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RESUMO

Este trabalho surgiu da oportunidade da implantagdo de um mini mercado,
sendo esta uma alternativa para colocar em pratica os conhecimentos adquiridos,
administrando o proprio negocio. Para tanto, realizou-se estagio e pesquisas durante
um ano em um mini mercado semelhante ao que trata este estudo, o que favoreceu
em conhecimentos mais seguros, da realidade e da pratica de um mini mercado.
Apesar do baixo investimento em um estabelecimento de pequenas dimensdes,
verificou-se uma interessante viabilidade do mesmo através das analises financeiras
realizadas, além disso, verificou-se também a possibilidade de agcdes eficientes em
marketing (raramente utilizadas por estas organizagbes) como fator de alavancagem

do negécio.

Palavras-chave: Plano de negécio; Mini mercado; Planejamento estratégico,

operacional, de marketing e financeiro.
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1. INTRODUGAO

O termo empreendedorismo ainda é pouco disseminado no Brasil, mas como é
de conhecimento de todos, a livre iniciativa € admirada e incentivada pela grande
maioria da populacéo.

Assim, para entrar no mercado competitivo em que estamos vivenciando, sem
duvida se faz necessaria uma analise mais detalhada, além de tragar estratégias
para calcular o risco de aplicar o capital em um negocio proprio.

Diante desta situacgéo, o idealizador do trabalho, formando em administragéo,
optou por estudar a viabilidade da implantacdo de um supermercado. E n&c outro
empreendimento pelo fato da aptiddo adquirida em sala de aula e em campo
(estagio), realizado em um mini mercado local, pelo periodo de um ano, lhe
favoreceu a implantar e desenvolver o préprio empreendimento.

O trabalho é composto pela (0):

e INTRODUCAO;

e REFERENCIAL TEORICO como forma de embasamento ao tema
trabalhado;

e METODOLOGIA utilizada como processo para chegar aos resultados;

o PLANO DE NEGOCIOS utilizado como ferramenta de planejamento para
o empreendimento proposto;

e CONCLUSAQ;

e REFERENCIAL TEORICO;

e ANEXOS.

Por fim, este projeto tem por objetivo geral analisar a viabilidade da implantagao
do Fama supermercado no setor residencial Bougainville na cidade de Rubiataba,
utilizando como ferramenta este plano de negécio.

Pretende-se especificamente:

e Ultilizar o plano de negécio para apoio a tomada de decis&o;

e Exercitar, com o plano de negbcio, uma prospeccéo do empreendimento.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMO

O termo empreendedorismo vem do inglés entrepreneurship que deu néo s6
conotacéo pratica, mas também implicou em atitudes e idéias. Significa fazer coisas
novas, ou desenvolver maneiras novas e diferentes de fazer as coisas. A preparacao
para a pratica empreendedora pode ser aplicada a qualquer campo de atividade
humana (DOLABELA, 1999).

Segundo Dolabela (1999, p. 30), “o empreendedorismo & um fenédmeno culitural,

‘ou seja, empreendedores nascem por influéncia. Apesar de a familia ndo ter tradicao

Ou negocios”.

O empreendedorismo ndo é ainda uma ciéncia, mas € uma das areas onde
mais se pesquisa e se publica. Portanto ainda ndo existem paradigmas, padrées que
possam, por exemplo, garantir que a partir de certas circunstancias havera um
empreendedor de sucesso (DOLABELA, 1999).

O empreendedorismo € um campo muito novo em termos académicos, possuli
cerca de vinte anos. Mas nos EUA, a procura por estes cursos tem sido muito alta.
Em 1975, havia por volta de cinquenta cursos. Hoje sdo mais de mil, contando
Universidades e escolas de segundo grau (DOLABELA, 1999).

Segundo Dolabela (1999, p. 66), “a oportunidade é a fagulha que detona a
exploséo do empreendedorismo”.

O autor deste trabalho viu no crescimento do setor residencial Bougainville a
oportunidade de trabalhar o empreendedorismo para a criagdo do seu préprio
negocio.

2.1.1 O empreendedor
O empreendedor ndo nasce com consentimento e experiéncia para identificar e

avaliar negécios. Assim, como qualquer estudante ou atleta ele tem que se esforcar
para desenvolver sua capacidade, explorando todo desejo de ver, observar, falar
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com seus consumidores, fornecedores e concorrentes para que, lentamente, degrau
por degrau possa desenvolver conhecimento e experiéncias necessarias para
identificar os mais variados empreendimentos e saber analisa-los (DEGEN, 1989).

Segundo Dornelas (2001, p. 31), “para os visiondrios (os empreendedores), as
boas idéias sdo geradas daquilo que todos conseguem ver, mas ndo identificaram
algo pratico para transforma-los em oportunidade, por meio de dados e informagao”.

O empreendedor deve fazer as coisas acontecerem com honestidade,
objetividade, firmeza emocional e intelectual de forma a atingir resultados
satisfatérios em suas operagdes comerciais (RESNIK, 1990).

O empreendedor deve ser muito realista, deve reconhecer suas limitagoes,
saber administrar o RH (recursos humanos) da empresa de modo que alcance sua
visdo, ficando com o passar do tempo envolvido mais com questdes estratégicas e
menos operacionais (DORNELAS, 2001).

Segundo Gerber (1996, p. 65), “a perspectiva empreendedora comega com
uma imagem de um futuro nitdamente delineado, e volta ao presente com a
intencdo de modifica-lo até combinar com a vis&o”.

Ainda segundo (GERBER, 1996, p. 31):

A personalidade empreendedora transforma a condi¢do mais insignificante
numa excepcional oportunidade. O empreendedor € o visionario dentro de
nés. O sonhador. A energia por tras de toda atividade humana. A
imaginacéo que acende o fogo do futuro. O catalisador das mudancas.

O empreendedor cria uma visdo, e para alcanca-la define metas, sabe o que
quer, onde quer chegar, depois vai atras de conhecimentos; ele tem a condic&o que
deve aprender e aprender, porque a realidade do dia-a-dia pode ser em muitos
casos bem diferentes de conhecimentos que estdo nos livros (DOLABELA, 1999).

Segundo Dolabela (1999, p. 58):

O empreendedor vé nas pessoas uma das suas mais importantes fontes de
aprendizado, e nfdo se prende, como profissionais de algumas areas,
somente as fontes reconhecidas tais como: literatura técnica, relatérios de
pesquisas, cursos reconhecidos, etc.

Muitos empreendedores possuem o senso de realizagdo ao verem suas
empresas criadas. Mas depois passam a negligenciar as tarefas mais comuns, e
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essenciais para o desenvolvimento da empresa além do estagio de sobrevivéncia
(RESNIK, 1990).

Segundo Dornelas (2001, p. 231), “muitos empreendedores s&o mais
visiondrios que gerentes, mais estrategistas que dirigentes, e n&o conseguem definir
planos taticos, solucionar problemas especificos, ou seja, ndo s&o bons gerentes”.

Para que um negécio se desenvolva é preciso além de um planejamento pré-
operacional, inovar, quantificar e orquestrar algo no empreendimento, e depois de
inovado, quantificado e orquestrado deve-se continuar repetindo este processo
(GERBER, 1996). |

Segundo Farrel (1993, p. 133), “enfatizar que tudo estd bem, produz doenga
mortal para as organizagées quando estdo em guerra com o mercado”.

Segundo Resnik (1990, p. 73), “ndo existe nenhum produto ou servigo que nao
possa ser melhorado aos olhos dos clientes potenciais’.

O empreendedor € uma pessoa que gosta de criar, inovar e pensar de forma
estratégica para gerir seu negocio (DORNELAS, 2001).

Segundo Gerber (1996, p. 151), “quando vocé vive como pensa entdo seu
negocio se tornara algo para se observar’.

O empreendedor possui extrema necessidade de exercer controle, O que é
preciso para poder concentrar-se em seus sonhos (GERBER, 1996).

Segundo Resnik (1990, p. 09), “ninguém além do proprietario-gerente, pode
monitorar todas as atividades da empresa e decidir que mudancas e
aperfeicoamento tem de ser posto em pratica”.

O empreendedor trabalha incansavelmente, porque gosta do que faz, se
preciso for e geralmente é preciso principalmente no inicio do negdécio, trabalhar a
noite, nos fins de semana, mas sempre com qualidade em executar suas tarefas
visando sempre os resultados, e ndo o trabalho em si (DOLABELA, 1999).

Segundo Dolabela (1999, p. 61):

a mente do empreendedor é pré ativa: ele define o que quer realizar,
estabelece um ponto no futuro que quer alcancgar e busca os conhecimentos
e recursos para chegar la. Sempre com muita energia envolvida. O foco €
vital para o empreendedor. Ele tem que se concentrar na sua atividade.
evitando distorcdes.

Segundo Filli (1991), citado por Dolabela (1999), um empreendedor € uma
pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes.
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Segundo Dolabela (1999, p. 252):

Os problemas sfo as matérias-primas do sucesso. Com eles aprendem-se e
do esforco no seu enfrentamento surgia a percepcdo de nevas
oportunidades, tanto no ambiente intemno da empresa como no mundo la
fora, onde, da incerteza, do caos, de inconsisténcia do mercado, apareceu
situagdes propicias para novos negécios ou para o desenvolvimento dos
existentes. Essa é a raz&o da existéncia do empreendedor.

Segundo Degen (1989, p. 10), "ser empreendedor significa ter acima de tudo, a
necessidade de realizar coisas novas, por em pratica idéias proprias, caracteristica
de personalidade e comportamento que nem sempre € facil de encontrar®.

O idealizador deste trabalho com base no estagio realizado e com o
crescimento do setor Residencial Bougainville, encontrou oportunidade para
empreender.

2.1.1.1 O papel primordial do proprietario/gerente

Os recursos da pequena empresa séo limitados o que a torna por si s6 muito
vulneravel, sua necessidade primordial & uma administragcdo eficiente, que consiga
obter o melhor rendimento dos seus poucos recursos, € que somente o proprietario-
gerente consegue estabelecer as principais propostas, valores e a identidade da
empresa; somente ele pode estipular as propriedades e objetivos da empresa e
decidir como os seus recursos devem ser alocados para terem maior impacto
(RESNIK, 1990).

Segundo o mesmo autor (RESNIK, 1990, p. 09), “a administracdo de uma
pequena empresa é a arte do essencial. E tirar o maximo do minimo”.

Para que haja uma empresa, & preciso ter um gerente, e para que haja
inovacdo é preciso ter o empreendedor. Sendo assim, a tens&o causada entre a
viséo do empreendedor e o pragmatismo do gerente é que causa a alavancagem de
grande empreendimento (GERBER, 1996).

De acordo com o mesmo autor (GERBER, 1996, p. 34):

a verdade é que todos temos um empreendedor, um gerente e um técnico
dentro de nos. Se estivessem bem equilibrados entre si estariamos
descrevendo uma pessoa muitissimo competente.
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Por se tratar de um pequeno empreendimento o proprietario sera o gerente, o
técnicoe o empreendedor trabalhando para atingir objetivos.

2.1.2 A pequena empresa

Montar sua prépria empresa é sonho de muita gente em todo o mundo. Para o
sucesso de uma pequena empresa ha condigdes decisivas que ndo s&o encontradas
em livros, e também ndo s&o faceis de serem prognosticadas, mas existem as

- experiéncias e as missdes de nossos antecessores que € muito mais valioso, pois

.compreehde uma abordagem & administragdo eficiente que ajuda a decidir o que é
importante e onde aplicar seu tempo, dinheiro e recursos de maneira mais produtiva
(RESNIK, 1990).

Segundo Resnik (1990, p. 06), “a énfase esta em fazer bem umas poucas:'
coisas basicas e vitais, € ndo em fazer tudo com energia indiscriminada. O gerente
eficaz € um mestre em restricdes”.

O idealizador deste trabalho iniciou o curso de administracdo de empresas

justamente para adquirir conhecimentos para montar posteriormente sua propria

pequena empresa, € com o auxilio do estégio realizado em um mini mercado,
semelhante ao que este trabalho obteve a seguranca necessaria.

2.2 0 PLANO DE NEGOCIO

O plano de negécio € ainda pouco usado no Brasil. S&o poucos os
empreendedor_es’ e empresas que trabalham com essa metodologia. Enquanto que
na Europa e principalmente no Canada e EUA ele é uma ferramenta usual, utilizada
por empreendedores novos e antigos (DOLABELA, 1999).

Segundo Dornelas (2001, p. 91), “a principal utilizagdo do plano de negécio € a
de 'prover uma ferramenta de gest&o para o planejamento e desenvolvimento inicial
de uma start-up”.

Um plano de negécios € uma ferramenta utilizada para descrever de forma
completa o que é ou o0 que pretende ser uma empresa; & uma maneira de se pensar
sobre o futuro do 'negécio,r aondeir e corho, o] que fazer no decorref do caminho para
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diminuir incertezas e riscos. “Atrds de uma oportunidade sempre existe uma idéia,
mas somente um estudo de viabilidade, que pode ser feito através do Plano de
Negdcios, indicara seu potencial de transformar-se em bom negécio” (DOLABELA,
1999, p. 65).

~ Para estudar a viabilidade da implantagdo do cumprimento em questéo, foi
utilizado um plano de negécio, como uma ferramenta imprescindivel para o
planejamento.

2.2.1 Planejamento estratégico

Diversas definicdes e teorias que envolveram o planejamento estratégico foram
feitas pela maioria dos autores, onde cada um desenvolveu sua metodologia e suas
conceituagdes adicionais, mas sempre com 0 mesmo objetivo: buscar a perpetuagéo
da organizagdo. Desse modo tem crescido a visdo do planejamento estratégico no
sentido de “dispor de alternativas para fazer frente as ameagas ambientais e ao
mesmo tempo como desenvolver o negécio” (COBRA, 1992).

Para Kotler, citado por Cobra (1992, p. 51):

o planejamento estratégico é o processo administrativo de desenvolver e
manter uma viabilidade entre os objetivos organizacionais e os recursos €
as oportunidades de mercado em constate mutaggdo. O alvo do
planejamento estratégico é configurar e reconfigurar o negécio da empresa
e seus produtos de forma que eles se combinem, produgdo, lucros e
crescimento.

Para a consolidagéo e crescimento do empreendimento, foram tragadas
estratégias com o intuito de fazer as exigéncias do mercado.

2.2.1.1 Viséo

A visdo busca descrever a auto-imagem da organizagdo, como ela se vé no
futuro, ou aonde quer chegar. Ela € um modelo mental, € um desejo de uma
realidade futura (COSTA, 2004).
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2.2.1.2 Misséao

Toda empresa deve desenvolver sua missdo, o proposito de sua existéncia, e
compartilha-la com seus funciondrios e consumidores. A declaragéo de missao da
empresa é atuante como “mao invisivel” que orienta funcionarios geograficamente e,
todavia, coletivamente para realizar as metas da organizacéo (KOTLER, 1998).

Segundo Cobra (1992, p. 79):

a missdo corporativa deve definir o seu negocio, ou seja, explicitar que
necessidades devem ser supridas, em que mercado, com quais produtos e
com que tecnologia, de forma e refletir valores, crencas, desejos e
aspiracbes dos responsaveis pela direcdo da organizacdo, bem como de
seus publicos reivindicantes.

2.2.1.3 Valores

Valores sdo as virtudes, qualidade da empresa, € muito importante, e que
devem ser preservadas, meritizadas e incentivadas (COSTA, 2004).

2.2.1.4 Matriz SWOT
A matriz SWOT pode ser resumida conforme segue:

e Pontos fortes — s&o caracteristicas que se destacam positivamente na
organizacéo, favorecendo-a no cumprimento do seu proposito. (COSTA,
2004);

e Pontos fracos — s&o caracteristicas negativas, que prejudicam a
organizagéo no cumprimento do seu propdésito. (COSTA, 2004);

e Oportunidades — Segundo Costa (2004:86), “s&o fatores externos
previsiveis para o futuro que, se ocorrerem, afetardo positivamente as
atividades da empresa’;

e Ameacas — Segundo o mesmo autor (COSTA, 2004.:86), “as ameacas
sdo fatores externos, previsiveis para o futuro que, se ocorrerem,
afetardo negativamente as atividades”.
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A matriz SWOT aplicada neste trabalho tem um papel muito importante na
analise do empreendimento em si, bem como no cenario em que atuara.

2.2.1.5 Foco

Segundo Porter citado por Cobra (1992, p. 82), “em vez de dispersar esforgos
para atingir todo o mercado, a empresa concentra seus recursos estratégicos em um
ou em alguns segmentos de mercado. Isto é, passa a focar os segmentos-alvo“.

Porter é citado também por Kotler (1995, p. 90):

a empresa aborda um ou mais segmentos menores, em vez de ir atras de
um grande mercado. Ela deve conhecer as necessidades desses
segmentos e obter liderangca em custos ou encontrar uma forma de
diferenciacao dentro desse segmento-alvo.

2.2.2 Plano de marketing

O Plano de Marketing € uma das ferramentas mais importantes para a
empresa, pois com auxilio dele pode-se identificar as oportunidades mais
promissoras para o empreendimento. Mostra comc penetrar nos mercados
identificados. O plano de marketing é fundamentalmente a base na qual os outros
planos da empresa devem ser montados. Através dele define-se as metas,
principios, procedimentos e métodos que determinam o futuro (COBRA, 1992).

Para Dolabela (1999, p. 150):

o Plano de Marketing deve identificar as oportunidades de negécios mais
promissoras para a empresa e esbogar como penetrar em mercados
identificados, como conquista-los e manter posi¢des. E um instrumento de
comunicagdo que combina todos os elementos do composto
mercadolégico, em um plano de agdo coordenado. No plano, s&o
estabelecidos os objetivos da empresa e depois, a escolha das estratégias
mais viaveis para que se atinjam os objetivos. O plano de Marketing
disciplina o planejador, levando - o a colocar suas ideais, fatos e
conclusdes de uma maneira légica.
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2.2.2.1 Marketing e suas defini¢des

Ségundo Kotler (1998, p. 27), “marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacéo,
oferta e troca de produtos de valor com outros’”.

Os tedricos tém definido Marketing em termos de relacdes de trocas. A
American Marketing Association adotou oficialmente a seguinte definicdo: Marketing
é o processo de planejamento e execugdo desde a concepg&o, apregamento,
promog&o e distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que
satisfacam os objetivos individuais e organizacionais (COBRA, 1992).

Rapp e Cbilins, citados por Cobra (1992, p. 35), afirmam que “todo Marketing
deve ser bem-sucedido em satisfazer as necessidades e vontades dos compradores
em potencial, seja consciente ou inconscientemente”.

Segundo esses autores citados por Cobra (1992, p. 35), “quase todo Marketing
deveria tentar desenvolver uma relacéo continua com o comprador apds a primeira
venda encorajando compras adicionais e fidelidade permanente”.

Segundo Dolabela (1998, p. 147): “marketing é o processo de planejamento de
uma organizagdo que busca realizar trocas com o cliente, cada um com interesses
especificos: o cliente quer satisfazer suas necessidades; uma empresa quer gerar
receita’.

- 2.2.2.1.1 O papel do marketing

O Marketing tem o papel de identificar as necessidades, que ndo estdo
satisfeitas, de forma a oferecer no mercado produtos ou servigos que, ao mesmo
tempo, proporcionarem satisfagdo aos consumidores, gerem resultados e ajudem a
melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral (COBRA,
1992).

O marketing teve um papel muito importante neste trabalho na analise do
mercado e da forma de tratamento para com os clientes bem como com o auxilio do
estagio realizado em um mini mercado local identificando necessidades que podem
ser supridas na administragéo deste empreendimento a ser criado.
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2.2.2.2 Diferenciacdo

Para Kotler (1994, p. 269), “diferenciacdo € o ato de projetar um conjunto de
diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas dos
concorrentes”.

2.2.2.2.1 Diferenciacdo através de imagem

Segundo Kotler (1998, p. 262), “mesmo quando as ofertas concorrentes
parecem as mesmas, os compradores podem responder diferentemente a imagem

-da empresa ou marca’.

De acordo com o mesmo autor (1998, p. 262), “imagem é a maneira que 0
publico percebe a empresa ou seus produtos’.

Para que a empresa seja reconhecida sdo geralmente utilizados simbolos que
a identifigue de maneira instantanea (KOTLER, 1998).

A preocupacéo basica na estratégia de diferenciacdo é identificar os beneficios
ao consumidor, que os produtos ou servicos da empresa possam oferecer de
maneira diferenciada dos concorrentes (PORTER citado por COBRA, 1992).

Por o empreendimento a ser criado se tratar de um supermercado e que pela
forma de comercializacdo dos concorrentes nao diferem muito, o Fama
Supermercado dard uma énfase mais marcante em sua imagem visual ja que se
observou que as maiorias dos demais empreendimentos semelhantes, ndo se
utilizam desta estratégia de diferenciacdo e sua divulgacao.

2.2.2.3 Servigo (atendimento)

Cada vez mais a importancia do servico como fator estratégico de diferenciagéo
se faz necessario, uma vez que cliente satisfeito € a esséncia de qualquer negdcio
(COBRA, 1992).

Segundo Cobra (1992, p. 377), “o servigo ao cliente é a execucdo de todos os
meios possiveis de dar satisfagdo ao consumidor por algo que ele adquiriu”.
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Segundo Kotler (1998, p. 260), “as empresas podem encontrar outras formas
para agregar valor através de servigos diferenciados”.

De acordo como Resnik (1990, p. 74), “é na loja que as coisas importantes
acontecem, ndo nos escritdrios de administracao”.

Segundo o mesmo autor (RESNIK, 1990, p. 67):

Os proprietarios-gerentes que ndo compreenderem verdadeiramente que a
qualidade do produto abrange mais do que o objeto vendido, que ela inclui
preocupacédo como cliente e suas necessidades muito antes do ato de venda
e muito depois deste, sdo altamente vollveis.

Uma das maneiras de uma empresa se diferenciar de seus concorrentes é na
prestacdo de servigo de alta qualidade. Deve-se atender ou exceder as expectativas
de qualidade dos consumidores - alvo. Suas expectativas sao formadas por
experiéncias passadas, divulgacdo boca a boca e propaganda da empresa
(KOTLER, 1998).

Um diferencial estratégico para vencer a concorréncia pode ser a qualidade no
atendimento, que segundo Mattar e Santos, (2003, p. 223) "qualidade do
atendimento diz respeito ndo sé a qualidade com que o atendimento basico &
realizado, como também aos beneficios inesperados, que s&o agregados ao produto
servigo basico”.

A qualidade no atendimento seréa encarada como vital para a consolidacé&o,
crescimento e permanéncia do empreendimento a ser criado, ja que é uma exigéncia
que o mercado impde.

2.2.2.4 Promogao

De acordo com Kotler (1998, p. 577):

a Promocdo de Vendas consiste de um conjunto diversificado de
ferramentas de incentivo em sua maioria a curto prazo, que visa estimular
a compra mais rapida e/ou em maior volume de produtos/servigos
especificos por consumidores ou comerciantes.
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Segundo o mesmo autor (KOTLER, 1998, p. 577), “enquanto a propaganda
oferece uma razéo para a compra, a promogdo de vendas oferece um incentivo a
compra’.

Para Cobra (1992, p. 644), “promogédo de Vendas & qualquer atividade que
objetiva incentivar as vendas, do tipo ndo pessoal, mas freqientemente inclui a

propaganda para anunciar seus eventos”.

O Fama Supermercado procuraré formas criativas de promogbes juntamente
com seus fornecedores de maneira a ndo somente aumentar as vendas mais o fluxo
de pessoas, portanto maiores contatos, maiores chances de aproximagéo cliente-
supermercado, supermercado-cliente.

2.2.2.5 Propaganda

Segundo Kotler (1998, p. 554), “propaganda & qualquer forma de apresentagéo
impessoal e de promogdo de idéias, produtos ou servicos por um patrocinador
identificado’.

A propaganda de acordo com Cobra (1992, p. 645), “sobretudo atraVés da midia
eletronica e impressa é a forma de comunicagéo persuasiva mais eficaz’.

O Fama Supermercado utilizara muito de propagandas principalmente visual
que tera custos menores, ja que o autor deste trabalho possui larga experiéncia em
comunicagéo visual. O que reduzira custos com méo-de-obra.

2.2.2.5.1 A propaganda persuasiva

Objetivo da propaganda persuasiva & desenvolver preferéncia de marca,
encorajar a mudanga para a marca, mudar a percepcdo dos compradores com
relagéo aos atributos do produto (KOTLER, 1998).

O objetivo da propaganda utilizara pelo cumprimento comercial em questéo é
de passar para os clientes sua miss3o, seus valores, procurando uma aproximagao
dos clientes, fazendo com que eles reconhegam o sentido do slogan criado para
sintetizar o proposito do supermercado: “‘fazendo mais por vocé!” Portanto a
propaganda persuasiva.
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2.2.2.6 Feedback

Segundo Dolabela (1999, p. 97) “através do feedback, tem-se a possibilidade de
exercitar a autoconsciéncia e de tomar deciséo sobre mudancas desejaveis em cada
uma das suas formas de conduta, principalmente naquelas a que se referiu o
feedback”.

Feedback significa saber quando e onde sera superado ou estara a frente,
tornando mais rapida e até mais barata as vezes a corregdo do curso (KOTLER,
1998).

Sem duvida, saber o que o cliente pensa a respeito do tratamento dispensado a
ele por parte do supermercado e seu recurso humano é de uma importancia para
melhorias continuas, e 0 Fama Supermercado procurara obter este respaldo.

2.2.2.7 Previsao de vendas da empresa

Segundo Kotler (1998, p. 133), “previsdo de vendas da empresa € seu
esperado de vendas, baseado no plano de marketing escolhido e no ambiente de
Marketing assumido”.

De acordo com Cobra (1992, p. 249), “o exercicio de previsdo de vendas € a
base do planejamento financeiro, da producédo e do proprio planejamento em
marketing, porque tudo desagua no orgamento da empresa”.

A previsdo de vendas, segundo Gitman (1997, p. 591):

é a previsdo de valores de vendas da empresa projetados para um
determinado periodo, baseado em dados internos, externos, que se
constituem no insumo principal do processo de planejamento financeiro a
curto prazo.

2.2.3 Planejamento operacional

O planejamento operacional visa a eficiéncia e fazer da melhor forma possivel
aquilo que esta previsto para cada uma das areas da empresa.
Como integrante do plano operacional segue os sub-itens a seguir:
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2.2.3.1.Qualidade

Os consumidores ndo aceitam mais nem toleram desempenho de qualidade
média. Para as empresas continuarem competindo, ndo teréo escolha a n&o ser
adotar administracdo de qualidade total; que segundo Kotler (1998, p. 64), “é uma

abordagem organizacional ampla para melhoria continua da qualidade de todos os

seus processos, produtos e servigos’.
De acordo com o mesmo autor (KOTLER, 1998, p. 65), “qualidade é a totalidade
de aspectos e caracteristicas de um produto ou servico que proporcionam a
satisfacéo de necessidades declaradas e implicitas”.
A qualidade é uma exigéncia mundial, portanto vital para a empresa ter
competitividade, e o empreendimento a ser criado estard atento ao controle de
qualidade de seus produtos e servigos deste o inicio de suas atividades.

2.2.3.2 Administragao de estoques

Segundo Groppelli e Nikbarht (2002, p. 339), “o principal proposito de
administracdo de estoques é determinar um nivel de estoque que assegure o
atendimento pontual de pedidos dos clientes em quantidade satisfatéria”.

De acordo com Gitman (1997, p. 713):

os estoques ou bens em maos, sdo ativos circulantes necessarios que
possibilitam o funcionamento dos processos de produgéo e vendas com um
minimo de disturbio e, como as duplicatas a receber, representam um
investimento significante por parte de maioria das empresas.

Segundo o mesmo autor (GITMAN, 1997, p. 715), “a decis&o de conceder
crédito a um cliente poder ser garantidas com niveis mais elevados de estoques e
em duplicatas a receber”.

O empreendimento tera uma atengdo marcante na administragdo de seus
estoques que em se tratando de um mini mercado, sera o giro de produtos expostos
nas glandulas, na quantidade ideal de se trabalhar.
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2.2.3.2.1 Controle de estoque

Segundo Lemos Junior, Rigo e Cherobin (2002, p. 475), “os confroles de
estoques tem como objetivo verificar se as quantidades registradas de bens em
estogue existem e onde estéo localizadas”.

2.2.4 Plano financeiro

O Plano financeiro faz parte de um plano estratégico que em conjunto com os
planos de produgéo, marketing e outros, utilizam-se de uma série de premiagao e
objétivos para orientar a empresa a alcangar seus objetivos estratégicos (GITMAN,
1997).

2.2.4.1 Investimento inicial

Para Gitman (1997, p. 297), "o investimento inicial & a saida de caixa relevante
ocorrida no instante zero para implementagdo do investimento proposto a longo
prazo”.

Segundo Dolabela (1999, p. 238), o investimento inicial:

é o valor que o empresario necessita gastar para iniciar sua empresa,
acrescido do valor que deverd reservar para o primeiro més de
funcionamento, até o dinheiro das vendas comecarem a entrar em seu
caixa.

2.2.4.2 Capital de giro

Segundo Gitman (1997, p. 109), "o capital de giro (ou circulante liquido), E uma
medida de liquidez calculada subtraindo-se o passivo circulante liquido do ativo
circulante”.

Calcular o capital de giro é de fundamental importancia para qualquer empresa.



>

»

28

2.2.4.3 Lucro

Segundo Resnik (1990, p. 232'), ‘o lucro é simplesmente o resultado das
vendas, do custo das mercadorias vendidas e das despesas mensais”.

O lucro é uma fung@o de dezenas de varidveis e do grau com que todos estes
fatores foram bem administrados.

2.2.4.3.1 Lucratividade

Segundo Groppelli e Nikbakht (2002, p. 138):

O método do indice de lucratividade, ou IL,compara o valor presente das
entradas de caixa futuras com o investimento inicial numa base
relativa.Portanto, o IL é a razdo entre o valor presente das entradas de
(VPEC) e o investimento inicial de um projeto.

A lucratividade da empresa é relacionada com seus retornos a suas vendas, a
seus ativos, ao seu patriménio ou ao valor da agdo (GITMAN, 1997).

2.2.4.4 Payback
Segundo Gitman (1997, p. 327), "o periodo de payback é o periodo de tempo

exato necessario para a empresa recuperar seu investimento inicial em um projeto, a
partir das entradas de caixa’.

2.2.4.5 Ponto de equilibrio

Para Dolabela (1999, p. 239), “o ponto de equilibrio corresponde ao nivel de
faturamento para que a empresa possa cobrir, exatamente, os seus custos, ou seja,
atingir um lucro operacional igual a zero”.
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Os pontos de equilibrio operacionais do fluxo de caixa de um novo negécio é
encontrado através das entradas operacionais geradas pelas vendas onde se
igualam com as saidas operacionais (DEGEN, 1989).

2.2.4.6 Demonstrativo de resultado do exercicio (DRE)

Segundo Groppelli e Nikbakht (2002, p. 348), "a demonstracéo do resultado do
exercicio relaciona os fluxos de recebimentos gerados por uma empresa e os fluxos
das despesas incorridas para produzir e financiar as suas operagdes”.

Para Gitman (1997, p. 81), "a demonstra¢do do resultado do exercicio fornece
um resumo financeiro dos resultados das operacgdes da empresa durante um periodo
especifico”.

Para Marion (1998, p. 81), “a demonstracdo do resultado do exercicio € um
resumo ordenado das receitas e despesas da empresa em determinado periodo,
normalmente 12 meses”.

E um demonstrativo financeiro que serve para exprimir com clareza o resultado
que a empresa obteve no exercicio social. A DRE mostra as consequéncias -o lucro
ou o prejuizo - das operagdes da empresa realizadas em um determinado periodo,
bem como os fatores — despesas e receitas- que determinaram esse resultado
positivo ou negativo.
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3. METODOLOGIA

Para concretizacdo deste trabalho, foram realizadas 250 horas de estagio
presencial em organizacdo' semelhante aquela a que se refere este projeto, tendo
em sua metodologia 0 uso da pesquisa exploratoria.

Quanto a pesquisa exploratéria, de acordo com Gil (2001, p. 45):

... tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais expiicito ou a construir hipéteses. Pode-se dizer
que estas pesquisas possuem como finalidade principal o aprimoramento
de idéias ou a descoberta de intuicbes.

Caracteriza-se como pesquisa quantitativa e, ao mesmo tempo, qualitativa.
Onde a pesquisa quantitativa foi utilizada principalmente no tratamento e manuseio
de dados econdémicos, contabeis e financeiros; conforme Roesch (1999), é mais
objetiva, preocupa-se em medir relagdes entre varidveis, estando mais orientada
para a predicao.

E também como descrito acima, tem-se 0 uso da pesquisa qualitativa como
forma de analise dos dados, que segundo Roesch (1999, p. 155):

... é apropriada para a avaliacdo formativa, quando se trata de melhorar a
efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo quando é o caso da
proposicéo de planos, ou seja, quando se trata de selecionar as metas de
um programa e construir uma intervencdo, mas ndo é adequada para
avaliar resultados de programas ou planocs.

Como instrumento de coleta de dados, que segundo Roesch (1999), diz
respeito ao meio utilizado para se conseguir “absorver informagbes”; utilizou-se
entrevistas livres ao proprietario da empresa da qual se fez o estagio. Assim,
conforme Lakatos e Marconi (2001, p. 197) “o entrevistador tem liberdade para
desenvolver cada situacdo em qualquer diregdo que considere adequada. As
perguntas séo abertas e podem ser respondidas dentro de uma conversagéo
informal ”.

Foi utilizado neste trabalho, para coleta de dados, entrevistas ndo estruturadas
(ndo padronizadas) com o proprietario da organizagdo, objeto de estudo, onde néo

! Ver mais sobre a organizac&o objeto de estudo no ANEXO: “1. EMPRESA DE REALIZACAO DO
ESTAGIO SUPERVISIONADO".
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existe o uso de questiondrios ou formuldrios previamente estabelecidos, assim, as
perguntas (normalmente abertas) s&o realizadas de maneira informal, conforme a
necessidade (LAKATOS e MARCONI, 2001).

Utilizou-se também a observac3o livre ndo participante como forma de coleta
de dados que, de acordo com Lakatos e Marconi (2001, p. 192), “... consiste em
recolher e registrar os fatos da realidade sem que o pesquisador utilize meios
técnicos especiais ou precise fazer perguntas diretas’.
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4. PLANO DE NEGOCIO

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O objetivo deste plano de negdcio é apresentar os estudos e as analises de
viabilidade da criagcdo do Fama Supermercado a ser implantado no setor residencial
Bougainville na cidade de Rubiataba, que tera seu foco na comercializacéo e
prestacéo de servigos que diferirdo de seus concorrentes diretos.

A estrutura da empresa sera simples, buscando sempre que possivel fazer
parcerias com fornecedores com o intuito de aumentar o leque de experiéncias
trazendo melhorias ao empreendimento.

O publico-alvo do Fama seréo as familias rubiatabenses, preferenciaimente as
do setor de localizacdo da empresa.

4.1.1 Manuseio dos produtos

Os produtos serdo selecionados por lotes e distribuidos estrategicamente nas
prateleiras do supermercado; todos serdo verificados quanto a datas de validade,
armazenamento adequado, formas de transporte, tudo para que se consiga uma
excelente qualidade.

As instalagdes internas do prédio foram feitas de forma a oferecer um espaco
adequado para o fluxo de clientes bem como para a distribuigdo dos moéveis.

4.1.1.1 O mercado potencial — a oportunidade

O mercado onde o Fama pretende atuar € composto em sua maioria por
familias as quais fazem compras com freqtiéncia. Estes consumidores s&o exigentes
e ndo querem somente encontrar o(s) produto(s) desejado(s) como também querem
ser bem tratados e exigem servigcos de qualidade. Portanto, identificando-se a falta

destes componentes observa-se a diminuicdo da fidelidade. Visto isto, a empresa
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procurard manter e atrair novos clientes, oferecendo produtos e servigos que
venham de encontro com suas necessidades.

A grande oportunidade de mercado identificada pelo Fama foi o numero de
familias residentes em um setor novo que ainda esta em desenvolvimento e que se
encontra mais afastado do centro da cidade de Rubiataba, 0 que permitira o
crescimento do empreendimento juntamente com o setor, utilizando-se de
ferramentas de bom relacionamento.

4.1.1.2 Elementos de diferenciagao

Um dos diferenciais do Fama sera sua fachada que tera dois expositores de
vidro nos quais serdo demonstrados produtos em promocéo. Mesmo a noite, com as
portas fechadas, estes serdo vistos. E € bom salientar que nenhum dos concorrentes
possui esta técnica de exibic&o.

Outro diferencial sera sua imagem visual, criada para representar seus valores
€ sua missao e que sera bastante divulgada.

A estratégia: boa relagdo com os clientes também sera um diferencial
juntamente com as vendas e pés-vendas, que pode ser visto na pagina 40. '

E para sintetizar foi criado o slogan: Fazendo Mais por Vocé! Onde o Fama
procurara fazer com que o consumidor tome consciéncia da realidade que estara por
tras deste slogan.

4.1.1.3 Previsido de vendas

De acordo com a pesquisa realizada, a projegdo de faturamento deste projeto
tem proporgdes interessantes para seu crescimento, conforme apresentado no item
“4.5.4 Demonstrativo de resuitado do exercicio”, p. 50.
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4.1.1.4 Rentabilidade e projecdes financeiras

Conforme a projecéo de vendas e os célculos efetuados, o investimento trara
um retorno viavel, proporcionando a cobertura de todos os custos decorrente do
investimento em um prazo de aproximadamente dois anos, tendo, portanto uma boa
lucratividade.

Todas as projegbes financeiras serdo apresentadas no item “4.5 PLANO
FINANCEIRQ”, p. 48.

4.2. A EMPRESA (PLANEJAMENTO ESTRATEGICO)
4.2.1 Defini¢do do Negocio

Género Alimenticio - Supermercadista

4.2.2 Visédo

Encerrar o 5° (quinto) ano com um faturamento anual de aproximadamente
R$ 240.000,00.

4.2.3 Miss&o

Sua misséo é de fornecer produtos e servigos que venham de encontro com as
necessidades dos clientes do municipio de Rubiataba voltado mais especificamente
aos clientes residentes no setor residencial Bougainville, em tempo real a precos
competitivos, bem como manter um bom relacionamento com os mesmos, buscando
sua fidelizac&o.
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4.2.4 Valores

¢ Honestidade para com os clientes;

¢ Atencao especial aos detalhes e consisténcia no atendimento;
e Ouvir e dar um respaldo ao cliente — feedback;

e Tratar o nao cliente, como melhor cliente;

e FEtica para com os outros supermercados;

o Responsabilidade.

4.2.5 Objetivos

e Recuperar o capital investido em no Maximo 15 meses;

¢ Aumentar o raio de acdo do supermercado;

e Buscar a realizacdo de promogbes e divulgacdo do Fama
Supermercado.

4.2.6 Estrutura organizacional e legal
4.2.6.1 Descrigao legali

Devido o fato de ser um negécio pequeno aplicando idéias proprias nesse
empreendimento, o que as vezes poderia dificultar tendo um sécio, o regime juridico
escolhido no qual o Fama Supermercado estara inserido, serd no formato “firma
individual”.
4.2.6.2 Local e infra-estrutura

O Fama Supermercado sera instalado em um galpdo alugado com 96m?

localizado a Avenida Aveld Quadra 19, lote 02, no centro do setor Residencial
Bougainville. Este foi escolhido pela facilidade de acesso, qualidade das instalacdes
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e proximidade do publico-alvo. As instalagdes internas do prédio foram feitas de
forma a oferecer um espaco adequado para o fluxo de clientes bem como para a
distribuicdo dos moveis. A planta baixa pode ser vista nos ANEXOS: “3. PLANTA
BAIXA DO FAMA SUPERMERCADO”

4.3 PLANO OPERACIONAL
4.3.1 Administragédo

No inicio das operagbes do empreendimento, o proprietaric desempenhara as
fungdes de gerenciamento da empresa, 0 que além de reduzir custos, permitira
consolidar sua experiéncia sobre gestdo e se preparando para o seu crescimento.

4.3.2 Controle de qualidade

A alta qualidade € uma exigéncia mundial, seja qual for o segmento, essa
qualidade deixou de ser uma vantagem competitiva e se tornou uma exigéncia do
mercado, portanto o Fama se empenhara no controle de todos os produtos que
entram e saem de suas dependéncias, verificando as datas de validade,
armazenamento adequado, forma de transporte, tudo para que se consiga u‘ma
excelente qualidade. E essa n&o se restringe somente aos produtos, mas também
aos servicos oferecidos.

4.3.3 Sistemas de gestdo

Por se tratar de um pequeno Supermercado, de inicio todos os controles de

~gestdo serdo manuais, exceto na area contdbil que serdo terceirizados, mas com

acompanhamento do Proprietario do Fama Supermercado para que seja elaborado
mensalmente. A DRE (Demonstragéo do Resultado do Exercicio).
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4.3.4 Moveis, utensilios, maquinas e equipamentos

Tabela 1: Moveis, utensilios, maquinas e equipamentos

Para inicio, as atividades do Fama contara com:

Mobveis e utensilios Quantidade Tamanho (metros)
Prateleira 02 0,40 X 3,00
Prateleira 01 0,40 X 4,50
Prateleira 03 0,40 X 1,50
Prateleira 01 0,40 X 1,10
Check-out 01 . 1,50 X 2,30
Baleiro 01 0,40 X 0,70
Cadeira 01 ' -
Maquinas e equipamentos | Quantidade

Calculadora 01

Balanca Mecéanica 01

Freezer 01

Bicicleta Cargueira 01

®

£

€ J

..:Obs: Planta explicativa (em anexo)
FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.

4.4 O PLANO DE MARKETING

4.4.1 Analise de mercado

4.4.1.1 O setor

O setor no qual o Fama pretende ingressar € bastante competitivo. O preco, a
qualidade do atendimento e um bom mix de produtos, sdo fatores criticos de
sucesso, portanto, o Fama procurara desde o inicio de suas atividades estar atento a
estes fatores procurando melhora-los sempre mais, para um crescimento soélido,
conquistando a confianga de seus clientes e procurando fideliza-los.
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Comprovando o crescimento ocorrido no setor, apresentamos logo abaixo, a

tabela:

Tabela 2: Principais dados do setor supermercadista

1996 1997 1998 1999 2000
N°. De lojas (total auto-
servigo) 4633.7 47.787 51.502 55.313 61.259
- Censo ACNielsen
Faturamento Anual
(em R$ bilhdes nominais) 46,8 50,4 5.5 60,1 67,6
Participagao % do
faturamento 6,2 6,0 6,1 6,0 6,2
sobre [¢] PIB*
No. de empregos diretos 625.000 655.000 666.752 670.086 701.622
Area de vendas (em m2 nd. 12,0 12,7 13,1 143
bilhdes)
Ne°. de check outs n.d. 123170 125867 135914 143.705
' N.D.: Néo disponivel
*Ap 003 - todos ram b azndos 'pa:’ ' 31/1 2/2003

2001

69.396

72,5

6,2

710.743

15,3

156.022

2002

68.907

79,8

6,1

718.631

15,9

157.446

Variagdo
2003 % 2003 x
2002

71.372 36
87,2 93
58 |

739.846 3,0

17,9 12,6

163.216 37

FONTE <http //www abrasnet com. brfinst_ mfo asp> 2005

4.4.1.2 A clientela

Os clientes do Fama englobam todos moradores de Rubiataba,

preferencialmente desde criangas a idosos.

Foi realizada uma pesquisa a um mini mercado local, onde chegou-se a

conclusdo que sua carteira de clientes é formada por 69% por proximidade da

empresa e 31% afastados da mesma. Visto que, de acordo com a entrevista

realizada com o proprietario, estes 31% s&o clientes fiéis ao mini mercado, pela boa

relacdo com 0 mesmo.

Portanto, o Fama estard focado a atender as necessidades dos clientes

proximos ao empreendimento, mas procurando alcancar uma boa fatia de clientes

distantes, através da boa relag&o e dos servigos prestados. Contribuindo assim, para

aumentar as vendas e conseqlientemente alcancar os objetivos tracados



39

4.4.1.3 Concorréncia

O Fama Supermercado tera cinco concorrentes séo eles: Supermercado
Alameda, Comercial Silva, Comercial Alves, Supermercado Rainha do Vale e
Supermercado Marcus.

Apbs a analise observatéria desses supermercados, percebeu-se que em
quatro deles a maior dificuldade é o controle do giro de produtos (falta de itens nas
gondolas) o que leva os clientes a procurarem outros estabelecimentos comerciais a
uma distancia maior. Por essa razdo, o Fama procurara desde o inicio de suas
atividades estar atento a esse controle para que seja um ponto forte do
empreendimento, retendo o maior nimero possivel de clientes.

4.4.1.4 Fornecedores

Os fornecedores sdo basicamente os mesmos que atendem o setor
supermercadista de Rubiataba, cujos itens ou produtos sdo facilmente encontrados
com variagdes minimas de preco. Mas o Fama estara procurando o desenvolvimento
de novos fornecedores visando oferecer produtos diferenciados e que podem até ter
custos menores e com qualidade.

4.4.2 Fatores criticos de sucesso (FCS)
Sao os seguintes:

e Localizacao;

e Boa relagdo com os clientes:

e Espaco para circulagéo de carrinhos e pessoas;
e Limpeza e higiene;

e Controle de Estoque;

e Mix de Produtos;

¢ Pontualidade na entrega em domicilio;
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e Capital de giro;
¢ Pregos competitivos

e Fachada bem apresentavel

4.4.3 Matriz SWOT?

"

Tabela 3: Matriz SWOT

Pontos Fortes Oportunidades

» Localizagdo » Crescimento do Setor residencial Bougainville

» Boa relagdo com os clientes

» Vendas e pés vendas

» Controle do giro de produtos

» Fachada diferenciada
* Pontos Fracos Ameacas

>  Mix de produtos » Possivel instalagdo de competidor muito

p préximo

» Precos competitivos

FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.

4.4.3.1 Analise SWOT
.

4.4.3.1.1 Pontos fortes

4.4.3.1.1.1 Localizagao

O prédio no qual sera instalado o Fama Supermercado, se encontra no centro

de um dos setores mais visados pela populacdo Rubiatabense o Residencial

i- Bougainville, o qual possui 642 lotes e 233 casas habitadas; Um setor novo, porém

com um crescimento bastante consideravel.

2 SWOT: E uma forma de anélise para um planejamento estratégico.
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4.4.3.1.1.2 Boa relagao com os clientes

Este pode ser considerado o foco principal do Fama Supermercado,
procurando fazer sempre mais a seus clientes, fazendo ent&o jus ao slogan criado
pelo mesmo “fazendo mais por vocé!”. Todos os esforcos do Fama estara voltado
para cultivar lagos de confianga, credibilidade e honestidade para com os seus
clientes, buscando conhecer bem individualmente cada e em sua coletividade, para
qgue se possa melhor atendé-los.

O Fama de acordo com os dados que possa ter dos clientes enviara cartées
através dos correios; na comemoracdo pela passagem de seus aniversarios, bem
como na comemoragédo do dia das profissdes, que os clientes possam ter.

4.4.3.1.1.3 Controle do giro de produtos

Serd dada uma atencdo especial neste item que no caso do Fama
Supermercado seréa giro de produtos expostos nas géndolas, objetivando atingir um
estoque ideal para se trabalhar.

De acordo com observacdes feitas em mini mercados, constatou-se que a falta
de itens nas gdndolas além de perder boas receitas de vendas, reduz a
possibilidade de fidelizar o cliente.

Sendo assim, embora o supermercado seja pequeno inicialmente, procurara
gradativamente de forma controlada aumentar o mix de produtos a oferecer para
seus clientes.

O controle do giro de produtos ajudara a empresa:

o Diminuir compras excessivas;
e Fazer pedidos com antecipacéo suficiente;
» Melhorar o capital de giro préprio;

e Conhecer as mudangas nos gostos e preferéncia dos clientes por
marcas
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4.4.3.1.1.4 Fachada diferenciada

A fachada sera um diferencial competitivo; tera além de um letreiro visualmente
chamativo com o nome: Fama Supermercado e o slogan: “Fazendo mais por vocé!”,
duas vitrines semi-ovais nas quais serao apresentados produtos em promocao,
valorizando assim o cartdo de visita do empreendimento; além do mais, as vitrines
beneficiardo o prédio em iluminacgéo, e passara uma boa imagem de organizacéo e
higiene. Projeco ilustrativa em anexo.

De acordo com observacdes feitas, ndo foi encontrado nenhum Supermercado
na cidade de Rubiataba que demonstram produtos em vitrines de forma visivel,
direta ou atrativa.

4.4.3.1.1.5 Vendas e pés-vendas

O Fama estara aberto para ouvir reclamagdes e sugestdes, procurando dar um
feedback positivo o mais rapido possivel ao cliente.

Fara pesquisas internas com os clientes periodicamente para procurar saber
seu grau de satisfacdo em relacéo ao supermercado e servigos oferecidos.

E em casos onde o cliente ndo encontrar o(s) produto(s) desejado(s), 0 Fama
anotara o(s) produto(s), procurando colocé-lo(s) nas gdndolas para que em uma
segunda visita do cliente ao supermercado, a gerencia comunique 0 mesmo que o(s)
produto(s) solicitado(s) por ele em sua primeira visita e que n&o tinha agora tem se
caso ele precisar, isto fara com que o cliente sinta que o supermercado esta
empenhado em satisfazer suas necessidades mesmo que ndo sendo de imediato,
mas com certeza, caso o cliente ndo tenha mais esta necessidade dara valor ao
supermercado por ouvir e tentar ajuda-lo.

O Fama corre o risco de perder uma venda, aumentar os itens, gastos com
ligagGes n&o encontrando o(s) produto(s), ou gastando um pouco mais no frete, mas
com base em pesquisa de observagado livre a partir do momento que os clientes
reconhecerem esse esforgo, os beneficios serdo maiores que os custos, agindo

assim, estara contribuindo para que o slogan: “Fazendo mais por vocé!”, se firme na
mente do cliente.
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4.4.3.1.2 Pontos fracos
4.4.3.1.2.1 Mix de produtos

Mix® de produtos & fator critico de sucesso e de acordo com a andlise de
SWOT se o empreendimento ndo possui € um ponto fraco. Contudo sera tratado
pelo Fama de acordo com seu crescimento.

4.4.3.1.2.2 Pregos competitivos

Por se tratar de um pequeno supermercado inicialmente ndo tera poder de
barganha perante fornecedores e isto se reflete no preco final do produto, o que
dificulta a competitividade por base dos pregos, mas como a missdo da empresa
engloba o fornecimento de produtos a pregos competitivos, esta estara atenta,
buscando promocgdes, procurando aumentar as vendas e manter seu giro de
produtos de maneira controlada e reduzindo a margem de lucro se preciso for,
caminhando na busca por novos clientes e pelo seu crescimento, melhorando seu
poder de barganha atingindo assim um dos fatores criticos de sucesso: Precos
Competitivos.

4.4.3.1.3 Oportunidades
4.4.3.1.3.1 Crescimento do setor residencial Bougainville

A principal oportunidade identificada para a implantacdo do Fama
Supermercado foi esse crescimento acentuado do setor residencial Bougainville
onde foi adquirido um lote comercial localizado no centro deste, para possiveis
instalagbes do novo prédio do supermercado que estara em crescimento.

3 MIX: Conjunto de todos os produtos e itens que se dispde para venda, pode ser chamado também
de sortimento de produtos.
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Para ver a viabilidade da implantacdo do supermercado foi feita uma pesquisa
com um mini-mercado, seu raio de acdo e seu faturamento; onde se acredita na

solidez do negécio.

4.4.3.1.4 Ameacgas
4.4.3.1.4.1 Possivel instalagdo de concorrente muito préximo

Caso venha se instalar um concorrente muito proximo do “Fama” em sua fase
inicial, podera leva-lo a diminuir suas vendas,o que dificultaria o seu crescimento na
propor¢ao estimada.

4.4.4 Estratégia de marketing
4.4.4.1 Imagem da empresa

O maior diferencial competitivo do Fama Supermercado sera sua imagem
visual, criada com o intuito de representa-lo; seus valores, sua missdo e que sera
bastante divulgada.

A criacao do logotipo da empresa sera explicada abaixo.

4.4.4.1.1 O logotipo

O logotipo criado para a empresa serda um ponto de exclamac&o que transmite
a sensacao de admiracéo e expectativa.

Para diferenciar esse ponto de exclamagdo do convencional sem perder sua
aparéncia, este tera dois tragados horizontais que foram criados de forma que se
encaixe no nome Fama para ser utilizado para divulgagéo tanto com o logotipo

(ponto de exclamag&o) como também em conjunto com o nome “Fama’. Figura 1 e
2.
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Figura 1: Logotipo do Fama Supermercado

FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.

Figura 2: Logotipo em conjunto com o nome Fama Supermercado

P& e

SUPERMT ELCADO

FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.

Pode-se notar que os dois tragados vazados na horizontal sdo as hastes da
letra “F”.

4.4.4.1.2 Slogan

Para completar, foi criado o slogan da empresa que sintetiza todo seu empenho
para com o cliente: “Fazendo mais por vocé!” Nota-se que a primeira letra do
slogan comega também com a letra “F” e na conclusdo da frase o ponto de
exclamacéo esta presente, passando a mensagem que o Fama Supermercado faz
mais para o cliente com boa vontade e prazer em servir.
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4.4.4.1.3 As cores
As cores foram estrategicamente selecionadas de forma harmoniosa:

e O Laranja que lembra o calor, agéo, forca, sabor foi colocado no logotipo
(Ponto de exclamagéo) por ser a imagem principal que representa a
empresa; |

¢ O Preto que lembra forga, mistério suspense, frieza; foi utilizado para o
preenchimento do nome(Fama) que seré vazado pra valorizar o laranja
do logotipo;

e O branco (auséncia de cor) lembra pureza, limpeza.

e O azul marinho lembra o frio, formalismo, meditagéo foi utilizado no
nome (Supermercado). Esta cor por ser complementar do laranja causa
expressividade maior no composto geral das cores;

s O slogan sera na cor preta com um espacejamento maior entre as letras.

4.4.4.1.3.1 Cores da fachada

A fachada tera as cores verde claro que representa o novo, refrescante, arejado
e o branco (auséncia de cor) que representa pureza.

4.4.4.1.4 Composigao do letreiro na fachada

De acordo com pesquisa realizada, a vista do leitor foi educada para num

letreiro, seguir uma diagonal desde a parte superior, & esquerda, até a parte de
baixo, a direita.
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Com essa informagao criou-se entdo o letreiro como segue:

Figura 3: Letreiro do Fama Supermercado

FAZENDO MAIS POR VOCE! [ @M@

SUPERM ERCADO

FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.

Como a intengdo do logotipo da empresa € representa-la e o slogan € uma
sintese desta representagao, reservou-se a parte superior esquerda para destacar o
logotipo perante o primeiro contato visual do leitor e mais a direita, um pouco abaixo
colocou-se o slogan sobre o logotipo de fundo de maneira discreta de modo que
possa ser visto e lido mas sem se destacar mais que o nome Fama Supermercado,
que vira no canto direito.

Portanto o leitor queira ou ndo lera e percebera na maioria das vezes todo o
composto do letreiro.

4.4.5 Servigos (atendimento)

Preocupado em satisfazer as necessidades de seus clientes bem como
surpreendé-los de forma positiva, o Fama procurara ter além da infra-estrutura da
empresa, de sua fachada diferenciada e controle de giro dos produtos, usar como
vantagem competitiva, os servicos prestados pelo estabelecimento, citados nos
pontos fortes da Matriz SWOT deste trabalho; tudo para valorizar o cliente
preocupando em satisfazer suas necessidades bem como surpreendé-lo de forma
positiva.

4.4.6 Planos de pesquisa e desenvolvimento (P&D)

O fama procurard estar sempre informado sobre as novidades, tendéncias,
formas de exposigdes e tudo que venha de encontro com seus objetivos.
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Tera assinatura de revistas voltadas ao ramo varejista, principalmente no
cenario Supermercadista.

4.4.7 Prego
Para a determinagéo do pre¢o de venda foram considerados:

o Os precos praticados pelos concorrentes;

e Os custos fixos e variaveis da empresa;

e Margem de contribuigéo (lucro operacional bruto);
e Ponto de equilibrio.

4.4.8 Promogao

O Fama estard buscando parcerias com fornecedores para sempre estar
realizando promog¢des com intuito de: além de vender produtos, estara indiretamente
persuadindo os clientes a entrarem no supermercado, aumentando o fluxo de
pessoas e consequentemente realizando outras vendas.

4.4.9 Distribuigao

A distribuicdo sera em domicilio, com rigor na pontualidade da entrega
esperada pelo cliente, completando a missdo proposta pela empresa: “Suprir as
necessidades dos clientes em tempo real”.

O Fama procurara meios de tornar seu atendimento &agil, evitando espera por
parte dos clientes.



-

@

>

49

4.4.10 Propaganda

Como o Fama terd como principal diferencial sua imagem, utilizara a
propaganda persuasiva® procurando divulgar esta imagem de forma gue o cliente ao
vé-lo ou ouvir o nome do mesmo, ja 0 associe como um supermercado que procura
fazer m%is por ele, para tanto sera utilizado, outdoors, cartazes, radio local, faixas e
outros. E um dos objetivos da propaganda boca-a-boca® que com certeza dard um

retorno mais expressivo ao empreendimento.

45.PL ‘NO FINANCEIRO

Nas paginas seguintes, temos as tabelas do plano financeiro a que se refere
este plano de negodcio. Assim, as projecbes do corpo deste trabalho considera um
faturamento de R$ 15.000,00/més, No entanto, pode ser visto ANEXADO
(ANEXOS item "5. PROJECAO PESSIMISTA DO FATURAMENTO") as mesmas
demonstragbes aqui apresentadas, porém, considerando um cendrio pessimista
com faturamento de R$ 10.000,00/més.

4.5.1. investimentos

Tabela 4: Investimentos

Balanca mecénica
Calculadora
Bicicleta cargueira

Check-out (1,50m x 2,30m)
‘i Baleiro
Prateleiras (0,40m x 3,00m x 1,70m)

Prateleira (0,40m x 4,50m x 1,70m) 180,00
Prateleiras (0,40m x 1,50m x 1,70m) 3,00 240,00
Prateleira (0,40m x 1,10m x 1,70m) 1,00 60,00
Cadeira ‘ ' 1,00

i Gl
FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.

‘A propaganda persuasiva serve para mudar a preferéncia de marca.

Propaganda boca-a-boca: E um método de promocdo de consumidores, feito por consumidores e
para consumidores. ' '
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4.5.2. Custos

Custos fixos ndo variam em funcdo da producfo ou venda dos produtos e
servicos. Aqui séo classificadas, normalmente, despesas gerais e administrativas e
alguns gastos operacionais.

Custos variaveis variam em funcdo de alteragbes no volume de produgéo ou
venda dos produtos e servicos. Agqui sdo classificadas, normalmente, gastos
operacionais, de vendas e impostos.

No quadro a seguir sdo identificadas e classificadas as despesas mais
comuns, que podem ser usadas como referéncia.

Tabela 5: Custos

Valor {R$ )
Discriminacdo Média Anual
Mensal _

Encargos sociais (11% do salario) 396.00

Aluguel 2.400,00
Agualtelefone/energia 1.140,00
Honorarios contabeis 840,00
Lanche/alimentagao 360,00
Materiais de consumo e expediente 120,00
Depreciacdo (10% de investimentos) 290,00
Manutencéo 200,00

Outros 360,00
Material de embalagem 16,67, 200,00
Custo de aguisic@o da mercadoria 11.538,46: 138.461,54

SIMPLES Federal (5,5%) 900,00/ 10.800,00

ICMS (~=3%) => (débito - crédito) 450,00 5.400,00
'

4.5.3. Plano de vendas

Tabela 6: Plano de vendas

N Quantidades
Produtos/Servigos Partic. Média
% Anual
Mensal
No Estado 100

180.000,00]
|

FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.
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4.5.4. Demonstrativo de resuitado do exercicio

Este quadro evidencia o resultado do empreendimento.

Tabela 7: DRE

Regime Tributario : SIMPLES

Descrigio

br
Vendas a vista (52%)

Valor { R$ )
Meédia
Anual

Mensal

93.600,00

MPLES Federal (6%)

86.400,00

800,00

S (~=3%

5.400,00

Pré-labore

3.600,00

o pelo autor,

Encargos sociais {(11% do salario) 396,00
Aluguel 2.400,00
Aguaftelefone/energia 1.140,00
Honorarios contabeis 840,00
Lanche/alimentagdo 360,00
Materiais de consumo e expediente 120,00
Depreciagdo (10% de investimentos) 290,00
Manutencio 200,00
Outros 360,00

22465

2.695,79 |
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Observagéo: a inadipléncia nio foi mencionada,embora é um fator que merece
atencdo,mas como a estrutura do empreendimento sera pequena e de acordo com
pesquisas realizadas em mini mercados semelhante ao que trata este em questso,
pode-se constatar que a inadipléncia é muito irrizéria, ndo sendo pressuposto para

inibir o resultado liquido do negoécio
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4.5.5. Capital de giro

E o capital necessario para dar sustentabilidade financeira 4 empresa. A
determinacéo do capital de giro leva em consideracdo a necessidade de recursos
que a empresa precisa para financiar seus clientes e niveis de estoque por um
determindado periodo e as disponibilidades existentes .

Tabela 8: Capital de Giro

Valor / Més

Discriminagao

a e Bancos .368,
Produtos / mercadorias 11.538,46
] Financiamento das vendas 7.200,00

Fornecedores

T

Impostos e Contribuigbes

1.350,00

Salarios e Encargos a Pagar

333,00

FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.
Premissas de Calculo:

Usos
Caixa e Banco , n° dias
{( custo total - depreciagdo ) / 360 dias x n° dias de caixa minimo )

Estoques
Estoque de materias p/ embalagem n° dias

( valor de materias embalagem / 360 dias x n° de dias de estocagem )
Estoque de produtos/mercadorias n® dias

( valor de produtos ou mercadorias / 360 dias x n° de dias de estocagem )
Obs: na definicho do prazo de estocagem deve-se levar em consideragdo o prazo de
entrega dos bens, ou seja comecar a partir da colocacéo do pedido.

Financiamento das vendas
% de vendas a prazo %
Prazo médio de recebimento n® dias
(( valor total vendas x % vendas prazo) / 360 x prazo médio recebimento)

FONTES

Fomecedores
% de compras a prazo %
Prazo médio de pagamento n® dias

{( valor total compras x % compras prazo) / 360 x prazo médio pagamento)

Impostos
Prazo médio de pagamento n® dias
( valor dos impostos / 360 dias x prazo médio de pagamento )
em média o prazo de recolhimento dos tributos pode ser de 15 dias

Salarios e Encargos a Pagar

Prazo médio de pagamento n® dias
{ valor dos salarios e encargos / 360 dias x prazo médio de pagamento )
em média o prazo de pagamento pode ser de 15 dias
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4.5.6. Indicadores econdmicos

Tabela 9: indicadores econdmicos

1. Lucratividade { % ) (RL/RLV x 100 )

Receita liquida de vendas (RLV)

53

Resultado liguido ( RL )

15.432,46

2. Prazo de retorno do investimento ( anos/més )

Investimento total (1)

13.782,13

Resultado liquido ( RL )

15.432,46

3. Ponto de equilibrio { Pe = CF / Im ) ( Valor R$/ano/més )

Receita operacional bruta (RO ) 180.000,00
Custo fixo (CF) 9.706,00
Custo variavel (CV) 154.861,54
Margem de Contribuicdo (MC = RO -CV) 25.138,46
Indice Margem Contribuicdo (Im = MC/RO) 0,14

FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.
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5. CONCLUSAO E RESULTADOS

A realizacéo deste plano de negécio exprimiu primeiramente a vontade de ser o
préprio patréo, ou seja, implantar e desenvolver um negécio e, em segundo lugar,
por ser um caminho de exercer na pratica as teorias e conhecimentos adquiridos em
sala de aula. Ao longo deste foi comprovado a viabilidade de sua implantacéo, e
como foi demonstrado no Plano Financeiro, todo capital investido no negécio tera
retorno (payback) aproximadamente no décimo primeiro més. Sendo aceitavel em
face de apresentar uma lucratividade de 9,42% ao més, indice este considerado
como bom levando em conta por ser um empreendimento de pequenas dimensdes e
com baixo investimento.

O ponto de equilibrio com base em pesquisa realizada em mini mercados locais,
serd atingido no primeiro ou no mais tardar no segundo més.

Com estes resultados, leva a crer com bases seguras que os objetivos tragados
neste plano de negdcio para o supermercado, serdo atingidos com éxito.

A implantacdo deste supermercado também trara beneficios fiscais ao
municipio, estado e nagéo, além de gerar empregos conforme seu crescimento.

Portanto fica a seguinte passagem: o empreendedor deve fazer as coisas
acontecerem com honestidade, objetividade, firmeza emocional e intelectual de

forma a atingir resultados satisfatérios em suas operagdes comerciais (RESNIK,
1990).
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1. EMPRESA DE REALIZAGAO DO ESTAGIO SUPERVISIONADO

Empresa: Mercearia Bom Pastor
Caracterizagao: Minimercado
Historico:

A mercearia Bom Pastor, fundada em 19 de outubro de 2001, surgiu da
iniciativa do Sr. Jodo Teixeira de Faria, apos ter trabalhado por aproximadamente 4
anos em um supermercado da regido, onde adquiriu experiéncia, o que lhe deu
seguranga para compreender seu préprio negocio. Comegou com prédio alugado e
hoje ja possui sede propria e esta crescendo consideravelmente no bairro em que

atua.
Figura 1: Organograma — Mercearia Bom Pastor.

Proprietdrio/
Gerente

Assistente
Administrativo

Entregador/
Repositor/
Servicos Gerais

Caixa/
Servicos Gerais

FONTE: Elaborado pelo préprio autor, 2005.
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2. PROJECAQ ILUSTRATIVA DO FAMA SUPERMERCADO
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3. PLANTA BAIXA DO FAMA SUPERMERCADO
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4. LETREIRO DO FAMA SUPERMERCADO

FAZENDO MAIS POR VOGCE!
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5. PROJECAO PESSIMISTA DO FATURAMENTO

5.1. INVESTIMENTOS

Tabela 1: Investimentos

Balanca mecénica
Calculadora 1,00 10,00
Bicicleta cargueira
Freezer

T —

Check-out (1,50m x 2,30m)

Baleiro 120,00 120,00
Prateleiras (0,40m x 3,00m x 1,70m) 140,00 280,00
Prateleira (0,40m x 4,50m x 1,70m) 180,00 180,00
Prateleiras (0,40m x 1,50m x 1,70m) 80,00 240,00
Prateleira (0,40m x 1,10m x 1,70m) 60,00 60,00
Cadeira

"FONTE: Elaborado pelo autor, 2005,
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5.2. CUSTOS

Custos fixos ndo variam em funcéo da produgdo ou venda dos produtos e
servigos. Aqui sdo classificadas, normalmente, despesas gerais e administrativas e

alguns gastos operacionais.

Custos varidveis variam em fungédo de alteragdes no volume de produgéo ou
venda dos produtos e servicos. Aqui séo classificadas, normalmente, gastos

operacionais, de vendas e impostos.

No quadro a seguir sdo identificadas e classificadas as despesas mais

comuns, que podem ser usadas como referéncia.

Tabela 2: Custos

Valor {R$)

Discriminacio

Média

Mensal

Anual

Pro-labore 300,00; 3.600,00
Encargos sociais (11% do salario) 33,00 396,00
Aluguel 200,00  2.400,00
Aguaftelefone/energia 95,000 1.140,00
Honorarios contabeis 70,00 840,00
Lanche/alimentacdo 30,00 360,00
Materiais de consumo e expediente 10,00 120,00

Depreciacdo (10% de investimentos)

2417 290,00

Manutencao

16,67 200,00

Outros

Material de embalagem

360,00

16,67 200,00

Custo de aquisic8o da mercadoria

7.692,31; 92.

307,69

SIMPLES Federal (5,5%)

550,00  6.600,00

3.600,00

5.3. PLANO DE VENDAS
Tabela 3: Plano de vendas
Partic Quantidades
Produtos/Servigcos ’ Média
% Anual
Mensal
No Estado 100 10.000,00] 120.000,00

FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.
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5.4. DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Este quadro evidencia o resultado do empreendimento.

Tabela 4: DRE

Regime Tributario : SIMPLES

Vzlor { R$)
Descrigdo Media Anual
Mensal

Vendas a vista (52%) 5200,00 62400,00
Vendas a prazo (48%) 4.800,00

SIMPLES Fede
0,

3.600,00

Material de embalagem 1667, 2:006?
C aquisicao da mercadoria 769231 92.307,69

Pro-labore B ' 300,00,  3.600,00
Encargos sociais (11% do salério) 33,00 396,00
Aluguel 200,00/  2.400,00
Agual/telefone/energia 95,00/  1.140,00
Honorérios contdbeis 70,00 840,00
Lanche/alimentagéo 30,00 360,00
Materiais de consumo e expediente 10,00 120,00
Depreciagéo (10% de investimentos) : 2417 290,00
Manutencgédo 16,67 200,00

30,00 360,00

Observagéo: a inadipléncia ndo foi mencionada,embora é um fator que merece
atencéo,mas como a estrutura do empreendimento sera pequena e de acordo com
pesquisas realizadas em mini mercados semelhante ao que trata este em questao,
pode-se constatar que a inadipléncia é muito irrizéria, ndo sendo pressuposto para
inibir o resultado liquido do negdcio
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5.5. CAPITAL DE GIRO

E o capital necessério para dar sustentabilidade financeira & empresa. A
determinac&o do capital de giro leva em consideracdo a necessidade de recursos
que a empresa precisa para financiar seus clientes e niveis de estoque por um
determindado periodo e as disponibilidades existentes .

Tabela 5: Capital de Giro

Discriminagdo

Valor / Més

Caixae 934,36
Produtos / mercadorias 7.692,31
_ Financiamento das vendas 4.800,00

Fornecedores 1512821
Impostos e Contribuigbes 850,00
Salérios e Encargos a Pagar 333,00

i

O:TE: Elaborado pelo autor, 2005.
Premissas de Calculo:
Usos

Caixa e Banco n® dias
{( cuslo total - depreciagéo ) / 360 dias x n° dias de caixa minimo )

Estoques
Estoque de materias p/ embalagem n® dias

( valor de materias embalagem / 360 dias x n° de dias de eslocagem )
Estogue de produtos/mercadorias n® dias

( valor de produtos ou mercadorias / 360 dias x n° de dias de estocagem )
Obs: na definicéio do prazo de estocagem deve-se levar em consideragio o prazo de
entrega dos bens, ou seja comecar a partir da colocacéo do pedido.

Financiamento das vendas
% de vendas a prazo %
Prazo médio de recebimento n® dias
(( valor total vendas x % vendas prazo) / 360 x prazo médio recebimento)

FONTES

Fornecedores
% de compras a prazo %
Prazo médio de pagamento n® dias

(( valor total compras x % compras prazo) / 360 x prazo médio pagamento)

Impostos
Prazo médio de pagamento n® dias
( valor dos impostos / 360 dias x prazo médio de pagamento )
em média o prazo de recolhimento dos tributos pode ser de 15 dias

Salarios e Encargos a Pagar
Prazo médio de pagamento n® dias
( valor dos salérios e encargos / 360 dias x prazo médio de pagamento )
em média o prazo de pagamento pode ser de 15 dias



5.6. INDICADORES ECONOMICOS

Tabela 6: Indicadores econdmicos

1. Lucratividade { % ) (RL/RLV x 100 )

Receita liquida de vendas ( RLV ) 109.800,00 |

Resultade liguido (RL ) 7.586,31
2. Prazo de retorno do investimento { anos/més ) 08

Investimento total (1) 10.165,47

Resultado liquido ( RL )

7.586,31

3. Ponto de equilibrio ( Pe = CF / Im ) { Valor R$/ano/més )

Receita operacional bruta (RO ) 120.000,00
Custo fixo (CF) 9.706,00
Custo varidvel (CV) 102.707,69
Margem de Contribuicdo (MC = RO - CV) 17.292,31
Indice Margem Contribuicdo (Im = MC /RO) 0,14

FONTE: Elaborado pelo autor, 2005.



