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RESUMO



Este trabalho consiste em um estudo de viabilidade econdmico-financeira, construido
através da elaboracdo de um plano de negdcios para abertura de um Atacado de Autosservigo
no municipio de Nova Prata, na regido da Serra Gaucha. Baseado em entrevistas, visitas e na
experiéncia dos socios foi elaborado o negécio visando a forma mais enxuta e lucrativa
possivel, sempre utilizando as praticas e conhecimentos aprendidos no curso de
Administracdo. Com o célculo dos investimentos e custos necessérios para abertura do
empreendimento, foram utilizadas diversas ferramentas para analise de viabilidade do
negocio. A conclusdo exposta é de que o empreendimento é viavel, mantendo as premissas

apresentadas no corpo deste trabalho.

Palavras chave: Plano de Negocios, Analise Financeira, Atacarejo, Plano de Marketing.
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1 DEFINICAO DO TEMA DE TRABALHO

Este trabalho busca verifica a viabilidade da criagcdo de um Atacado de Autosservico
ou Atacarejo no municipio de Nova Prata, Rio Grande do Sul. Esta avaliagdo foi feita atraves
de um plano de negécios onde ao final do mesmo houve uma conclusdo favoravel a abertura
do negécio. O estudo se propde a pesquisar sobre o assunto, que nos Ultimos anos concentrou
a maior parte dos investimentos dos grandes grupos supermercadistas no Brasil, como o
francés Carrefour através da bandeira Atacaddo, Wallmart com o Maxxi Atacado e o Grupo
Pdo de Acucar/Casino que trabalha no sistema cash and carry com o Assai Atacadista.

O tema, inserido na éarea de empreendedorismo, foi escolhido em razdo de
experiéncias que ja tive em supermercados e também por ter o desejo de empreender.

Atacarejo € um ramo de comércio que congrega vendas tanto para pequenas
empresas/revendedores, como para clientes Pessoa Fisica. Uma loja deste segmento ndo
necessita de muitos investimentos em infraestrutura como um supermercado, seu layout é
mais simples, com a colocacdo de caixas na prateleira, por exemplo. O diferencial para 0s
consumidores é 0 prego.

O principio do Cash & Carry ou atacarejo é que seja o proprio cliente a escolher o
produto diretamente nas prateleiras, comprando-o e levando-o evitando assim 0s custos com
vendedores, transportes e embalagens, por exemplo. O mix de produtos é geralmente menor
do que em um supermercado “normal” e o diferencial é a venda em grandes quantidades. Essa
caracteristica € encontrada justamente porque os atacarejos trabalham com margens menores,
oferecendo precos muito mais competitivos aos seus clientes, ou seja, a aposta € em um
sistema onde o preco seja menor (margem baixas) e as vendas em maiores quantidades.

Atacarejo é a resposta para economizar com itens de uso diario, como produtos de
limpeza, papel higiénico, ou itens bésicos, como carne, frios e pereciveis. Se na lista estdo
perfumaria ou produtos mais sofisticados, o canal é a farmacia. O supermercado e o
hipermercado sdo o lugar para comprar pratos prontos e produtos semipreparados. Quando o
consumidor precisa ser pratico, a saida é o supermercado de bairro. Tanto que o crescimento
desse canal de compras também tem ajudado o atacarejo a vender mais. "O varejo
independente, oS pequenos supermercados, se abastecem nessas lojas de atacado”, diz
Severini, diretor do grupo Tenda de Atacarejo.
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Conforme pesquisa da Nielsen, o consumidor final ja responde por mais da metade das
vendas em volume nesse canal. Atraidos por precos de 10% a 30% mais baixos que os dos
supermercados, pelo menos 3,6 milhdes de pessoas (ou 1,8 milhdo de lares) fizeram compras
nos atacarejos pela primeira vez em 2012.

Segundo a Pesquisa Anual de Comércio do IBGE de 2012 o varejo era composto por
1,2 milhdo de empresas (79,4% do total no Brasil) e registrou R$ 661,1 bilhdes de receita
operacional liquida (41,9% do total) em 2009. Cerca de 6,46 milhdes de pessoas estavam
empregadas em varejistas -73,4% do total. O comércio atacadista possuia 158,7 mil empresas
(10,8%). O setor registrou R$ 677,8 bilhGes de receita operacional liquida (43%). Segundo 0
IBGE, 1,47 milh&o de pessoas estavam ocupadas nas empresas atacadistas (16,9%). Como se
percebe por estes numeros, mesmo tendo menor nimero de lojas e de funcionarios, o atacado
registra uma maior receita.

Os precos nos Atacarejos variam em torno de 30 a 40% a menos que um
supermercado comum segunda a ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados). O preco
mais baixo advém, além do menor investimento em infraestrutura, pelo menor nimero de
itens. Segundo reportagem da Folha de S&o Paulo, ainda no ano de 2009 uma loja de
Atacarejo possui em torno de 9.000 itens, ja um supermercado “comum” varia em até 50.000
produtos. O Assai, por exemplo, decidiu diminuir ainda mais o nimero de produtos vendidos
em suas lojas. Para maximizar os rendimentos atraves da diminuicdo de custos (tanto de
estocagem, reposicdo e tempo), de 2010 para 2011 o numero de produtos vendidos nas lojas
da rede cairam de 9.000 para 7.000, segundo o diretor- geral Belmiro Gomes (Brasil
Econdmico, 2011).

Segundo o presidente do Assai, braco do Atacarejo do Grupo P&o de Acucar, 70% dos
clientes de suas lojas sdo clientes pessoa fisica que migraram do varejo convencional para esta
nova modalidade (Folha de Séo Paulo, 2010).

Ainda na mesma reportagem, o0 modelo de Atacarejo é a nova prioridade dos grandes
grupos varejistas com atuacéo no Brasil. No ano de 2009, o jornal detalha que nos Gltimos 3
anos (2006-2009), o Carrefour através do Atacaddo (sua marca de Atacarejo) abriu 41
unidades, o Walmart, com a bandeira Maxxi inaugurou outras 40 e o Pdo de Acucar através
do Assai, 33.

Atualmente o Assai possui 59 lojas no Brasil, o0 Maxxi 52, sendo 14 no Rio Grande do
Sul (a maior concentracdo de lojas no Brasil) e o Atacaddo 79 unidades, sendo 3 delas no Rio
Grande do Sul.
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Em outra reportagem, agora do jornal “O Globo” em parceria com o “Valor
Econémico”, no segundo trimestre de 2011 o Atacaddo, como acontece a varios trimestres
consecutivos, foi o responsdvel por 50% das vendas do Carrefour no Brasil. Segundo consta
na mesma reportagem, o grupo Carrefour emitiu uma nota que dizia o seguinte: “Atacadéo
contribuiu particularmente para o crescimento nas vendas com alta de 20,3% a cambio
constante, suportado pela expansdo de mesmas lojas" e “Houve forte crescimento das vendas
de Ameérica Latina, sustentando pelo crescimento do Atacaddo no Brasil".

Como afirma Mauricio Cerrutti, presidente do Assai: “Fizemos uma pesquisa anos
atras e vimos que o segmento de atacado cresce mais do que o varejo. O Atacarejo vai ganhar
representatividade nesse sentido [faturamento]” (2009).

A evolucdo dos atacarejos vieram através de uma mudanga no setor varejista de bens
de consumo ndo duraveis. Com a consolidagdo do mercado de varejo no Brasil vista nas
ultimas décadas (fusdo Sonae/Wallmart, Casino/Pdo de Acucar e Carrefour/Atacaddo), por
exemplo, os atacadistas tradicionais, que vendiam direto para os pequenos mercadinhos,
mercearias etc. depararam-se com a perda de muitos clientes, que foram adquiridos pelas
grandes redes. Com esse fendOmeno estas empresas encontram um novo nicho de atuacgdo e
acabaram por aceitar vender seus produtos em pequenas quantidades, tornando possivel assim
o surgimento do Atacarejo do jeito que é visto no Brasil.

Tendo em vista estas informacgbes fica claro que este ramo esta em evidéncia
atualmente. Portanto, um plano de negocios sobre um Atacarejo é novo dentro da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).

Atraves do contexto exposto, fica claro que o segmento de Atacado de autosservigo se
coloca como a nova fronteira do varejo nacional. Na Escola de Administracdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), ainda ndo foi produzido nenhum
trabalho académico com foco no estudo de um Atacarejo, o que dificulta encontrar dados

sobre o mesmo.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de negdcio com a finalidade de analisar a viabilidade econémica de
um Atacado no modelo Cash and Carry no municipio de Nova Prata — RS, localizado na
regidao da Serra Gaucha.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A elaboragdo do plano de negdcios sera feita a partir dos seguintes passos:

a) analisar e estudar a abertura de um atacarejo em um municipio sem
concorréncia direta como uma oportunidade de negécio;

b) caracterizar o mercado varejista e atacadista;

c) estudar fatores culturais, econdémicos e sociais do publico — alvo que
possam afetar o sucesso do empreendimento;

d) desenvolver um plano de recursos humanos;

e) desenvolver um plano de marketing;

f) desenvolver um plano operacional;

g) desenvolver um plano financeiro;
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3 JUSTIFICATIVA

A abertura de novos negocios através da figura do empreendedor é fator essencial para
0 crescimento da economia de um pais, pois gera emprego e renda a populagdo. Segundo
dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), atualmente
99% das empresas do Brasil se caracterizam como Micro e Pequenas Empresas (MPES). Estas
MPEs possuem faturamento bruto anual menor que 1.200.000,00 reais (Receita Federal) e
foram responséveis pela geracdo de 40,01% dos empregos no territério nacional (SEBRAE,
2011).

Mas existe um fator preocupante em relacdo a estas empresas, a sua mortalidade.
Segundo o SEBRAE-RJ 58% das empresas fecham as portas antes de completarem cinco
anos de operacdo (SEBRAE, 2011).

Um dos motivos principais para isto ocorrer é a falta de preparo e conhecimento por
parte dos empreendedores antes de abrir 0 negocio. O Plano de Negocios vem justamente para
adequar esta situacdo, ele faz com que o empreendedor vislumbre as estimativas de receitas,
de gastos etc. e também através de uma analise SWOT ter em seu horizonte as possiveis
fraquezas e ameacas que 0 mercado apresenta, diminuindo em muito o risco do
empreendimento ndo prosperar.

Sanando os problemas de falta de ferramentas de gestdo com a elaboragdo de um
Plano de Negdcios, transformar as empresas recém-abertas em empreendimentos duradouros
€ a maneira mais adequada e racional de se empreender (DORNELAS, 2001). E segundo
Hisrich, Peters e Shepherd (2009) um plano de negdcios € o “documento mais importante para
0 empreendedor no estégio inicial”.

Atraveés deste Plano de Negocios seré estabelecido se é possivel a abertura ou ndo de
um Atacarejo em um municipio pequeno, com cerca de 25 mil habitantes, e incluso nele
estard toda uma pesquisa abrangendo o que existe de mais novo em relacéo aos conceitos de

empreendedorismo, plano de negdcios e também de atacados de autosservigos.
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4 REVISAO TEORICA

Nesta secdo serdo discutidos e expostos conceitos encontrados na literatura sobre a
area de Empreendedorismo e Plano de Negdcios, que irdo nortear e servir de base para a
formulagéo deste trabalho.

4.1 EMPREENDEDORISMO

O primeiro conceito importante a ser definido € o de empreendedor, pois por tras de
todo plano de negdcios se encontra essa figura que é o responsavel por planejar e implantar
uma nova empresa.

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009) empreendedor € aquele que toma a
iniciativa, transforma mecanismos sociais € econdmicos em algo que possa tirar proveito e
assumir riscos. Dornelas (2001) ainda complementa que o empreendedor deve ter paixao pelo
negocio que ira criar.

Uma definigdo interessante é a de Joseph Schumpeter (apud DORNELAS, 2001, p.
39), economista austriaco que trouxe a tona a discussao sobre o empreendedor e seu papel na
sociedade, ele diz que “O empreendedor é aquele que destr6i a ordem econémica existente
pela introducdo de novos produtos e servicos, pela criagdo de novas formas de organizagao ou
pela exploracdo de novos recursos e materiais”.

Peter Drucker (2005, p. 36) diz que “o empreendedor vé a mudanca como normal e
como sendo sadia. Geralmente, ele ndo provoca a mudanca por si mesmo. (...) Isto define o
empreendedor e 0 empreendimento, 0 empreendedor sempre esta buscando a mudanca, reage
a ela, e a explora como sendo uma oportunidade”.

Para outro estudioso sobre empreendedorismo, Timmons e Spinelli (2004) um lider
empreendedor necessita de motivacdo, imaginacao, paixdo, tenacidade, integridade, espirito
de equipe e visdo de futuro.

Dolabela (1999) trata da questdo do “local”, para ele 0 meio em que o0 empreendedor
esta inserido, seja ele a cidade, estado, pais etc. interfere na facilidade de se empreender por

conta da cultura empreendedora que esta presente nesta sociedade.



16

O autor também apresenta outras caracteristicas sobre empreendedor. Para Timmons e
Hornaday (apud DORNELAS, 2001, p. 71) um empreendedor possui as seguintes
particularidades: a existéncia de uma pessoa “empreendedora” que serve como modelo, a
necessidade de realizacéo, trabalha de forma individual quando est&o visualizando seu futuro
negdcio, perseverantes, entendem o fracasso como oportunidade de aprendizado, dedicagé&o,
fixacdo de metas, capacidade de encontrar nichos, intuicdo, comprometimento, utilizam
feedback como forma de aprimoramento, controle de recursos, sonhador e realista a0 mesmo
tempo, lideranca, orientado para resultados a longo prazo, instituem o dinheiro como medida
de desempenho, se utilizam tanto das redes de relacdo externas como internas com
predominancia da dltima, conhecem o ramo do negdcio e traduzem seus pensamentos em
acOes. Essas caracteristicas apresentadas anteriormente ndo determinam se uma pessoa ira se
tornar ou ndo uma empreendedora de sucesso, mas “(...) sem tais caracteristicas, sabe-se que a
pessoa dificilmente podera alcancar éxito”. (DOLABELA, 1999).

Seguindo os conceitos explanados por Hisrich, Peters e Shepherd, Dolabela (1999)
também afirma que uma das principais caracteristicas para um empreendedor ter sucesso em
suas investidas é sua visdo para identificar oportunidades. Mas além de ter esta visdo, o
empreendedor, segundo Dornelas (2001), necessita também do talento das pessoas que irdo
integrar a empresa empreendedora, de tecnologia e novas ideias para implementar, capital
para iniciar o negdcio e também de Know-how, que seria a capacidade do empreendedor fazer
convergir os itens expostos anteriormente com o intuito de fazer a empresa crescer e ser
sustentavel a longo prazo.

Expostas essas caracteristicas sobre o empreendedor & necessario que 0 mesmo
consiga desenvolver uma acdo empreendedora que segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009,
p.31) “refere-se a0 comportamento em resposta a uma decisdo sob incerteza a respeito de uma
possivel oportunidade de lucro”. Esta acdo acarreta no processo de empreender que se
constitui em quatro fases segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009), a primeira seria a
identificar e verificar a viabilidade da oportunidade emergente, 0 segundo passo é a
elaboracdo de um plano de negdcios, o terceiro é a determinagdo dos recursos necessarios
para o projeto e o quarto seria a administracdo da empresa depois de implantada.

Outro autor que também contribui com 0s conceitos expostos até agora é Bessant e
Tidd (2009) que assim como Hisrich, Peters e Shepherd identificam quatro itens para a

criacdo de um novo empreendimento.
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Bessant e Tidd definem estas etapas da seguinte forma: primeiro é necessario o
reconhecimento de uma oportunidade, onde o empreendedor ir4 analisar e aprimorar suas
idéias sobre 0 negdcio que ird implantar. Vale ressaltar aqui que o processo de identificacdo
de novas idéias ndo € sinbnimo de novos produtos ou servigos, 0 processo empreendedor
também pode ser fruto da extensdo, adaptacdo e adi¢do de valor a produtos ou servigos ja
existentes. O segundo “passo” seria a elaboragdo do plano de negdcios, o terceiro é a obtencéo
dos recursos para o inicio do empreendimento, segundo o autor neste item também estdo
inclusos a contratacdo de apoio especializado e formagdo de possiveis parcerias. Ja o quarto

estagio € o crescimento e acompanhamento do empreendimento depois de iniciado.

4.2 PLANO DE NEGOCIOS

Visto os conceitos de empreendedor, empreendedorismo, acdo empreendedora e seus
desmembramentos o trabalho agora ira se focar no plano de negocios e sua importancia para o
inicio de um novo empreendimento.

A metéfora utilizada por Timmons e Spinelli (2004) ¢ muito exemplificadora sobre a
relacdo entre a intencdo de empreender e a necessidade de constru¢gdo de um Plano de
Negacios. Para ele um Plano de Negocios pode transformar uma idéia que é comparada a uma
lagarta em uma magnifica borboleta.

Este trabalho ira utilizar os conceitos de Plano de Negocios segundo Hisrich, Peters e
Shepherd e Dornelas. De acordo com Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 219) “O plano de
negécio € um documento preparado pelo empreendedor em que sdo descritos todos 0s
elementos externos e internos relevantes para o inicio de um novo empreendimento”.

A necessidade de elaboragdo de um plano de negdcios advém das perspectivas nada
animadoras sobre “mortes” de empresas em seus primeiros anos de vida. A maior parte destes
novos empreendimentos que ndo obtiveram sucesso. Geralmente fecham as portas pela falta
de planejamento adequado para se verificar a viabilidade do novo negdcio, desconhecimento
sobre 0 ramo em que o empreendedor ird atuar e também falta de habilidade gerencial.

Por conta disso, dispor uma ferramenta em que é possivel identificar novas
oportunidades, entender e estabelecer metas e diretrizes para o negdcio, gerenciar a empresa

de forma eficaz, visualizar o dia-a-dia do empreendimento, facilitar a obtencdo de
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emprestimos e financiamentos, além de estabelecer uma comunicacdo eficaz tanto entre os
membros internos da organizagdo como 0s externos é de muita valia para que uma nova
empresa ndo caia nas estatisticas de “mortes” do SEBRAE (Servigo de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas). (DORNELAS, 2001).

Um Plano de negdcios é importante tanto para o empreendedor, como para novos
funcionarios que podem vir a se integrar a organizagdo e tambeém para financiadores.
(HISRICH, PETERS E SHEPHER, 2009).

No Brasil, por exemplo, os primeiros Planos surgiram justamente pela necessidade de
se obter financiamentos. (DORNELAS, 2001). Para Hisrich, Peters e Shepherd (2009) um
plano de negdcios é importante porque nele é possivel se determinar a viabilidade do
empreendimento, orienta 0 empreendedor através de acbes de planejamento e tambem por ser
uma ferramenta para obtengéo de financiamentos.

Como ja foi dito o plano de negdcios a ser realizado neste trabalho ird conter uma
estrutura que combina as proposta de Hisrich, Peters e Shepherd e de Dornelas. Um plano
pode ter vérias formas, mas geralmente todos possuem uma formatacdo padréo.
Primeiramente é feita uma parte introdutoria com o nome da empresa, do empreendedor etc,
apos € apresentado um resumo executivo, depois se segue com anélise do ambiente e do setor
de atuacéo, descricdo do empreendimento e em seguida os varios planos que compreendem as
areas da nova empresa. S&o eles o Plano Operacional, Plano de Marketing, Plano de Recursos
Humanos e um Plano Financeiro.

Agora ira ser detalhado cada um destes itens expostos acima. O primeiro deles, o
resumo executivo, sé deve ser elaborado apds o Plano de Negdcio completo estar redigido. O
resumo ou sumario executivo tem a funcdo de chamar a atengdo dos leitores para o plano
como um todo. Nele serdo apresentadas informagdes que fazem com que o leitor se intere do
que serd apresentado no decorrer do plano. Um topico importante a ser ressaltado neste
momento é que o resumo executivo deve ser formulado de acordo com o leitor que o
empreendedor pretende atingir (HISRICH, PETERS E SHEPHER, 2009). Por exemplo, se o
Plano se propde a encontrar um financiador ele deve conter dados sobre orgamentos, custos,
taxas de rentabilidade etc.

O préximo item do Plano de Negdcio é a andlise ambiental e do setor de atuacéo.
Nesta parte do Plano o empreendedor faz uma reflexdo sobre o contexto externo que a
empresa ira encontrar quando iniciar suas operagdes. Esta analise engloba fatores econdémicos,

culturais, tecnologicos e também questdes legais.
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Na parte econdmica, por exemplo, sdo vistas questdes como aumento da inflagéo, taxa
de dolar, possiveis crises entre outros fatores que possam interferir no empreendimento. Ja a
questdo cultural pode englobar mudangas de comportamento do pablico consumidor. O fator
tecnoldgico vislumbra possiveis inovagdes que possam ser absorvidas pela empresa e as
preocupacoes legais se baseiam principalmente em questdes de mudancas de legislacao.

Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 232) dizem que mesmo ndo sendo passiveis de
controle, os fatores externos se avaliados e ponderados podem servir de “(...) embasamento
para a oportunidade e ser de grande valor no desenvolvimento da estratégia de marketing”.

A analise do setor vai detalhar questdes como a demanda, onde o empreendedor ira
analisar se a oportunidade vislumbrada possui consumidores entre outras questdes que iram
ser complementadas com pesquisas de marketing. Além disso, também sdo identificados os
concorrentes do empreendimento e com essas informacgdes o empreendedor, apos verificar 0s
pontos fortes e fracos dos mesmos, ira elaborar o Plano de maneira mais eficiente. (HISRICH,
PETERS E SHEPHER, 2009).

Feita essa parte de se vislumbrar o ambiente externo ao negocio, 0 proXimo passo € a
descricdo da empresa. O primeiro passo segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009) é
determinar uma missdo para 0 novo empreendimento. Ela é importante porque segundo
Kaplan e Norton (2004) a missdo da organizagdo fornece o ponto de partida, ela define o
porqué da existéncia da empresa. E entdo justamente nesta secdo que o empreendedor ira
detalhar questdes como 0 nome da empresa, seu porte, questdes legais a nivel societério e
fiscal, os produtos e servigos que irdo ser comercializados, a localizagdo fisica, as pessoas que
irdo compor a empresa, 0s historicos do empreendedor e do empreendimento.

Hisrich, Peters e Shepherd (2009) destacam principalmente a questdo da localizagdo
da empresa como sendo fundamental ao seu sucesso. A proximidade ao publico alvo,
presenca de concorrentes proximos, cultura do bairro ou rua sdo questdes cruciais para se
obter sucesso em um novo negacio.

Na obra de Dornelas (2001, p. 127) o autor ressalta que, principalmente, se o
empreendedor necessitar de empréstimo (0 que geralmente ocorre) uma descricdo bem feita
sobre a equipe ou o individuo que ira comandar o empreendimento € fator fundamental para o
aceite por parte dos financiadores. Para ele *“os investidores normalmente investem em
pessoas, que sdo o principal ativo das empresas nascentes. E quanto mais capacitadas em
técnicas de gestdo e experientes essas pessoas sdo, melhores as chances de a empresa

conseguir o capital solicitado!”.
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O comeco de todo plano de negdcios é mais concentrado em detalhar o que € a
empresa, aonde ela se localiza, quem trabalha nela, possiveis concorrentes entre outras
questdes. A partir deste momento o Plano de Negdcios se desmembra em Varios pequenos
planos que juntos mostraram ao empreendedor como gerir seu negocio, formar estratégias e
verificar se 0s riscos impostos ao empreendimento sdao compativeis com os que ele pretende

assumir.

4.2.1 Plano Operacional

O Plano Operacional de uma empresa, como o préprio nome ja diz trata das questdes
operacionais do novo empreendimento, sendo ele manufatureiro ou ndo. No caso de um
comércio, como sera o Plano de Negdcios apresentado neste estudo, ele vai descrever tanto o
fluxo de produtos e de servicos desde o fornecimento da matéria-prima, sua possivel
estocagem até a venda para o consumidor final.

A importancia deste Plano deriva da relagédo causal que a questao operacional tem com
0 sucesso ou fracasso do futuro negdcio. Isso ocorre ja que 0 mesmo descreve questdes do
“dia-a-dia” da firma e também faz com que o empreendedor adquira nogdo dos custos
atrelados aos produtos que ird comercializar. Fator este que é imprescindivel no ambiente
altamente competitivo que as empresas enfrentam atualmente.

Para Hisrich, Peters e Shepherd (2009) este plano deve apresentar um inventario com
0s produtos em estoque, seu controle e também remessas dos produtos inventariados até a o
atendimento ao cliente.

Dornelas (2001) complementa afirmando que este Plano deve conter também uma
descricdo detalhada, que pode ser feita até mesmo com gréficos gerados por softwares, do
processo de chegada da matéria prima até chegar ao produto acabado. Além disso, também €
necessario definir os possiveis fornecedores, os custos atrelados ao estoque, previsdo de
sazonalidade e fornecedores alternativos. O autor diz que é muito importante fazer uma
estimativa de compras de matérias-primas e colocé-la posteriormente no item fluxo de caixa

do Plano Financeiro.
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4.2.2 Plano de Marketing

Neste campo é interessante primeiro fazer uma analise de como o marketing enxerga

0s dois canais de distribuicdo inseridos no conceito de Atacarejo.
O Atacado tem como caracteristica a venda de produtos em grande quantidade, e tem

como Cliente Primario os lojistas ou pequenos varejistas que se utilizam dos atacadistas para
adquirir e posteriormente distribuir aos consumidores finais, ja o varejo € o ultimo elo dentro
da Cadeia de Suprimentos e Distribuicéo.

Considerado por Dornelas (2001) como sendo a primeira se¢do do Plano de Negocios
que o empreendedor deve elaborar, o Plano de Marketing possui essa importancia porque sera
através dos dados coletados e avaliagdes contidos nele, que a estratégia da futura empresa sera
tracada.

Para a construcdo do Plano de Marketing tanto Hirsrich quanto Dornelas sugerem que
0 empreendedor comece por uma analise do setor em que ira atuar. Essa pesquisa deve ser
feita de uma forma mais complexa e detalhada do que a descri¢do feita anteriormente na
analise do ambiente e do setor.

A parte da analise do mercado é fundamental para a estruturacdo de uma estratégia de
Marketing, que sera construida ao longo do Plano de Marketing. Para Dornelas (2001, p.139)
“(...) é importante que a empresa conheca muito bem o mercado onde atua ou pretende atuar,
pois sO assim conseguira estabelecer uma estratégia de marketing vencedora”. Tendo em
maos uma estratégia bem definida o neg6cio tem muito mais chances de prosperar e 0
empreendedor acaba adquirindo ferramentas que poderdo ser usadas em casos de
adversidades.

Englobada dentro da anélise do setor também esta a analise da concorréncia, podendo
ser concorrentes diretos e também indiretos. Para Dornelas (2001) ter conhecimento sobre 0s
concorrentes € de fundamental importancia para a sobrevivéncia do empreendimento. Hisrich,
Peters e Shepherd (2009) complementam afirmando que o empreendedor deve analisar a
estratégia que cada um de seus principais concorrentes estiver adotando. Essa compilagdo de
dados pode ser feita através de pesquisas na imprensa, entrevistas, internet e analises de
balangos, por exemplo. Feito isso é importante comparar os dados dos concorrentes com 0s

que o empreendedor pretende enfatizar em seu negécio e verificar assim oportunidades e
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fraquezas, pontos estes que serdo mais bem explanados quando da formatacdo de uma matriz
SWOT.

ApoOs a descricdo minuciosa do setor de atuacdo e de seus desmembramentos, uma
fonte de dados muito importante para o entendimento do mercado em potencial € a realizacdo
de uma pesquisa de marketing. E através dela que o empreendedor vai conhecer os habitos de
compra dos potenciais clientes e as tendéncias do mercado. Como afirma Dornelas (2001, p.
143) “Conhecendo-se os habitos de consumo, o estilo de vida e onde vivem, fica mais facil
segmentar os grupos de consumidores para 0 seu produto ou servigo”.

Um fato importante de se ressaltar € que mesmo sendo uma empresa pequena e em seu
inicio de operacdo é possivel se obter essas informagdes através de pesquisas. Talvez ndo com
0 mesmo nivel de detalhamento que as grandes empresas conseguem, mas mesmo com
poucos recursos o empreendedor ndo pode abster-se dela. Dornelas (2001) cita varios
exemplos de pesquisas com custo baixa que o empreendedor pode ter em mé&os, como por
exemplo, a pesquisa pode ser feita pelo proprio dono e seus socios, abordando possiveis
clientes-alvo, amigos, familiares, fornecedores ou contratando uma empresa especializada e
vendo que itens seriam importantes para se obter, sempre levando em conta a questdo de
racionalizagéo dos gastos.

Dornelas (2001) aponta que questdes uma pesquisa de marketing deve responder. Na
parte dos consumidores (tanto pessoas fisicas como juridicas) ele ressalta identificar em que
lugares moram os compradores, o perfil deles (idade, sexo, nivel de escolaridade etc.). Se o
cliente for B2B (business to business) qual o porte, setor de atuacéo etc. Além disso, também
é importante verificar-se o estilo de vida dos consumidores, seus habitos e atividades sociais.

Com todos os dados coletados o empreendedor deve fazer a analise dos mesmos com o
intuito de comparar se o produto ou servico que ele visa oferecer estd de acordo com o que 0s
clientes buscam. E se ocorrer alguma dissonancia promover melhorias e adaptagdes nos
mesmos. (DORNELAS, 2001).

Outro ponto com que o Plano de Marketing deve contar para tracar uma estratégia bem
definida é definir o composto ou mix de marketing, mais conhecidos como os quatro Ps do
Marketing: produto, preco, praga/distribuicdo e propaganda. Segundo Kotler e Armstrongs
(2007, p. 42) “o mix de marketing € o conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado — alvo.

Consiste em tudo que a empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto”.
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Em termos de Preco o empreendedor deve defini-lo segundo Hisrich, Peters e
Shepherd (2009) de acordo com trés elementos, custos, margens/markups e concorréncia,
sempre tendo em vista também a analise do segmento do mercado com que O
empreendimento visa atender, se adequando a capacidade de pagamento dos clientes.
(DORNELAS, 2001).

Em relacdo ao composto produto, a caracterizagdo do mesmo é muito mais no sentido
fisico ressaltando questbes como embalagem, layout e uniformes, por exemplo. (HISRICH,
PETERS E SHEPHER, 2009). Para Dornelas (2001) a definicdo do produto posiciona o
empreendimento no mercado, ou seja, atende a um determinado publico.

A Distribuicdo refere-se a0 meio que o empreendedor vai ter para fazer chegar seus
produtos e servigos ao consumidor. (DORNELAS, 2001). Ele deve definir se a venda vai ser
direta ou indireta, intensivo ou exclusivo etc.

J& Propaganda ou Promocéo é o meio utilizado pelo empreendedor para divulgar seu
novo negdcio e produto/servigo ou até instruir o cliente dos mesmos. A divulgagdo é feita
através de midias de propaganda, panfletos, folders etc. (HISRICH, PETERS E SHEPHER,
2009). O empreendedor sempre tem de ter em vista que ndo pode vender algo que ndo tem
condi¢des de atender, pois assim ira manchar seu nome e desestimulando a compra por parte
dos possiveis clientes.

Além disso, as informacOes que serdo passadas através da propaganda devem ser
direcionadas ao publico alvo do negocio. Para Kotler e Armstrongs (2007) Promogdo € o que
a empresa faz para comunicar os pontos fortes de seus produtos junto aos clientes — alvos.

O proximo passo € a definicdo da estratégia de marketing. Apos a anélise do setor e
dos concorrentes e da definicdo do composto de marketing, o Plano de Marketing necessita
que o empreendedor faca uso de uma matriz SWOT, onde o mesmo avalia os pontos fortes
(Strenghts), fracos (weaknesses), oportunidades (opportunities) e ameagas (threats) do
empreendimento. Kotler e Armstrongs (2007, p. 44) definem essas quatro variaveis da
seguinte forma:

Pontos Fortes: Incluem habilidades internas, recursos e fatores situacionais positivos
que podem ajudar a empresa a atender seus clientes e atingir seus objetivos.

Pontos Fracos: LimitacOes internas e fatores situacionais negativos que podem afetar
0 desempenho da empresa.

Oportunidades: Sdo fatores ou tendéncias favoraveis no ambiente externo que a

empresa pode ser capaz de explorar a seu favor.
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Ameacas: Sao tendéncias ou fatores externos desfavordveis que podem apresentar
desafios ao desempenho.

Para Kotler e Armstrongs (2007) a Estratégia de Marketing resume a logica de
marketing pela qual o empreendimento busca alcancar seus objetivos. Segundo ele a interagdo
entre todos os itens ja expostos é de fundamental importancia para a implementacdo de uma
estratégia mais assertiva possivel. Os quatro compostos do marketing embutem uma estratégia
de marketing especifica a cada um dos fatores (Preco, Produto, Praca, Promocdo) e a
estratégia “global do marketing” ocorre quando estas sdo alinhavadas com a matriz SWOT.
Isso porque elas serdo testadas quanto as respostas que teriam de acordo com as ameacas e
oportunidades que a matriz ird apresentar. (KOTLER e ARMSTRONGS, 2007).

Dornelas (2001) também concorda que a constru¢do de uma matriz SWOT dentro do

Plano de Marketing é uma boa forma de se resumir a estratégia de marketing da empresa.

4.2.3 Plano de Recursos Humanos

No Plano de Recursos Humanos tem de haver a defini¢do da equipe que ird compor o
novo empreendimento, suas responsabilidades e niveis de autoridade. (HISRICH, PETERS E
SHEPHER, 2009). Além disso, o autor cita a necessidade de se descrever que tipo de
sociedade é feita 0 novo empreendimento, se existe socios etc.

Dornelas (2001) cita que também é necessario expor os planos de desenvolvimento e
treinamento dos futuros funcionérios, niveis educacionais dos mesmos e a experiéncia do(s)

gerente(s).

4.2.4 Plano Financeiro

O Plano Financeiro vai refletir todos os niameros que foram encontrados nas se¢fes
anteriores do Plano de Negdcios, incluindo, por exemplo, investimentos, gastos com
marketing, despesas com vendas, gastos com pessoal, custos fixos e varidveis, projecdo de
vendas, analises de rentabilidade de negdcios etc. (DORNELAS, 2001)
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Dornelas (2001) também cita que os principais demonstrativos que devem existir
dentro do Plano séo o Balango Patrimonial, Demonstrativo de Resultados e o Demonstrativo
de Fluxo de Caixa, todos tendo como horizonte temporal os proximos trés anos no minimo.

O autor também diz que através destes demonstrativos € possivel efetuar uma analise
de viabilidade do negdcio por meio do calculo de indices que vdo provar se o
empreendimento é sustentavel ou ndo. Dornelas (2001) elenca os seguintes indices como 0s
aconselhaveis para se medir a viabilidade do empreendimento: Analise do ponto de equilibrio,
prazo de payback, TIR (Taxa Interna de Retorno) e VPL (Valor Presente Liquido).

Ross, Westerfield e Jordan (2009) definem os demonstrativos e indices da seguinte forma:

Balango Patrimonial: O balanco patrimonial é um retrato da empresa. E uma maneira
conveniente de organizar e resumir 0 que a empresa possui (seus ativos), 0 que a empresa
deve (seus exigiveis), e a diferenga entre os dois (patriménio liquido da empresa), num dado
momento.

Demonstrativo de Resultado: A demonstracdo do resultado mede o desempenho ao
longo de um determinado periodo, geralmente um trimestre ou um ano. A equacdo da
demonstracdo de resultado é: Receitas — Despesas = Lucro

Demonstrativo de Fluxo de Caixa: Por fluxo de caixa, queremos simplesmente dizer
a diferenca entre a quantidade de dinheiro que entrou no caixa e a quantidade de dinheiro que
saiu.

Analise do Ponto de Equilibrio e Payback: Para resumir, o periodo de payback é um
tipo de medida de “ponto de equilibrio”. Payback é o periodo exigido para que um
investimento gere fluxos de caixa suficientes para recuperar o custo inicial.

VPL: E uma medida de quanto valor é criado ou adicionado hoje por realizar um
investimento. E a diferenca entre o valor de mercado de um investimento e seu custo.

TIR: A TIR de um investimento é a taxa exigida de retorno que, quando utilizada
como taxa de desconto, resulta em VVPL igual a zero.

Apos a finalizacdo do Plano Financeiro o empreendedor pode partir para a proxima
etapa que seria tirar do papel todas suas definicGes e comecar a parte préatica da construcéo do
empreendimento. O Plano Financeiro é muito importante porque vai ser ele quem vai revelar
ao empreendedor se 0 negocio é viavel ou ndo. Portanto o Plano de Negocios somente ira se

tornar realidade se o Plano Financeiro der o aval para tal.
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4.2.5 Plano Logistico

A gestdo da cadeia de suprimento é uma importante parte da logistica, pois através
dela é que feito todo o planejamento do fluxo de produto para atendimento das necessidades
da sociedade em geral. Martins e Laugeni (2002, p. 76), “gestdo da cadeia de suprimentos é
todo esforgco envolvido nos diferentes processos e atividades empresariais que criam valor na
forma de produtos e servigos para o consumidor final”.

A Logistica de Suprimentos € um conjunto de atividades funcionais (transportes,
controle de estoques, etc.) que se repetem inumeras vezes ao longo do canal pelo qual
matérias-primas vdo sendo convertidas em produtos acabados, aos quais se agrega valor ao
consumidor. Uma vez que as fontes de matérias-primas, fabricas e pontos de venda em geral
ndo tem a mesma localizagdo e o canal representa uma sequéncia de etapas de producdo, as
atividades logisticas podem ser repetidas varias vezes até um produto chegar ao mercado.
Entdo, as atividades logisticas se repetem & medida que produtos usados sdo em montante no
canal logistico (BALLOU, 2006, p.29).

A distribuicdo fisica passou a ocupar um importante papel nas rotinas logisticas das
empresas na gestdo moderna. Isso é ocasionado devido aos altos custos envolvidos no
processo que forga as empresas a reduzir estoques e a agilizar manuseios, como também os
processos de transporte e a distribui¢do de seus produtos.

A questdo de Estoque é se insere na parte logistica do projeto € de suma importancia

para 0 sucesso de um Atacarejo.
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

Esta parte do trabalho tem a funcdo de descrever como o mesmo foi realizado. O Plano
de Negdcios do Busatto Atacado de Autosservico foi escrito através da elaboracdo de
pesquisas em fontes primérias e secundérias, que serviram de base para sua realizacao.

Os dados priméarios, conforme Dolabela (1999), sdo as informagdes produzidas pelo
proprio autor e os secundarios sdo os obtidos atraves de terceiros, como informativos e
reportagens, ou seja, dados que ficam a disposic¢ao do publico para pesquisas.

Este plano de negdcios também pode ser classificado como uma pesquisa exploratéria,
ja que visa aumentar o conhecimento do pesquisar sobre o tema em questdo (MATTAR,
2001), neste caso o comércio dos Atacarejos.

Os dados primérios foram obtidos principalmente através da observacéo e experiéncia
em um Supermercado no municipio de S&o Paulo e um no municipio tema do estudo, Nova
Prata. Além disso, realizei entrevistas com quatro pequenos comerciantes de Nova Prata, um
hotel, dois mercados de bairro e um restaurante para entender suas demandas de compras,
possivel interesse em comprar de um atacarejo e o que eles mais levavam em conta na hora de
escolher onde comprar.

J& os dados secundérios foram coletados em sua maioria, através de pesquisas em
grandes veiculos de comunicacdo, pesquisas na internet, livros, informativos de Associagdes
Atacadistas/Supermercadistas e publica¢es do ramo.

O trabalho de coleta de dados, pesquisas, entrevistas e vivéncias comegaram ainda no
ano de 2012. A partir das informacdes, dados e da experiéncia obtida foram determinadas a
fases de elaboragéo do estudo. Primeiramente foi definido o local aonde iria se implantar o
negdcio, os socios envolvidos no projeto e a fonte de financiamento do mesmo.

Definidas as bases da entdo ideia, foi feita uma analise profunda do setor de
Atacarejos, principalmente no que tange pequenos e médios municipios. Foi através desta
pesquisa que encontramos uma oportunidade de negocio.

Com as bases do projeto solidas e com uma oportunidade clara, o préximo passo foi
desenhar a estratégia de marketing do Atacarejo, definir sua politica de pregos, publico alvo e
fornecedores. Em seguida foi feita a parte de estudo da viabilidade do empreendimento,
quantos funcionarios precisariam para dar suporte a estrutura de vendas projetada, 0s custos

envolvidos, investimentos necessarios para abertura e Capital de Giro.
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A parte final do trabalho foi verificar se 0 mesmo teria a viabilidade economia
almejada pelos socios. Para isso foram elencados métodos de avaliacdo de investimentos,
como VPL (Valor Presente Liquido), TIR (Taxa Interna de Retorno) e Ponto de Equilibrio,

que levaram em conta o cenario desenhado e as estimativas levantadas nas pesquisas.
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6 PLANO DE NEGOCIOS

6.1 SUMARIO EXECUTIVO

O empreendimento exposto neste Plano de Negdcios trata-se de uma empresa do ramo
varejista e atacadista de alimentos. O atacarejo nada mais é do que um “hibrido” que transita
entre estas duas defini¢des, ja que vende tanto no atacado, quanto no varejo. O nome da
empresa é “Busatto Atacado de Autosservico”, tendo em vista o costume da cidade de Nova
Prata de nomear com 0s sobrenomes dos proprietarios os comércios da cidade. Além disso, a
ideia é passar uma credibilidade maior para a empresa, ja que a familia é conhecida na regido.

O estabelecimento procurara atender os consumidores Pessoas Fisicas principalmente de
Nova Prata e também os pequenos comerciantes e empresas de toda a regido, principalmente
dos municipios vizinhos, como André da Rocha, Fagundes Varela, Guabiju, Guaporé Nova
Araca, Nova Bassano, Protésio Alves, S&o Jorge, Veranopolis, Vila Flores e Vista Alegre do
Prata. Uma importante oportunidade que se vislumbra é a falta de concorrentes neste
segmento em qualquer um dos municipios citados anteriormente.

Outro segmento que sera alvo da empresa é o de licitagdes publicas, porém o mesmo soO
sera implantado ap6s o primeiro ano de abertura, pois necessita de uma expertise maior do
negaocio.

O processo de escolha do local onde a empresa seré estabelecida levou em consideracéo a
localizacdo na cidade, j& que em Nova Prata o comércio como um todo se aglutina no bairro
Central e também a disponibilidade de espaco em um imovel da familia que compactua com
as caracteristicas de um Atacarejo, como o pé direito alto, por exemplo. O Busatto Atacado de
Autosservico sera localizado na esquina das avenidas Getulio Vargas com Julio de Castilhos,
no edificio Nelson Luiz Busatto, em uma loja com aproximadamente mais de 1.000 metros
quadrados de area util.

Como ja foi dito o grande diferencial competitivo do negocio € a falta de concorréncia no
mesmo segmento de atuacdo, ndo s6 na cidade como em toda a regido limitrofe. Também se
destacam os baixos custos de instalacdo, menor necessidade de contratacdo de mao de obra,

layout sem necessidade de luxos, pouco nivel de estoque em comparacdo ao varejo “normal”
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e também a tendéncia de alta que este segmento vem mostrando nos ultimos anos e que

segundo os especialistas tende somente a crescer nos proximos periodos.

6.2 SOCIOS

Glauber Rui Busatto: Formado em administracdo de empresas pela UFRGS, auditor da
empresa Ernst & Young Auditores Independentes SS. Experiéncia em administragcdo de
supermercados, como analista de crédito no banco Sicredi e analista de mercado no Grupo
Aplub.

Vilson José Busatto: Técnico Agricola pelo IFRS de Bento Gongalves — RS. Conta com

experiéncia de mais de 30 anos como proprietario de Supermercados.

6.3 MISSAO

Atendimento rapido, visando sempre a facilidade para o cliente e com o menor preco.

6.4 FONTES DE RECURSOS

O empreendimento ird contar com recursos proprios, sem a necessidade de recorrer ao
mercado de financiamento e fugindo assim das taxas de juros e a burocracia para busca de

dinheiro.
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6.5 ANALISE SETORIAL

O formato de negocios chamado de “Atacarejo”, Atacado de Auto-Servigo ou Cash
and Carry é 0 que mais tem crescido nos ultimos anos no setor Varejista/Atacadista de
Alimentos, englobando tanto lojas de varejo tradicional, como atacadistas e hipermercados.

Segundo dados da Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras) obtidos através de
dados da empresa Nielsen, o crescimento no ano de 2012 em comparagdo com 2011 mostrou
que enguanto o varejo de supermercados faturou R$ 242,9 bilhdes, com crescimento real
(descontada a inflagdo) de 2,3%, o atacarejo obteve uma alta de 3,5%, com vendas totais em
torno de R$ 286,2 bilhdes. Outros nimeros diferentes, mas que apontam a mesma tendéncia
estdo presentes no 42.° Relatorio Anual de Supermercado Moderno, onde o faturamento dos
atacarejos ficou em 7,6% de crescimento real e 263 bilhGes de faturamento.

Segundo o mesmo estudo em 2012 o setor de autosservi¢co foi o formato de negdcios
dentro do ramo de vendas alimenticias que mais ampliou suas vendas totais, chegando a um
crescimento de 16,7%, o dobro da média do setor.

As tendéncias deste negdcio para o futuro sdo animadoras, conforme o gerente da
Nielsen, Fabio Gomes da Silva “O que chama a atencdo é que o atacarejo estd aumentando
cada vez mais”. Outro fato importante de ser ressaltado e que sempre foi uma fraqueza dos
atacados de auto-servigo era a concentracdo de clientes nas Classes C, D e E. Porém conforme
aponta 0 mesmo Fabio Gomes da Silva, hoje em dia todas as classes compram em atacarejos.
Conforme vou mostrar mais adiante com o aumento da inflagéo e consequente alta dos pregos,
este tipo de negdcios ganha ainda mais vantagens competitivas frente aos outros players. Com
a divulgagdo do ultimo relatério do IPCA - indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo
relativo ao més de Novembro de 2014, a inflagdo encontra-se bem acima do centro da meta de
inflacdo estipulada pelo BACEN (Banco Central do Brasil), que é de 4,5%, e também acima
do teto da meta, que é de 6,5%.

Com a confirmagdo desta tendéncia por economistas e divulgado pelo relatério de
mercado Focus do BACEN, que o ano de 2015 ndo sera muito diferente, o Atacarejo se
beneficia quando comparado a outros tipos de segmentos de varejo de produtos que praticam

margens de precos mais altas.
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Em 2012 os atacarejos também foram o0s Unicos canais de vendas que conseguiram
manter a frequéncia de compras e além disso, de ganhar novos consumidores, segundo
pesquisa da Kantar Worldpanel, que visitou 8.200 domicilios em todo o Brasil.

Outro ponto que tras ainda mais otimismo ao crescimento sustentavel deste ramo de
negdcios foi divulgado pela Associacdo Brasileira de Atacadistas e Distribuidores de Produtos
Industrializados (Abad), que mostra um descolamento do crescimento entre atacadistas
tradicionais e 0s de auto-servi¢o. Segundo José do Egito Frota Lopes Filho, presidente da
Abad, o crescimento dos atacarejos em especifico foi entre 15 e 17% no ano de 2012 sem
descontar a inflagdo. Lembrando que neste ano o crescimento do PIB brasileiro ficou
estagnado em 0,9% (BACEN), evidenciando ainda mais a importancia destes nUmeros.

Ficam claros com os dados apresentados anteriormente que este setor € muito
promissor, que estd em franco crescimento e que mesmo o aumento da inflagdo e retragdo da
economia podem ser subsidios ainda maiores para seu crescimento, visto seu perfil de baixo
preco que é favorecido pelos consumidores nestes cenarios mais pessimistas em detrimento de
um layout mais agradavel e um atendimento mais individualizado.

Mas o que é mais importante porque vem ao encontro com a localizagdo do
empreendimento que € detalhado neste Plano de Negdcios é a constatacdo de que além de
crescer mais do que os demais players, os atacarejos estdo passando por um processo de
interiorizagdo (ABRAS). Esta tendéncia inclusive é confirmada pelo presidente da Abad “Hé&
uma tendéncia de expandir os atacarejos para cidades com cerca de 200 mil habitantes”.
Mostrando que com certos ajustes que serdo detalhados mais adiante, é viavel a constituicao
deste tipo de negdcio em cidades menores e mais interioranas.

Para se ter um exemplo claro desta pratica o Grupo P&o de Agucar, através da bandeira

Assai vai abrir duas lojas em cidades menores, Maringé (PR) e Juazeiro (BA).

6.6 OPORTUNIDADES DE MERCADO

Nem todos estdo equipados para perceberem e capturar uma oportunidade. A chave
para a capacidade empreendedora é a capacidade de identificar, explorar e capturar o valor
das oportunidades de negdcios (BIRLEY e MUZYKA, 2001). Portanto estar atento as
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tendéncias que o mercado apresenta e entrar no momento certo é fator crucial para o sucesso
de um novo empreendimento.

Tendo em vista isso, explorar um mercado que cresce ano — a — ano no Brasil, o de
atacado no sistema cash and carry, em um momento onde os especialistas apontam para uma
interiorizacdo deste sistema de vendas, torna-se 0 momento oportuno para investir em algo do
tipo em uma cidade de pequeno porte.

Outro fator importante além das tendéncias mercadoldgicas € o baixo investimento
neste tipo de empreendimento, ja& que 0 mesmo ndo demanda muitos luxos. Uma loja de
atacarejo necessita somente de um galpdo ou loja amplos e com pés — direitos altos (sem
muitos “luxos”), pouco estoque (em torno de 80% do total de itens vendidos estdo dentro da
loja), menor nimero de funcionarios em comparagdo com um supermercado e menor
consumo de energia (poucos refrigeradores) (42.° Relatério Anual de Supermercado
Moderno). Dentre os fatores que levaram a uma interiorizagdo maior dos atacarejos sdo a

maior disponibilidade de terrenos em cidades menores e em maior quantidade disponivel.

6.7 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO

O empreendimento proposto neste plano de negdcio se caracteriza como uma pequena
empresa do ramo atacadista/varejista, que busca atender tanto consumidores Pessoa Fisica
como pequenos comerciantes (Pessoa Juridica). A empresa sera uma Sociedade Empreséria
Ltda., pertencente a dois socios, Glauber Rui Busatto (50% das quotas) e Vilson José Busatto
(50% quotas). A razdo social do empreendimento sera “Busatto Atacadista Ltda.” e o nome
fantasia, que serd o conhecido pelos clientes é “Busatto Atacado de Autosservico”.

O nome “Busatto Atacado de Autosservico” foi escolhido pelos sécios, pois associa o
sobrenome da familia Busatto ao negocio. Isso se justifica pelo fato de que em Nova Prata
muitos negdcios contam com a presencga do sobrenome de seus donos nos nomes fantasias das
lojas. Um exemplo é o nome do principal supermercado do municipio, “Supermercados
Porta”, que pertence a familia Porta.

A loja “Busatto Atacado de Autosservigo” serd localizada em um ponto estratégico do
municipio, uma esquina da principal avenida que atravessa a cidade, Av. Getulio Vargas, no

bairro Centro. Esse fator de localizagdo é crucial no municipio, pois diferente de grandes
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cidades, o comércio principal esta todo concentrado no perimetro central da cidade. Sendo
assim seria dificil obter sucesso no empreendimento localizando-o em uma érea afastada do
principal fluxo de potenciais compradores. Outro ponto importante de ser salientado é de que
o Centro de Nova Prata estd bem no meio da cidade, praticamente equidistante dos bairros
mais periféricos.

Os principais atrativos do empreendimento serdo o preco baixo, disponibilidade de
entregas para compras acima de R$ 200,00 (com horério marcado) e mix de produtos
atraentes, sem contar com marcas proprias. Os precos serdo em media 10% mais baixos do
que os encontrados nos supermercados da cidade, apostando com isso a fidelizagdo de varios
clientes.

A oferta de produtos do “Busatto Atacado de Autosservigco” tera foco nos itens da
cesta basica, produtos para confeitaria, frios, carnes embaladas a vacuo, bebidas e produtos de
limpeza.

O horério de funcionamento sera de segunda a sabado, das 08:30 as 19:30, sem fechar

ao meio dia.

6.8 EQUIPE DE FUNCIONARIOS

Para abertura do empreendimento o “Busatto Atacado de Autosservi¢o”, contara com
uma equipe de trabalho enxuta a0 maximo. Na inauguracdo serd necessario contratar no
minimo 20 pessoas (10 em cada turno), sendo 10 caixas, 7 repositores, 2 estoquistas e 1
faxineiro. Além disso, os sdcios estardo presentes diariamente na loja. O relacionamento com
fornecedores, a gestdo financeira, recursos humanos, contas a pagar e supervisdo do

funcionamento do negdcio serdo de responsabilidade dos socios.
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7 PLANO DE MARKETING

7.1 ANALISE DO SETOR

Para obter-se sucesso na abertura de um novo negdcio, a realizagdo de uma pesquisa
de marketing é de fundamental importancia. Nesta etapa o empreendedor ir4 fazer uma
analise dos concorrentes, apontar as caracteristicas do negdcio, os potenciais clientes,
localizacdo, layout e o mix ofertado. Sera através destes dados que o empreendedor ira definir
as caracteristicas de seu novo empreendimento, conseguindo vislumbrar os potenciais
clientes, as margens praticadas pelo mercado e também diferenciais necessarios para destacar-
se.

O Estado do Rio Grande do Sul conta com a presenca das principais redes de Atacados
de Autosservigo do Brasil, como o Atacaddo, Makro e Maxxi. Porém essas grandes redes ndo
possuem lojas na regido de Nova Prata, sendo as mais proximas na cidade de Caxias do Sul,
que dista 107 km. Além destes grandes players existem também atacarejos de menor porte em
Caxias do Sul e Passo Fundo (113 km de Nova Prata).

Um dos principais motivos para abertura do empreendimento na cidade de Nova Prata
é justamente a inexisténcia de nenhum negdcio proximo ao formato de Autosservico na
cidade.

Para a localizagcdo do negdcio, o principal ponto analisado foi o fluxo de circulacéo de
potenciais clientes através de entrevistas com lojistas e empresarios locais, além de
imobiliérias. Todos foram unanimes em apontar o bairro Centro como o ideal para a abertura
de qualquer empreendimento na cidade, visto que congrega a maioria dos comércios da
cidade.

Além disso, o fato da familia possuir um imével no mesmo bairro atua como mais um
fator decisivo para escolha do local, visto que diminui muito os custos de abertura do

empreendimento.
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7.2 ANALISE DOS CONCORRENTES

Os principais Atacados de autosservigo identificados, que atuam mais proximos de
Nova Prata, regido da Serra Galcha, sdo 0 Maxxi e 0 Makro com lojas na cidade de Caxias do
Sul.

Porém a rede de Supermercados Dia, mesmo ndo sendo um atacarejo, pode ser
enquadrada como um potencial concorrente por conta de seu modelo de neg6cios. Com uma
loja aberta em Bento Goncalves (60 km de Nova Prata), esta rede espanhola caracteriza-se por
utilizar como diferencial os baixos precos aliados a um layout de loja e politica de custos que
aproximam-se muito de um atacarejo.

Outro potencial competidor € a rede local Supermercados Porta que conta com quatro
lojas na cidade nos bairros Centro (duas lojas), Sdo Cristovdo e Rio Branco. A Unica loja que
iria competir diretamente com o Busatto Atacado de Autosservico é a maior delas, localizada
no centro da cidade, ja que as demais sdo pequenos mercados de bairro ndo superando 100 m
de &rea (til de vendas. Atualmente é o maior supermercadista do municipio, com grande area
util e tradigdo consolidada e também sua localizacéo € proxima ao futuro Busatto Atacado de
Autosservigo (cerca de 700 metros de distancia).

Conforme foi exposto ndo existem concorrentes no mesmo setor de atuagdo de um
atacado de autosservigco em Nova Prata. Tambem cabe ressaltar que o Unico supermercado de
médio/grande porte do municipio ndo conta com servi¢cos que visamos implantar, como o
atendimento a empresas e entregas em domicilio. Este € um ponto de grande importancia ja
que o0s Atacarejos se caracterizam por atender tanto Pessoas Fisicas como pequenos
comércios e empresas. Com a implementacdo de um marketing de relacionamento com esses
clientes, atraveés de contatos pessoais, envio de e-mails e criagdo de um programa de
fidelidade os ganhos vao ser grandes. Sem contar que o atendimento a empresas é muito

menos desgastante, com menor custo e consequentemente com uma margem maior de lucro.
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7.3 PUBLICO ALVO

O expressivo crescimento da classe C nos ultimos anos tem propiciado um
crescimento no numero de potenciais clientes dos atacarejos, pois é justamente nessa “nova
classe média” e na classe A e B que estdo a maioria dos consumidores de lojas no sistema
cash and carry. Segundo pesquisa encomendada pela Associacdo Brasileira de
Supermercados (Abras), feita pela consultoria Nielsen e publicada pelo portal Amis “entre 0s
consumidores dos atacarejos, a maioria é das classes A/B, que respondem por 53,2% das
vendas. Em segundo lugar aparece a classe C, com 42,2% dos negdcios, seguida das classes
D/E, com 4,6%.

Segundo pesquisa IGBE/Cetelem/IPSOS, em 2005, a populagao brasileira era dividida
nas seguintes proporgdes, 14,5% nas classes AB, 34,5% na classe C e 51% nas classes D e E,
ja em 2011 houve um crescimento expressivo, principalmente de ingresso na classe C,
oriundo de pessoas que antes pertenciam as classes DE, de baixo nivel de consumo. Os dados
encontrados foram 22,3% nas classes AB (crescimento de 7,8%), 54% na classe C
(crescimento de 19,5%) e 23,7% nas classes DE (decréscimo de 27,3%). Uma frase que
ilustra bem esse contexto é a da diretora de marketing da Pepsico do Brasil, Nora Mirazon “A
classe C foi crescimento na veia, foi volume incremental para todo mundo. (...) a gente tem
nameros que indicam que mais de 60 milhdes de pessoas entraram nessa movimentagéo (...)”
(Portal IG, 2013).

Outra condigdo fundamental para o sucesso dos atacarejos, é a compra baseada no
preco, um dos fatores que os consumidores mais levam em consideracdo ao fazer a escolha
por um atacado de autosservico ao invés de um supermercado, por exemplo. Com pre¢os em
média de 10% a 15% menores que os supermercadistas tradicionais, o principal fator de
atracdo de clientes € a economia. Fato este ressaltado pela consultoria Nielsen publicada no
jornal Valor Econdmico em novembro de 2014. Segundo o analista de mercado da empresa
“O consumidor esta mais apertado, mais endividado e esta sendo forgado a fazer escolhas (...)
segundo a consultoria, a busca pelos chamados atacarejos (que vendem quantidades maiores a
precos mais baixos) aumentou muito.”

Nesse contexto de conquista dos consumidores pelos pregos dos produtos, também

buscamos agregar ao estabelecimento a questdo do atendimento. Em cidades pequenas as
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pessoas se conhecem e as relagdes entre as familias vém de anos, portanto vai ser importante
tornar o ambiente do atacarejo mais agregador, no sentido de tentar ao maximo fugir da
informalidade das grandes lojas de rede. Outro ponto que o negdcio terd um diferencial é o
atendimento as empresas dos municipios da regido. Para tanto além do preco, como ja
exposto, buscaremos um atendimento personalizado, com horéarios de entregas agendados,
produtos conforme o solicitado e sempre com 0s mesmos em estoque pronta entrega.

Outro ponto que sera prioridade serd a qualidade dos produtos ofertados congregada
com 0 preco baixo. Segundo pesquisas do setor para cativar e conquistar os consumidores
mais abastados o0s atacarejos estdo apostando em marcas de produtos consolidadas e nao
apenas em produtos baratos. Com isso estamos buscando atingir as Classes A e B e também
através os precos mais baixos a classe C com sua enorme demanda por consumo.

Com base nos dados apresentados e coletados o publico alvo da empresa abrangera
principalmente as classes A, B e C, além dos pequenos comerciantes, pois acredita-se cada
vez mais no crescimento da classe C, aumento da procura por atacarejos pelas classes A e B,
além é claro da ligacdo direta existente entre pequenos comércios e atacados de autosservico.

Para os clientes Pessoa Fisica, 0 “Busatto Atacado de Autosservico” ira oferecer
produtos de marcas conhecidas e de qualidade principalmente em itens relacionados a
alimentacdo e bebidas. Tendo em vista 0s pequenos comerciantes locais e entrevistas
realizadas com os mesmo, os itens que demandam maior oferta séo os relacionados a limpeza,
frios, carnes e bebidas. Em relacdo aos produtos de limpeza, o foco serd em ter além das

marcas conhecidas, outras de menor preco.
7.4 AMEACAS E OPORTUNIDADES (ANALISE SWOT)
No quadro 1, andlise SWOT, aparecem as principais Forgas e Fraquezas do

empreendimento “Busatto Atacado de Autosservico”, assim como as principais

Oportunidades e Ameacas do negdcio que sera aberto.

FORCAS FRAQUEZAS

Formacao de um dos socios em administracdo | Canal de Vendas incipiente quanto a

(Glauber); interiorizacéo;




Conhecimento e experiéncia de mais de 30
anos no ramo varejista de supermercados do

outro sécio (Vilson);

J& possui supermercados em S&o Paulo — SP
(Vilson);

Localizagéo;

Capital Proprio;

Imével Proprio;

existente

Relacionamento Ja com

Fornecedores;

Reputacdo da Familia na comunidade;

Conhecimento da figura do proprietarios no

municipio;

Tipo de neg6cio (atacarejo) ser novo no

mercado;

OPORTUNIDADES

Crescimento maior do que o Varejo e

Atacadistas tradicionais;

Expansdo do modelo de negécio para o

interior;

Inexisténcia de concorrentes diretos no

municipio;

Cidade em crescimento;

Crescimento das Classes A/B e C

AMEACAS

Entrada de novos players com as mesmas

caracteristicas;

Existéncia de substitutos;

Quadro 1 — Analise SWOT
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Como exposto no quadro a principal ameaca existente é a abertura de um concorrente
que atue no mesmo modelo de negdcios proposto pelo meu empreendimento. Outra possivel
ameaca seria a concorréncia com os atuais supermercados da cidade e atacados que atendem
0S pequenos comerciantes. Porém nenhuma das duas situagdes se caracteriza como
concorréncia direta.

Ja as oportunidades que o negdcio apresenta sdo muitas. A cidade de Nova Prata
concentra grandes empresas nacionais, como a Vipal que possui sua sede no municipio e a
Yoki Alimentos que possui uma grande planta de beneficiamento instalada na cidade, que
trazem junto com suas operacfes aumento de renda e populacional (clientes). Outro ponto € a
inexisténcia de concorréncia direta em um raio de 100 quildmetros quadrados. Futuramente a
empresa planeja expandir suas lojas a alguns deste municipios vizinhos.

Porém a principal oportunidade que o cenério atual apresenta € o ritmo de expansao
dos atacarejos no Brasil. Segundo pesquisas encomendadas pela Abras (Associacdo Brasileira
de Supermercados) e a Abad (Associacdo Brasileira de Atacadistas) a “expanséo desse canal
de vendas ocorre a passos largos. Os "atacarejos" crescem mais que o dobro que o atacado e 0
préprio varejo”. De acordo com 0s mesmo estudos o crescimento dos atacarejos no primeiro
semestre de 2013 foi de 17,5%. Neste mesmo periodo o atacados tradicionais cresceram 3.4%.
Ja o varejo, segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) obteve
crescimento de 3%.

A figura 1 mostra o crescimento real de vendas no ano de 2012 tendo como base para
comparacdo 2011. Ao analisar os dados € claro o crescimento muito maior dos atacarejos em

comparagéo a seus concorrentes em modelos de negécios.
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Crescimento real de vendas em 2012
Ante 2011

lﬁ,_'ﬂt

7.9% T.6%

3.1%

:

ATACAREJD = SUPERMERCADD | MIPERMERCADD | MEDIA OO SETOR
“PONTE: 425 RELATORTO APAUWL OE SUPERMERCADG MODERNG

Figura 1 — Crescimento real de vendas — comparativos de modelos de negécios

Como ja foi salientado, o crescimento demonstrado pela classe C pode ser interpretado
como uma oportunidade de negdcio, pois aumenta 0 ndmero de pessoas com poder de
consumo, ou seja, de potenciais clientes.

As vantagens que o0 negocio possui € a localizacdo estratégica na cidade, o
conhecimento do ramo por um dos socios e 0s contatos que o mesmo ja disfruta com

fornecedores por conta de seus outros negdcios do género.

7.5 ESTRATEGIA DE MARKETING

7.5.1 Preco

Pelas caracteristicas do mercado os precos médios praticados pelos atacarejos sdo de
10% a 15% menores quando comparados aos dos supermercadistas. Pela experiéncia de um
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dos sdcios que ja possui supermercados e trabalha a mais de 30 anos no ramo, a margem
média de lucro que sera colocada sobre os produtos, que varia muito de acordo com 0s
mesmos, sera de 28%.

A questdo do prego baixo é primordial para o sucesso do Atacarejo, o consumidor, seja
ele Pessoa Fisica (PF) ou Juridica (PJ) deve ter a percepcdo de que estd comprando barato,
economizando.

Para clientes PJ havera um rede de convénios onde 0 mesmo poderd pagar suas
compras com um prazo de 30 dias, através de boletos de pagamentos. Dependendo do porte
do cliente o prazo poderd ser ampliado e até mesmo ocorrer politicas de descontos em
determinados itens de maior consumo, visando a construgcdo de um relacionamento de longo
prazo.

Para clientes PF, o atacarejo ird se diferenciar por aceitar todos os tipos de bandeiras
de cartbes de créeditos, vales alimentagdo e cheques (ainda muito utilizados em cidades de
menor porte). Além disso, para clientes que consumirem acima de R$ 1.500,00 ao més, 0s
mesmo também poderdo contar com o beneficio de pagarem suas contas apés 30 dias via
boleto.PF

7.5.2 Produto

De acordo com as entrevistas realizadas com quatro pequenos comerciantes de Nova
Prata, um hotel, dois mercados de bairro e um restaurante, foi relatado que os principais itens
que estes clientes necessitam e que teriam pré-disposi¢do de compra séo produtos de limpeza,
bebidas e alimentos ndo pereciveis, como arroz, feijdo, aclcar e farinha de trigo, por exemplo.
Além dos destacados anteriormente, o setor de embutidos e frios foi outro que merece
destaque principalmente por parte do restaurante e do hotel.

Dentro dos clientes pesquisados, 0s pequenos mercados compram majoritariamente de
atacadistas tradicionais, como 0 grupo Tozzo de Santa Catarina. Tendo em vista 0 pequeno
porte desses clientes, e seu reduzido poder de compra quando comparado a médias e grandes
redes supermercadistas, 0os precos praticados pelos atacados geralmente ndo s&o muito

atrativos.
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Dando uma maior atencdo a esses compradores, o Busatto Atacado de Autosservico
pode competir com 0s precos de grandes atacadistas, e principalmente atender com maior
rapidez e possibilitar uma maior flexibilidade de pagamento. Fator esse relatado como de
muito dificil negociacéo.

Ja o Hotel e o restaurante, compram quase que majoritariamente em supermercados do
municipio, tendo que pagar o preco de “pessoa fisica”. Aqui existe um grande gap de entrada.
Em Nova Prata existem mais de 10 restaurantes que fazem refeigdes diariamente, além de
quatro hotéis de médio porte que poderiam ser atendidos pelo atacarejo sem concorréncia
direta. Outros nichos que poderiam ser atendidos da mesma maneira sao pequenas lancherias,
festas esporadicas, creches, escolas e padarias/confeitarias.

Como dito anteriormente esses clientes consomem muito produtos como frios e
embutidos. Esse tipo de produto é de dificil armazenamento por parte dos clientes em virtude
da necessidade de espaco para refrigeragdo. Pensando nessa demanda os socios do atacarejo
vao implantar uma camera fria somente para venda de embutidos em peca, ja que todos os
entrevistados dispunham de méaquinas de fatiar em seus estabelecimentos e também vendendo
assim podemos oferecer um melhor prego.

Além do atendimento a demandas especificas, rapidez na entrega e precos
competitivos, um dos principais diferenciais do empreendimento serd a flexibilidade de
pagamentos. Foi visto que os grandes atacadistas que fornecem aos pequenos
empreendimentos do municipio ndo oferecem margem de negociag&o.

Através do contexto apresentado, nossa ideia € vender & vista para clientes Pessoa
Juridica, mas com o pagamento somente para depois de 30 dias. Além de oferecer

parcelamento de 45 e 60 dias com acréscimo.

7.5.3 Estratégia de Promocao

Como estratégia de Promocéo, o Busatto Atacado de Autosservi¢o tem como objetivo
primeiro tornar o negocio conhecido na cidade, apostando no diferencial competitivo de
precos baixos que um Atacarejo possuli.

As primeiras agdes de divulgacdo do negécio serdo feitas uma semana antes da

inauguracdo, com acBes no radio (veiculo de importancia no contexto do municipio) e
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também com anuncios nos dois jornais locais, inclusive com a elaboragéo de folders que serdo
colocados como encartes dentro das publicagdes. O desenvolvimento deste material ira focar
nos baixos precos dos produtos, inclusive com promogdes especiais de inauguragdo com o
objetivo de associar o empreendimento a economia.

A elaboracdo dos folders vai ser continua ao longo da operacdo do negdcio, sendo
distribuidos duas vezes ao més com periodo de validade das ofertas de 15 dias. Importante
destacar que dentro da loja os produtos anunciados terdo destaque seja pela localizacdo ou
pela comunicagéo visual.

Por ser um municipio pequeno, 0 andncio da inauguracdo de um novo
empreendimento é de interesse geral dos moradores. Para atrair a curiosidade dos mesmos
iremos anunciar a abertura de um novo negdcio através de encartes e publicacdes nos dois
jornais do municipio, Jornal Popular e Correio Livre, anincio na Radio Prata e também a
realizagdo de uma entrevista no jornal matutino da mesma emissora onde 0s socios contaram
como sera o Atacarejo, seus diferenciais e convidando todos a conhecé-lo.

Vindo ao encontro de apresentar o negdcio a comunidade, um dia antes da
inauguracdo sera feito um evento teste somente para convidados, que serdo pessoas de
influencia do municipio. Neste evento havera um coquetel e poderemos mostrar os produtos,

as instalagdes e criar redes de relacionamento.

8 PLANO FINANCEIRO

O Plano Financeiro tem como finalidade avaliar se 0 empreendimento em estudo
possui viabilidade operacional e financeira. Nesta secdo serdo expostos 0s investimentos
necessarios para inicio das operagdes, as receitas e despesas futuras, custos, fluxos de caixas e
lucros liquidos obtidos.

Depois de expostos estes nimeros o Plano Financeiro ira apresentar os calculos da
Taxa Interna de Retorno (TIR), Valor Presente Liquido (VPL) e Payback. Serdo a partir
destes dados que se chegard a conclusdo da viabilidade ou ndo do Busatto Atacado de

Autosservico.
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8.1 INVESTIMENTO E ORCAMENTO DE OPERACAO

Nesta se¢do do plano financeiro serdo expostos os valores necessarios para o inicio das
operacOes da empresa e também o montante reservado de capital de giro inicial. Os valores,
quantidades e “itens” expostos foram obtidos mediante pesquisa de mercado e entrevistas com

donos de supermercados.

Tabela 1- Despesas Pré-Operacionais

Despesas Pré Dperacionais
Investimento Descrigao Total
Legalizagio do Empreendimento FProceszo LegallBuracr itica R 3.000.00
Instalagdes Gerais Elétricas, pintura e hidradlica R d4.300.00
Total R% 7.900.00

Fonte: Praprio Autor.

As despesas pré-operacionais sdo 0s investimentos necessarios para abertura do
empreendimento. Neste caso foram considerados os custos burocraticos para legalizacdo e
constituicdo da empresa, assim como reparos e pintura necessaria para o acabamento final do

prédio fisico aonde iremos instalar o Atacarejo.

Tabels 2- Mobilizrio

Maquinas e Equipamentos
Equipamento Descrigao Quantidade | Yalor Unitario Toral

Camera Frigorifica Madular 1 R4 15.000,00 B4 15.000,00
Expositor Regrigerada Harizantalllllha - 10001 2 R&5.000,00 R4 16.000,00
Gandalas 4 F#15.000,00 F$ 60.000,00
Expositor Fegrigerado \ertical zem divisdriazs - Sm 1 R 25.000,00 R 25.000.00
Check-Cut Zm 4 A% 1.500,00 F$ 720000
Check-Cut Ouplo 1 F$ 2.100,00 F$ 2.100,00
Fiaring Semi-MNowa 2014 1 F# 533.000,00 F$ 335.000,00
Computadar g F$1.200.00 F$ 3.600.00
Imprezsora Fizcais 5] R 1.600,00 R 3.600,00
Impressara Jato de Tinta 1 B 400,00 B 400,00
Carrinhos Compra 20 R 400,00 R 5.000,00

Total R% 185.300.00

Faonte: Préprio Sutor.

Os itens descritos acima foram os enumerados por um dos sdcios que possuiu grande

experiéncia anterior com supermercados e também em entrevistas com profissionais que
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possuem este tipo de empreendimento, além da observagdo in loco em unidades das grandes

redes de atacarejo.

Tabela 3 - Besumo dos Investimento

Investimento Inicial
Investimentos Toral
Deszpeszas Pré-Operacionais Fi¢ 7.900,00
Magquinas e Equipamentos R 135.300,00
) ) Eztaque R 150.000,00
Capital de Gira Fieserva de Capital [1554] i 27.000,00
Total R+ 400_800_00

Fonte: Prapric Autor,

De acordo com o exposto na Tabela de Resumos dos Investimentos, o investimento
inicial total para a inauguracdo do Busatto Atacado de Autosservigo é de R$ 400.800,00.
Como exposto o valor do Capital de Giro sera de R$ 207.000,00, sendo que deste valor R$
180.000,00 ¢é referente ao Estoque necessario para o inicio das operagdes e 15% deste valor,
R$ 27.000,00, sera constituido como uma “reserva de capital”, que vai servir como margem
de seguranca para eventuais dificuldades de giro do negdcio. Os valores encontrados foram
obtidos através da experiéncia de um dos sdcios, Vilson José Busatto e de um dos donos da
rede de Supermercados “Minuano”, Orlando Luiz Busatto.

Em relacdo a estrutura de capital para financiamento do empreendimento, o Busatto
Atacado de Autosservico sera financiado 100% com capital préprio dos socios (R$
400.800,00), Vilson e Glauber.

8.2 CUSTOS FIXOS

A estimativa dos custos fixos foi elaborada através de pesquisa de mercado,
elaborando uma média de precos dos servicos cobrados por algumas empresas (telefone,
internet, &gua, luz, material de escritorio, softwares, seguranca, manutencdo, Servigos

contabeis e combustivel).
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Uma importante fonte de dados para a elaboragéo dos custos fixos foram as entrevistas
feitas com o Sr. Orlando, proprietario do Supermercado Minuano, e com o sécio Vilson que
possuem grande experiéncia no setor. Para elaboracdo dos Custos de Folha de Pagamento, 0s
calculos foram feitos pelo socio Glauber, que possui experiéncia no célculo de “FOPAG” e
incidéncia de impostos, em seu trabalho como auditor.

A composicao dos custos fixos para o ano de abertura do empreendimento, como para

0S anos seguintes encontra-se na tabela destacada abaixo.

Tabela 4- Estimativa dos Custos Fixos

Custos Fixos
Detalhamento Ano 1 Ano 2 Ano3

Telefone RS 4.200,00 RS 4.473,00 RS 4.763,75
Internet RS 1.080,00 RS 1.150,20 RS 1.224,96
Agua RS 2.700,00 RS 2.875,50 RS 3.062,41
Luz RS 24.000,00 R5 25.560,00 R527.221,40
Material de Escritdrio R% 2.400,00 R& 2.556,00 RS 272214
Softwares RS 6.000,00 RS 6.390,00 RS 6.805,35
Sistemas de Seguranca R5 1.200,00 R5 1.278,00 R51.361,07
Contador RS 6.500,00 RS 7.029,00 RS 7.485,89
Manutencio Predial/Maquin| RS 4.800,00 R%5.112,00 R& 5.444 28
Combustivel RS 2.200,00 RS 9.372,00 RS 998118
Salarios/Encargos R& 462.720,00 R 492 795,80 R% 524 828 5%
Pro-Labore RS 12.000,00 RS 15.000,00 RS 18.000,00

Total R4 536.500,00 R4 573.592,50 R% 612.901,01

Fonte: Proprio Autor.

8.3 PREVISAO DE RECEITAS

Apos a elaboragdo dos custos fixos e das despesas necessarias para viabilidade do
negdcio, agora serd feita a projecdo das receitas de vendas do Busatto Atacado de
Autosservico. Essa projecdo é necesséria para verificar se 0 volume de movimentacdo da
empresa é condizente com os desembolsos que foram realizados para se iniciar as operagoes.

A projecdo de vendas foi estimada para os primeiros 3 anos de operacdo do negocio.
Para estimativa do primeiro ano de operagéo, foi levado em conta principalmente entrevistas
com comerciantes locais, com a intencdo de se observar o comportamento do mercado em um

cendrio regional, e entrevistas com o Sr. Orlando, proprietario do Supermercado Minuano
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(localizado em Séo Paulo). Para os anos 2 e 3, os aumentos das vendas foram baseados nos

indices de crescimento sustentados que o mercado de Atacarejos apresentou nos Gltimos anos.

Tabela 5 - Volume de Receitas

ANO RECEITA BRUTA VARIACAO CRESCIMENTO

1 RS 2.400.000,00
I RS 2.580.000,00
1] RS 2.838.000,00

7,50%
10,00%

Fonte: Proprio Autor

8.4 FLUXO DE CAIXA

Os fluxos de caixa do atacarejo foram obtidos através da previsdo de receita da

empresa, conforme descrito anteriormente. Apds determinar as entradas de caixa da empresa

(receitas) e estimar as despesas e custos envolvidos em sua atividade, é possivel obter

informacGes que servem de base para a projecdo dos fluxos de caixa. A diferenca entre as

entradas e saidas de caixa sdo os saldos esperados ap6s o inicio das operagdes.

O fluxo de caixa apresentado demonstra a perspectiva da empresa para 0s proximos

trés anos.
Tabela s - Fluxo de Caixa

I (%) ANO | ANO Il ANO i
Investimento Inicial -RS 400.800,00 - -
Receita Bruta - RS 2.400.000,00 RS 2.580.000,00 RS 2.838.000,00
(-)impostos - R$131.280,00 RS141,126,00 RS155.238,60
Receita Liquida - RS 2.268.720,00 RS 2.438.874,00 RS 2.682.761,40
(-) Custos de Vendas - RS 1.446,000,00 RS 1.677.000,00 RS 1.844.700,00
(-) Custos Fixos - R$536.500,00 R5573.592,50 RS$612.901,01
Receita - Custos - R$286.220,00 RS188.281,50 RS 225.160,39
Fluxo do Periodo -R$400.800,00 RS$286.220,00 RS$188.281,50 RS 225.160,39
Saldo Acumulado Caixa -R5400.800,00 -R5114,580,00 RS$73.701,50 RS 298.861,89

Fonte: Proprio Autor

8.5 VALOR PRESENTE LIQUIDO
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O VPL (Valor Presente Liguido) € uma ferramenta utilizada para o célculo de
atratividade de um investimento, justamente porque leva em consideragdo o valor do dinheiro
no tempo, este que é baseado em uma taxa minima de atratividade. Para o célculo de VPL
deste projeto, foi utilizada como taxa minima de atratividade, a SELIC, que o referencial para
as operagdes interfinanceiras em nosso pais. Atualmente a taxa encontra-se a 11,25%.

O VPL encontrado do Busatto Atacado de Autosservigo foi de R$ 172.131,79,
apontando a viabilidade do negécios.

8.6 TAXA INTERNA DE RETORNO

A Taxa Interna de Retorno (TIR) é definida como a taxa no momento em que o VPL é
igual a zero, nulo. Tendo em mente que a Taxa Minima de Atratividade (TMA) do négocio
foi definida como sendo a taxa SELIC, de 11,25%, e a TIR do Busatto Atacado de
Autosservigo de 36,19%, demonstrando, mais uma vez, a viabilidade do atacarejo.

Para encontrar a TIR, foi necessario testar os valores de VPL, até encontrar um que

resultaria em zero.

8.7 PONTO DE EQUILIBRIO

O Ponto de Equilibrio, ou Break Even Point é encontrado no nivel de faturamento em
que a empresa igualara seus Custos e sua Receita, ou seja, 0 Lucro Operacional sera igual a
zero. No caso do Busatto Atacado de Autosservico, este valor é igual a R$ 1.446.266,65.

Este € o valor onde os lucros séo nulos, tornando-se positivos acima dele e negativos

para valores abaixo dele.

9 CONCLUSAO
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O estudo apresentado foi de muita relevancia para aumentar a capacidade pratica do
exercicio do empreendedorismo pelo autor do projeto. A consolida¢do do Plano de Negdcios
ocorreu através da coleta de dados primarios e secundarios, pesquisas e vivéncias nos setores
Atacadista e Varejista. Toda essa informagao absorvida dotou o autor a melhor gerir seu novo
empreendimento. Acredito que essa forma de colocar no papel a ideia de empreender e tentar
montar cendrios é a melhor forma de se prevenir contra a alta taxa de mortalidade dos novos
negocios no Brasil.

O ato de planejar é a melhor maneira de se esquivar dos percalgos quando se persegue
algum o objetivo, principalmente em um ambiente de neg6cios como o brasileiro. Neste
trabalho houve a preocupacéao de investigar as dificuldades e enxergar as oportunidades que se
apresentam no mercado. Lidar com incertezas, oportunidades e cenario adversos foi 0 que este
Plano teve a preocupacdo de abordar.

. Tendo em vista a ideia de tornar o empreendimento vidvel, a configuracdo do
negdcio sempre teve como premissa a diminui¢do de custos através de uma operagdo mais
enxuta. Para isso foram elaborados planos de Marketing, Financeiro, Recursos Humanos e
analises setoriais para consolidar uma operacdo gque conseguisse juntar essa premissa com
eficiéncia.

Para atestar a viabilidade econdmico-financeira do empreendimento, foram utilizados
alguns indicadores financeiros de avaliacdo de investimentos, como VPL (Valor Presente
Liquido), TIR (Taxa Interna de Retornor) e Ponto de Equilibrio. Em todas as métricas listadas
acima o negocio deu resultados positivos quanto ao retorno do investimento, portanto
atestando viabilidade do Atacarejo.

A proposta deste estudo foi a de fazer um exercicio de planejamento e
desenvolvimento de controles e pardmetros a serem seguidos ao longo da vida do
empreendimento. E necessario frisar que um Plano de Negocios sempre deve sofrer
atualizacGes constantes, portanto este documento serve como base para balizar o inicio das
operacGes do Busatto Atacado de Autosservico, porém este documento sempre deve ser
adaptado e alterado para de adequar as mudangas de cenarios, que se mostram cada vez mais

instaveis e imprevisiveis.
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