CENTRO UNIVERSITARIO PARA O DESENVOLVIMENTO DO ALTO VALE DO
ITAJAI

EMILY CHIARELLI

PLANO DE NEGOCIOS PARA IMPLANTACAO DE UMA VINICOLA EM
LAURENTINO NO ALTO VALE DO ITAJAI

RIO DO SUL
2022



CENTRO UNIVERSITARIO PARA O DESENVOLVIMENTO DO ALTO VALE DO
ITAJAI

EMILY CHIARELLI

PLANO DE NEGOCIOS PARA IMPLANTACAO DE UMA VINICOLA EM
LAURENTINO NO ALTO VALE DO ITAJAI

Trabalho conclusdo de curso apresentado para
0 curso de Administragdo da area das Ciéncias
Socialmente Aplicadas, do Centro Universitario para o
Desenvolvimento do Alto Vale do Itajai, como condi¢éo

para obtencéo do grau de Bacharel em Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Andrei Stock

RIO DO SUL
2022



hY

Dedico este trabalho a minha familia, que foi o
motivo principal de me fazer correr atras do meu
sonho, em especial a0 meu pai que néo
conseguira me ver pegar o diploma, mas que sei
ter me apoiado em cada momento em que esteve
ao meu lado. Dedico também aos meus amigos,
gue me fizeram continuar firme nos momentos
mais dificeis.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus por ter me permitido participar de algo incrivel
nesta universidade, principalmente pelas pessoas maravilhosas que conheci durante o
percurso e por todo o conhecimento que adquiri.

Agradeco também minha familia por ter me apoiado em toda essa jornada e ao
meu namorado Ademir por me ajudar quando precisei.

Meus agradecimentos também sdo a todos os excelentes professores do corpo
docente da UNIDAVI que sempre passam seus conhecimentos adiante, para que
possamos aprender sempre coisas novas e melhorar. Principalmente ao meu
orientador, Prof. Andrei, por ter me auxiliado neste trabalho final em que ponho em
pratica todos os campos que foram aprendidos no decorrer neste curso.

Por udltimo, mas ndo menos importante, agradeco aos meus amigos Iris Arantes,
Arthur Miller e Adenilson Ribeiro por compartilharem comigo os melhores momentos
que um universitario pode ter, os momentos de alegria e de tristeza. Que nossa
amizade e companheirismo dure para o resto da vida e que, quando olharmos para
tras, apenas sorrisos venham.

Quero expressar a minha eterna gratiddo por todos esses quatro anos em que

estivemos juntos.



RESUMO

Um plano de negécios é fundamental para que o empreendedor conheca cada
detalhe do projeto e € necessério que o plano se mantenha atualizado, cada minimo
detalhe é necessario para que o0 projeto apresente as possibilidades para o futuro
negdécio. A partir deste cenario tem-se a questdo norteadora deste plano de negécios:
Qual a viabilidade de implantacdo do negocio de uma vinicola no municipio de
Laurentino no Alto Vale do Itajai? Este trabalho tem como objetivo a elaboracdo do
plano de negdcios da vinicola, contendo as partes de desenvolvimento da
caracterizacdo da empresa, do desenvolvimento do projeto nos planos estratégico,
mercadoldgico, operacional e financeiro e, a partir da coleta destes dados, a andlise
para a viabilidade de implantagdo da vinicola em Laurentino- SC. A metodologia
utilizada no projeto foi principalmente pela pesquisa exploratéria e descritiva e utiliza em
parte a pesquisa bibliogréfica. A parte de tratamento de dados foi realizada através da
coleta de informacdes secundarias, que sdo dados ja existentes, estes dados foram
analisados e descritos de forma qualitativa. Por se tratar de um plano de negdcios, este
estudo nédo utiliza uma populacdo amostral, tendo apenas seu universo de estudo na
cidade onde o projeto sera implantado: Laurentino — SC.

Palavras-chave: Plano de Negdcios; Viabilidade; Implantacao.



ABSTRACT

A business plan is essential for the entrepreneur to know every detail of the
project and it is necessary that the plan is kept up to date, every little detail is necessary
for the project to present the possibilities for the future business. From this scenario, we
have the guiding question of this business plan: What is the feasibility of implementing
the business of a winery in the municipality of Laurentino in Alto Vale do Itajai? This
work has as objective the elaboration of the winery's business plan, containing the parts
of development of the characterization of the company, the development of the project in
the strategic, marketing, operational and financial plans and, from the collection of these
data, the analysis for the feasibility of implementing the winery in Laurentino- SC. The
methodology used in the project was mainly based on exploratory and descriptive
research and partially uses bibliographic research. The data processing part was carried
out through the collection of secondary information, which are already existing data,
these data were analyzed and described in a qualitative way. As it is a business plan,
this study does not use a sample population, having only its study universe in the city
where the project will be implemented: Laurentino - SC.

Keywords: Business Plan; Viability; Implantation.
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1 INTRODUCAO

Os produtos artesanais serdao cada vez mais procurados com a tendéncia de o
mundo tornar-se mais industrial e artificial, o que é feito sem quimica e conservantes
esta se tornando escasso pela praticidade de uma producao feita por maquinas.

A familia possui a producdo de vinho ha seis geracfes, apenas com o0
intuito de possuir uma renda extra, por ser algo familiar, os envolvidos na produgao sao
apenas membros da familia.

O objetivo principal deste trabalho € a elaboracdo de um plano de
negocios sobre a implantacdo de uma vinicola em Laurentino, expandindo a producao e
possibilitando visitas ao local como um tour, para que todos possam conhecer seu
processo de cultivo e criagdo. Ter um planejamento do negdcio serd importante para
que os proprietarios saibam se 0 negocio esta realmente dando lucros e para
demonstrar as outras possibilidades que o negdcio pode ter.

Primeiramente, o plano contém a parte de caracterizacdo da empresa, que é
responsavel por apresentar o negécio e sua missao, visdo e valores. Seguindo para o
préximo passo, o plano mercadoldgico € a parte em que € feita a apresentacdao do
produto comercializado, além de suas formas de divulgacdo, andlise interna e externa
do mercado e seus precos praticados. No préximo passo, o plano operacional explica
sobre a producdo do vinho, seu layout, seus regulamentos para operar e O0S
funcionarios. Na dUltima parte contém o plano financeiro, em que é apresentado a
origem dos recursos que a empresa possui, quais sao 0s investimentos necessarios e o
seu regime tributario. Por fim, é concluido com a analise do plano de negdcios, para
definir se sera viavel a implantacédo do negdcio.

Para o desenvolvimento do projeto, o segundo capitulo € composto pela revisdo
da literatura, que discorre sobre o empreendedorismo e o empreendedor, além de
detalhar cada passo do plano de negdcios ja descritos acima, tendo como finalizagédo a
dissertacao sobre vinicultura e viticultura.

Seguindo para o capitulo trés, a dissertagéo trata sobre o método abordado para
a realizacdo do estudo do projeto. Trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva,

gue utiliza em parte o processo de pesquisa bibliografica para discorrer sobre parte do
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projeto. Esta pesquisa ocorre em Laurentino — SC e tera o tratamento de seus dados

ocorrendo de forma qualitativa pelos dados secundarios obtidos.

1.1 TEMADE ESTUDO

O estudo visa desenvolver e analisar um plano de negdcios para a viabilidade de
implantagdo de uma vinicola no municipio de Laurentino. Este plano de negdcios sera
realizado a partir da necessidade de uma empresa familiar conhecer e implantar seu

negocio de forma correta, analisando sua viabilidade.

O plano de negécios existe para ajudar os empreendedores a conhecerem seu
negocio e demonstrar todas as informacfes estrategicamente necessarias para manter
a empresa em funcionamento, por isso ele precisa estar constantemente atualizado,

além de que deve ser consultado para auxiliar na tomada de decisbes na empresa.

Biagio (2013) apresenta um resumo com cinco motivos para se elaborar um
plano de negdcios: 1. Em sua elaboracéo, tera a possibilidade de olhar para o negdcio
de forma mais objetiva, critica e imparcial; 2. E uma ferramenta para definicdo de seu
posicionamento e de suas futuras possibilidades; 3. Pode ser utilizado como uma
ferramenta para fazer previsbes futuras, além de avaliar o desempenho do
empreendimento; 4. Pode ser utilizado como um guia para auxiliar na tomada de
decisdes necessarias no negocio; e 5. O plano poderd ser utilizado como uma

ferramenta para conseguir investidores ou para propostas de financiamento.

Os planos de negdcio sao criados para varios projetos, desde a criacdo de uma
empresa do zero a implantacdo de uma melhoria em algum setor. Mas, conforme
Bernardi (2006), o plano de negocios ndo € o responsavel pelo sucesso da empresa,
ele apenas € o responsavel pela apresentacdo da estratégia da implantacdo da
organizagédo, quando feito com boa qualidade, aumentara as chances de o negocio ser
aceito e funcionar corretamente. “Um negécio bem planejado tera mais chances de
sucesso do que aquele sem planejamento, na mesma igualdade de condigdes”
(DORNELAS, 2021, p. 93).
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Para Dornelas (2021), o plano de negdcios esta diretamente relacionado aos
empreendedores como algo fundamental para o planejamento de suas estratégias e
acOes que deverdo ser tomadas na empresa. “A principal utilizagdo do plano de
negécios é prover uma ferramenta de gestdo para o planejamento e desenvolvimento
inicial de uma empresa” (DORNELAS, 2021, p. 94).

Considerando a necessidade da empresa familiar em conhecer sua estratégia e
se seu negocio é viavel. Através deste cenério, surge a questdo norteadora do
problema: Existe viabilidade de implantacdo do negdcio de uma vinicola no municipio

de Laurentino no Alto Vale do Itajai?

1.2 JUSTIFICATIVA

Com a grande demanda de produtos artesanais na atualidade, a abertura da
vinicola agregara valor aos produtos ofertados, e afetara positivamente o negocio.

O objetivo da realizacdo deste projeto surgiu da necessidade de conhecimento
da familia de seu negdécio. Como tudo ja foi criado ha muito tempo, ndo é conhecido
muito sobre estratégia ou a viabilidade de continuar com a producao dos vinhos, pois 0s
proprietarios ndo possuem o objetivo de ampliar a producdo. Porém, visto como o
mercado estd cada vez mais exigente, a ideia deste projeto surgiu para demonstrar
quais as possibilidades futuras para o empreendimento.

Com o conhecimento de todo o plano de negdcio da vinicola, a empresa familiar
irA para um novo patamar, onde tera identificado véarias partes desconhecidas, como o
plano de marketing ou financeiro que ainda nao existe no local.

Para a académica, este plano de negocios trara vantagens no negdécio da familia
e no desempenho académico, pois juntara todo o conhecimento recebido durante o
periodo do curso para a elaboracdo do plano, além de possibilitar um negocio

formalizado e concreto para a familia.
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Como vantagens para a universidade, o projeto, além de demonstrar o
conhecimento passado a académica através do ensino, também podera repassar o
projeto para as proximas geracgdes utilizarem como exemplo e forma de consulta para
seus préprios projetos.

Em relacdo ao impacto social, a abertura de um novo negdécio para turismo e
degustacédo elevara a cidade economicamente e possibilitara ao povo um novo local
para visitar.

Além disso, a elaboragdo deste projeto € um pré-requisito para a obtengdo do
grau de Bacharel em Administracédo.

A principal hipbétese deste trabalho € de que ha viabilidade financeira na

elaboracao e gestao de vinicola no Alto Vale do Itajai

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de negdcio para a implantagdo de uma vinicola em Laurentino
- SC.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Definir o negécio, a missao, a visao e os valores da empresa.
e Definir os planos mercadoldgico, operacional e financeiro do negécio.

e Analisar o plano para a viabilidade de implantagdo da vinicola em

Laurentino.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica é apresentada como alicerce de argumentos que
corroboraram para a formulagcdo do estudo e, por conseguinte, alcance os objetivos do
trabalho. Assim, serdo apresentados alguns conceitos, etapas e contraposicfes dos
principais autores de periddicos relacionados sobre empreendedorismo, plano de

negocios e vitivinicultura.

2.1EMPREENDEDORISMO E A IMPORTANCIA DO PLANO DE NEGOCIOS

Como a falta de um planejamento no inicio de um projeto € o principal motivo das
faltas de sucesso em suas incursdes, € importante que um empreendimento se inicie
partindo de um plano detalhado de como o0 processo ocorrerd, desde sua
fundamentacédo a sua pratica.

Segunda Biagio (2012, p. 3), o empreendedorismo de forma resumida é o ato de
se executar, pér em pratica uma ideia na intencdo de atingir seus objetivos e
resultados. Para o autor, o ato de empreender se d& a partir de trés situacdes, sendo
elas: iniciar uma nova empresa a partir de uma ideia; adquirir um negdcio ja existente e;
a visualizacéo de oportunidades de melhorias ou otimizacao.

A importancia da constru¢cdo de um plano de negécios abrange varios motivos,
Biagio (2013, p. 4) sugere que o plano serve para demonstracdo de viabilidade da
empresa, ferramenta para avaliagcdo de desempenho, guia para tomada de decisdes e
ferramenta de apresentacédo do empreendimento.

O “Empreendedor é a pessoa que vé oportunidades onde outras pessoas veem
somente ameacgas.” (Biagio, 2012, p. 4). Precisa ter habilidades para manter seu
negocio, para Biagio (2012, p. 13), quem deseja empreender com sucesso deve saber
como fazer o necessario para ter resultados, ele deve ser um bom planejador, mas
também tem de ser determinado e comprometido, ele deve ser disciplinado, ter
disposicédo e vontade de aprender, € importante que seja realista em seu projeto, além

de gostar de lidar com pessoas.
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Um plano de negoécio compreende uma tarefa muito importante para gestdo de
um negécio. Sendo a estruturacdo primordial do que precisa ser feito e como sera
efetivado para que a empresa atinja seus objetivos. As empresas podem funcionar sem
sua elaboracdo, mas incorrem em varios riscos por ndo estarem preparadas para as
adversidades. Cada vez mais os administradores vém compreendendo a necessidade
de um plano de negdécio bem elaborado, que seja constantemente consultado.

Um bom plano de negécios deve ter os seguintes passos para uma boa
elaboracdo: sumario executivo, caracterizacdo do empreendimento e o0s planos
mercadoldgico, operacional e financeiro.

Outra visdo seria a do modelo de Dolabela (2006), O modelo foca nos
empreendedores, qual o produto ofertado, quais sao os clientes, qual € o processo de
producédo e a tecnologia de vendas. Este plano de negdécios tem apenas quatro etapas:
primeiramente 0 sumario executivo, que € a parte em que contém o resumo de todas as
partes do plano. Em seguida, como segundo passo vem a parte da empresa,
compreende a parte estratégica: missdo, visdo, valores, metas, objetivos e todas as
outras informacdes sobra a organizacdo. Em terceiro, o plano de marketing, esta parte
contém a definicdo do que compdem os famosos 4P’s de marketing: preco, praca,
promocao e produto. Em dltima parte, vem o plano financeiro, que tem o fluxo de caixa,

as receitas, as despesas, 0s custos, os lucros etc.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A competitividade que o mercado encontra atualmente fez com que o
planejamento estratégico (PE) receba maior atencdo da alta administracdo das
empresas. O planejamento estratégico volta-se para atividades ou medidas que uma
empresa podera tomar no caso de encontrar ameacas e aproveitar as oportunidades
que se encontram dentro do seu ambiente de trabalho (MEIRELLES, 1995).

Conforme apresentado por Alday (2000), com as mudancas dos cenarios
econdmicos ocorridos no mundo, inclusive no Brasil, faz surgir alguns fatores negativos
gue acabam tomando uma atenc¢ao diferenciada dos administradores. Questbes como

escassez de recursos, diminuicdo do crescimento econdémico, inflagdo, alto custo do
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petréleo e regulamentacdo governamental deverdo alertar as empresas a criacao,
utilizacao e aperfeicoamento de seu planejamento estratégico.

Para Camargo e Dias o0 crescimento das organizacdes, juntamente com o
aperfeicoamento de sua complexidade estrutural, associados a aceleracao do ritmo de
mudancas ambientais, tém obrigado as organizacbes a formular e programar novas
estratégias para enfrentar as dificuldades que o mercado traz e atingir os objetivos
implantados a curto, médio e longo prazo. As organizac¢des precisam estar se inovando
e ampliando sua capacidade de adaptacéo, pois as dificuldades do mercado podem
estar relacionadas a diversos fatores como “desenvolvimento tecnoldgico, a integracéo
de mercados, o deslocamento da concorréncia para o0 ambito internacional, a
redefinicdo do papel das organizacdes, além das mudancas no perfil demografico e nos
habitos dos consumidores” (CAMARGOS E DIAS, 2010).

O artigo "A Ascensdao e queda do Planejamento Estratégico" distingue o
planejamento estratégico e 0 pensamento estratégico. O planejamento estratégico,
segundo Mintzberg (1994, p.107), como é praticado, € essencialmente uma
programacao estratégica, "a articulacdo e elaboracédo de estratégias... que ja existem".
Isso envolve planos fortemente formulados. Ele gira em torno de quebrar as intencées
em etapas comunicadas e "formalizar essas etapas para que possam ser
implementadas quase automaticamente” (MINTZBERG, 1994, p.108). Esta € uma
abordagem tipicamente prescritiva que considera a "formulacdo e implementacdo da
gestdo estratégica como um processo légico, racional e sistematico".

A objecdo de Mintzberg é ao conceito de estratégia como um plano que foi
elaborado antecipadamente na cabeca do estrategista. O artigo argumenta que o
pensamento estratégico, convertendo o conhecimento e a experiéncia do gerente em
uma visao ou direcéo global, deve substituir o planejamento estratégico. O autor afirma
a importancia da "sintese", reunindo varias fontes de informacdo para criar essa
direcéo.

O processo é descrito como fluido, dependente de interacfes, aprendizado,
discussédo, criatividade e percepcao (MINTZBERG, 2003). Tentar formalizar este
"processo suave" com planejamento em uma abordagem prescritiva nao alcanca

estratégias, simplesmente extrapola o que a organizacdo ja tem. O planejamento
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estratégico para Mintzberg (2003) é essencialmente um oximoro. Mintzberg considera a
existéncia de escolas prescritivas, cada uma com exemplos de estratégias deliberadas.

Estratégias deliberadas ou "intengfes realizadas" sdo separadas das estratégias
emergentes como “"padrbes percebidos apesar ou na auséncia de intencdes". A
estratégia emergente como um extremo é quase "auséncia de estratégia” (INKPEN E
CHOUDHURY, 1995).

2.3 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2.3.1 Analise SWOT

Todas as empresas devem ser idealizadas a partir das analises que o
empreendedor deve realizar considerando os fatores e os agentes de mercado. Ao
assim proceder, o empreendedor identifica as oportunidades e as ameacas para a
realizacdo dos seus negoOcios empresariais, procurando definir as melhores acfes
estratégicas (CARDOSO, 2015).

A andlise SWOT colhe informacfes do ambiente interno da empresa (forcas e
fraguezas) e do ambiente externo (oportunidades e ameacas) e, através das
informacdes obtidas, fornece ao empreendedor uma visdo mais ampla do seu negécio,
facilitando a escolha da estratégia para manter sua empresa no mercado fortemente
competitivo (CARDOSO, 2015).

A andlise do ambiente em que a empresa esté inserida, vem tendo fundamental
importancia tanto para empresas experientes, como também para empresas iniciantes.
Esse tipo de analise permite que a empresa esteja mais preparada para o mercado,
podendo assim assumir melhores posicbes, principalmente quando o fator € a
concorréncia (CARDOSO, 2015).

A partir das consideracdes desenvolvidas por Oliveira (1987), é possivel
compreender que a abrangéncia da ferramenta possibilita que os estrategistas
empresariais possam adequar as acdes da empresa em conformidade com a situacéo
mercadologica que se apresenta. A adequacao das acdes estratégicas devera estar de

acordo com zelo que deve ser dado aos fatores fortes e fracos da empresa e o cuidado
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gue merece a analise do ambiente em que o empreendimento atua, observando-se as
oportunidades e as ameacas que surgem (CARDOSO, 2015).

Os pontos fortes e fracos sado 0s recursos humanos (experiéncia, capacidades,
conhecimentos, habilidades e julgamento de todos os funcionarios da empresa) o0s
organizacionais ( 0s sistemas e processos da empresa, inclusive suas estratégias,
estrutura, cultura, administracdo de compra/materiais, producao/operacfes, base
financeira, pesquisa e desenvolvimento, marketing, sistemas de informagéo e sistemas
de controle) e fisicos (instalacdes e equipamentos, localizacdo geografica, acesso a
matérias-primas, rede de distribuicdo e tecnologia). Os trés tipos de recursos trabalham
juntos para o oferecer a empresa uma vantagem competitiva sustentada, resultando
assim em altos retornos financeiros durante um longo periodo (WRIGHT, 2000).

As oportunidades e as ameacas sao fatores pertinentes ao ambiente externo a
empresa. Esses fatores podem favorecer, oportunidades, ou dificultar, ameacas, a

realizacdo dos negoécios da empresa nos mercados em que atuam (CARDOSO, 2015).

2.3.2 Cinco Forcas de Porter

O modelo das Cinco Forcas de Porter, concebido por Michael Porter, foi
publicado na forma do artigo "As cinco for¢cas competitivas que moldam a estratégia”,
em 1979, na Harvard Business Review e destina-se a analise da competicdo entre
empresas. Consideram cinco fatores, as "for¢cas" competitivas, que devem ser
estudados para que se possa desenvolver uma estratégia empresarial eficiente. Porter
refere-se a essas forcas como microambiente, em contraste com o termo mais geral
macro ambiente. Utilizam dessas forcas em uma empresa que afeta a sua capacidade
para servir 0s seus clientes e obter lucros. Uma mudanca em qualguer uma das forcas

normalmente requer uma nova pesquisa para reavaliar o mercado.
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2.3.1.1 Ameaca de Novos Entrantes

Novas empresas que entram para uma industria trazem nova capacidade, o
desejo de ganhar uma parcela do mercado e frequentemente recursos substanciais.
Como resultado, os precos podem cair ou 0s custos dos participantes podem ser
inflacionados, reduzindo, assim a rentabilidade. A ameaca de entrada em uma industria
depende das barreiras de entrada existentes, em conjunto com a reagdo que 0 novo
concorrente pode esperar da parte dos concorrentes ja existentes. Se as barreiras séo
altas, o recém-chegado pode esperar retaliacdo acirrada dos concorrentes na defensiva
(PORTER,1990). Existem seis fatores principais de barreiras de entrada:

- Economias de escala: referem-se aos declinios nos custos unitarios de um
produto (ou operacao ou funcéo que entra na producao de produto), & medida que o
volume absoluto por periodo aumenta. Economias de escala detém a entrada forgcando
a empresa entrante a ingressar em larga escala e arriscar-se a uma forte reacdo das
empresas existentes ou ingressar em pequena escala e sujeitar-se a uma desvantagem
de custo. Unidades de empresas atuando em muitos negdécios podem conseguir obter
economias similares as de escala, se forem capazes de compartilhar operacdes ou
funcdes sujeitas a economias de escala com outros negdécios da companhia. (PORTER,
1990).

- Diferenciacdo do produto: significa que as empresas estabelecidas tém sua
marca identificada e desenvolvem um sentimento de lealdade em seus clientes. A
diferenciacéo cria uma barreira a entrada forcando os entrantes a efetuarem despesas
pesadas para superar os vinculos estabelecidos com os clientes. Esse esfor¢co em geral
acarreta prejuizos iniciais e, com frequéncia, dura um longo periodo. Esses
investimentos na formacao de uma marca séo particularmente arriscados, pois nao tem
nenhum valor residual se a tentativa de entrada falhar. (PORTER, 1990).

- Necessidade de capital: a necessidade de investir vastos recursos financeiros
de modo a competir cria uma barreira de entrada, particularmente se o capital é
requerido para atividades arriscadas e irrecuperaveis como a publicidade inicial ou

pesquisa de desenvolvimento. O capital pode ser necessario ndo somente para as
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instalacbes de producdo, mas também para crédito ao consumidor, estoques ou
cobertura dos prejuizos iniciais. (PORTER, 1990).

- Custos de mudanca: sdo os custos com que se defronta o comprador quando
muda de um fornecedor de produto para outro. Se esses custos de mudancga séo altos,
0s recém-chegados precisam oferecer um aperfeicoamento substancial em custo ou
desempenho para que o comprador deixe um produtor ja estabelecido. (PORTER,
1990).

- Acesso aos canais de distribuicdo: essa barreira pode ser criada pela
necessidade de a nova entrante assegurar a distribuicdo para seu produto.
Considerando que os canais de distribuicdo logicos ja estdo sendo atendidos pelas
empresas estabelecidas, a empresa novata precisa persuadir 0s canais a aceitarem seu
produto por meio de desconto de preco, verbas para campanhas de publicidade
cooperacao e coisas semelhantes, o que reduz os lucros. Quanto mais limitados os
canais no atacado e no varejo para um produto e quanto maior o controle dos
concorrentes existentes sobre eles, obviamente mais dificil sera a entrada na industria.
(PORTER, 1990).

- Desvantagens de custo independentes de escala: as empresas estabelecidas
podem ter vantagens de custos impossiveis de serem igualadas pelas entrantes
potenciais, qualquer que seja o seu tamanho e as economias de escala obtidas.
Empresas iniciantes, sem experiéncia, terdo custos inerentemente mais altos do que as
empresas estabelecidas, e tém de suportar pesados prejuizos iniciais devido a
necessidade de fixar precos abaixo ou aproximadamente iguais aos custos, de modo a
acumular a experiéncia até conseguir a paridade de custos com as empresas
estabelecidas. (PORTER, 1990).

- Politica governamental: o governo pode limitar ou mesmo impedir a entrada em
industrias com controles como licencas de funcionamento e limites ao acesso as
matérias-primas. A politica do governo nessas areas certamente produz beneficios
sociais diretos, mas em geral tem consequéncias secundarias para entrada que nao
sao percebidas. (PORTER, 1990).
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2.3.1.2 Rivalidade Entre Concorrentes

Para Porter (1990), a rivalidade entre os concorrentes existentes assume a forma
corriqueira de disputa por posicéo. A rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes
sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua posicao. Na
maioria das industrias, os movimentos competitivos de uma firma tém efeitos notaveis
em seus concorrentes e pode, assim, incitar a retaliacdo ou aos esfor¢cos para conter
esses movimentos; ou seja, as empresas sao mutuamente dependentes.

Concorrentes numerosos ou bem equilibrados. Quando as empresas séo
numerosas, a probabilidade de dissidéncia é grande, e em algumas empresas podem
chegar a acreditar que podem fazer movimentos sem serem notadas. Em muitas
indUstrias concorrentes estrangeiros que por meio de exportacdes quer participando
diretamente por meio de investimentos externos, desempenham um papel importante
na concorréncia. (PORTER, 1990).

Custos fixos ou de armazenamento altos. Custos fixos altos criam fortes
pressfes no sentido de que todas as empresas satisfacam a capacidade, o que muitas
vezes conduz rapidamente a uma escala nas reducbes de precos quando existe
excesso de capacidade. A caracteristica significativa dos custos é o valor dos custos
fixos em relacdo ao valor adicionado, e ndo o0s custos fixos como uma propor¢ao dos
custos totais. (PORTER, 1990).

Capacidade aumentada em grandes incrementos. Quando as economias de
escala determinam que a capacidade deva ser aumentada em grandes incrementos,
aos acréscimos de capacidade podem romper cronicamente o equilibrio de
oferta/procura da indastria, particularmente quando existe um risco de 0s acréscimos de
capacidade ser excessivos. (PORTER, 1990).

Concorrentes divergentes. Quanto a estratégias, origens personalidades e
relacionamentos com suas matrizes tem os objetivos e estratégias diferentes no que se
diz respeito a como competir, e podem se chocar, continuamente ao longo do processo.
As alternativas estratégicas certas para um concorrente serdo erradas para outros.
(PORTER, 1990).
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Grandes interesses estratégicos. A rivalidade em uma industria se torna ainda
mais instavel se algumas empresas tiverem muitos interesses em jogo com o proposito
de obter sucesso na industria. Por exemplo, uma empresa diversificada pode considerar
muito importante alcancar sucesso em determinada industria de modo a promover a
sua estratégia empresarial global. Em tais situacdes o0s objetivos dessas empresas
podem nao sé ser diferentes, como ainda mais desestabilizadores porque elas séo
expansionistas e estao potencialmente inclinadas a sacrificar a lucratividade. (PORTER,
1990).

2.3.1.3 Ameaca de Produtos Substitutos

Todas as empresas em uma industria estdo competindo, em termos amplos, com
indUstrias que fabricam produtos substitutos. Os substitutos reduzem os retornos
potenciais de uma industria, colocando um teto que as empresas podem fixar com
lucro. Quanto mais atrativa a alternativa de preco-desempenho oferecida pelos
produtos substitutos, mais firme sera a pressao sobre os lucros da industria. (PORTER,
1990).

Os substitutos ndo apenas limitam os lucros em tempos normais, como também
reduzem as fontes de rigueza que uma industria pode obter em tempos de
prosperidade. (PORTER, 1990).

A identificacdo de produtos substitutos € conquistada por meio de pesquisas de
outros produtos que possam desempenhar a mesma funcdo que aquele da industria.
Algumas vezes essa pode ser uma tarefa sutil e que leva o analista a negdcios
aparentemente muito afastados da industria. Os produtos substitutos que exigem maior
atencao sao agueles que estéao sujeitos a tendéncias de melhoramento de seu trade-off
de prego-desempenho com o produto na industria, ou produzidos por indUstrias com
lucros altos. (PORTER, 1990).
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2.3.1.4 Poder de Negociacao dos Clientes

Os clientes competem com a industria forcando os pregcos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servigos e jogando 0s concorrentes uns
contra os outros. O poder de cada grupo importante de compradores da industria
depende de certas caracteristicas quanto a sua situacdo no mercado e da importancia
relativa de suas compras da industria em compara¢cdo com seus negoécios totais. Um
grupo comprador sé é poderoso se as seguintes circunstancias forem verdadeiras?
(PORTER, 1990).

Esta concentrado ou adquire grandes volumes em relacdo as vendas do
vendedor. Compradores de grandes volumes sao particularmente poderosos se a
indUstria se caracteriza por custos fixos altos e aumentam os interesses em jogo no
sentido de manter a capacidade preenchida. (PORTER, 1990).

Os produtos que ele adquire da industria representam uma fracdo significativa de
seus proprios custos ou compras. Nesse caso, os compradores estdo inclinados a
gastar 0S recursos necessarios para comprar a um preco favoravel e fazé-lo
seletivamente. (PORTER, 1990).

Os produtos que ele compra da industria sdo padronizados ou nédo diferenciados.
Os compradores, certos de que podem encontras sempre fornecedores alternativos,
podem jogar uma companhia contra a outra. (PORTER, 1990).

Compradores que sdo uma ameagca concreta de uma integracéo para trads. Se os
compradores sao parcialmente integrados ou colocam uma ameaca real de integracao
para tras, eles estdo em posicéo de negociar concessdes. (PORTER, 1990).

O comprador tem total informagdo. Quando o comprador tem todas as
informacgdes sobre a demanda, os precos reais de mercado, e mesmo sobre os custos
dos fornecedores, isso em geral Ihe d& mais poder para a negociagdo do que quando a
informacéo é deficiente. (PORTER, 1990).
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2.3.1.5 Poder de Negociacao dos Fornecedores

Os fornecedores podem exercer poder de negociagdo sobre os participantes de
uma indastria ameacando elevar precos ou reduzir a qualidade dos bens e servicos
fornecidos. Fornecedores poderosos podem consequentemente sugar a rentabilidade
de uma industria incapaz de repassar 0s aumentos de custos em seus proprios precos.
(PORTER, 1990).

Um grupo de fornecedor é poderoso quando o seguinte se aplica:

- E dominado por poucas companhias e é mais concentrado do que a indUstria
para a qual vende. Fornecedores vendendo para compradores mais fragmentados
terdo, em geral, capacidade de exercer consideravel influéncia em precos, qualidade e
condi¢cbes. (PORTER, 1990).

- A induastria ndo é um cliente importante para o grupo fornecedor. Quando os
fornecedores vendem para varias industrias e uma determinada industria néo
representa uma fragdo significativa das vendas, os fornecedores estdo muito mais
propensos a exercer seu poder. (PORTER, 1990).

- O produto dos fornecedores € um insumo importante para o negdécio do
comprador. Um insumo como esse € importante para o sucesso da fabricacdo do
comprador ou para a qualidade do produto, isso aumenta o poder do fornecedor, sendo
particularmente verdadeiro quando o insumo ndo é armazenavel, permitindo, assim,
que o comprador forme seus estoques. (PORTER, 1990).

Pensamos em geral nos fornecedores como outras empresas, mas a mao-de-obra
também deve ser reconhecida como um fornecedor e que exerce grande poder em
muitas industrias. Existe grande evidéncia de que empregados altamente qualificados e
escassos e/ou mao-de-obra firmemente sindicalizada podem absorver uma proporgcao
significativa dos lucros potenciais de uma industria. Quando a forca de trabalho é
rigidamente organizada ou a oferta escassa de mao-de-obra tem seu crescimento

restringido, o poder de méao-de-obra pode ser alto. (PORTER, 1990).
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2.4 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

O posicionamento estratégico representa a elaboracdo de estratégias em um
mercado competitivo, onde as estratégias séo criadas a partir de uma posicdo genérica
gue a organizacgao cria em relacdo ao mercado (MINTZBERG, AHLSTRAND E LAMPEL
2009). Porter (2004) apresenta que para se obter uma vantagem competitiva a
organizagdo precisa definir uma posicdo no mercado, ele ainda descreve trés
estratégias genéricas onde mostra que a organizacdo que enfrenta as forcas
competitivas do ambiente, pode definir uma posicdo estratégica para se sobressair em
relacdo a concorréncia. Krielow e Santos apresentam as trés estratégias como:
“[...liderancga no custo total, diferenciacao e enfoque. O posicionamento em lideranca no
custo e diferenciacdo pode ser aplicado no ambito de toda a industria. O
posicionamento no enfoque esta alinhado a um segmento particular exclusivo no
mercado” (KRIELOW E SANTOS, 2014, p. 4).

A Lideranca no custo total, € uma posicdo baseada na reducao de custos, onde a
organizacgdo procura reduzir a0 maximo seus custos para obter uma margem melhor do
que a de seus concorrentes. A posicdo de Diferenciacdo esta voltada para
organizacdes que buscam produzir ou oferecer produtos com valor agregado, ou seja,
acreditam que seu produto seja unico ou diferenciado quando comparado ao da
concorréncia. Na posicdo de Enfoque a organizacdo procura atender a um grupo em
especifico, uma linha de produto ou até mesmo em um espaco geografico no campo de
atuacdo da empresa (KRIELOW E SANTOS, 2014).

Mintzberg (2006) apresenta cinco grupos para desenvolver as ideias de

posicionamento estratégico, entre elas estédo:

. Organizacao

. Produtos e servigos
. Mercados

. Concorréncia

. Posicéo estratégica

“‘Nesse sentido, executa uma série de fungbes administrativas e empresariais

dentro de uma cadeia de valor, na qual, o design e a produc¢éo sdo a plataforma basica,
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enquanto compras e fornecimento, administracdo e suporte atendem como apoio.
Dessa forma, vendas, marketing e distribuicdo fisica fazem parte do veiculo de
lancamento” (KRIELOW E SANTOS, 2014, p. 4). Kluyver e Pearce Il (2010) apresentam
outros modelos de posicionamento estratégico voltado para a criacdo de valores e
relacionamento com o cliente. Os modelos apresentados por eles séo:
. Lideranca em Produto, onde a organizacdo trabalha com produtos e
servicos de Ultima geragdo, essas empresas normalmente atuam oferecendo
maior valor e solugbes em seus produtos e servicos.
. Exceléncia Operacional, onde a organizacéo trabalha visando a melhoria
continua, otimizando processos buscando ter o controle da producdo e de
processos, obtendo assim uma vantagem competitiva através da produtividade,
da entrega e da producdo.
. Intimidade com o Cliente, onde a organizacdo procura criar uma
afinidade e confianca com o cliente. No entanto as organizacfes ndo conseguem
identificar como se diferenciar das outras, ambas buscam exceléncia e vantagem

competitiva sem saber como utilizar a intimidade do cliente para isso.

2.5 A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA AS ORGANIZACOES

O marketing tem sua importancia nos menores atos numa sociedade. Desde
uma propaganda pequena até um pedaco de papel caido o chdo. A importancia do
marketing € fazer com que as pessoas vejam, pensem e falem sobre o produto. Mesmo
gue seja sobre algo que viu de relance ou uma propaganda super elaborada de algum
produto.

Apenas copiar as formas de marketing dos concorrentes nao serve para
alavancar as reagfes a sua coOpia. Quando uma forma de divulgacdo € inovadora,
acaba atraindo varios olhares curiosos por seu estilo Unico. Recriar algo apenas faz sua
empresa e seu produto serem repetitivos. Como diz Kotler (2021, p. 5), o marketing nédo

possui um passo a passo detalhado a se seguir para alcancar a riqueza, existe apenas
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a nocao e a criacdo propria de atividades de marketing. Com isso, € apresentada a
forma de se conseguir sucesso com o produto divulgado: crie algo e néo copie.

Como afirma Kotler (2021, p. 5) a empresas podem vencer por meio de
qualidade, mas deve-se observar se 0s consumidores estdo atrds de produtos que séo,
de fato, melhores. A qualidade pode ter varios significados, nem sempre um cliente
pode definir o nivel de qualidade de alguns produtos apenas por observar, além disso,
com o mercado cada vez mais competitivo, as empresas tendem a melhorar seus
materiais analisando a qualidade proposta em cada item.

Sobre marketing, podemos afirmar:

“O marketing é o principal responsavel por alcancar um crescimento
lucrativo para a empresa. Ele é responsavel por identificar, avaliar e selecionar
as oportunidades de mercado e estabelecer estratégias para alcancar
exceléncia, quando ndo dominancia, em seus mercados-alvo. No entanto, o
marketing transmite diversas imagens, boas e ruins, precisas ou imprecisas, em
relagdo a empresa e ao publico em geral”. (KOTLER, 2021, p. 19)

Ainda de acordo com Kotler (2006, p. 04) “O marketing envolve a identificacdo e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Para defini-lo de uma maneira bem
simples, podemos dizer que ele “supre necessidades lucrativamente”.

Na visdo de Nardis:

“O conceito de marketing pode ser entendido como a funcdo
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem
competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das
variaveis controlaveis de marketing: produto, pregco, comunicacdo e
distribuicdo.” (NARDIS, 2010, p. 2).

Compreendemos que Marketing vai muito além de divulgacdo da imagem da
empresa, ele abrange muitos fatores que buscam satisfazer o cliente e a prépria
organizacdo. Nardis afirma que “o plano de marketing é um documento estratégico
corporativo. O seu publico é principalmente interno, mas ele também pode ser lido por

pessoas que ndo pertencem a organizagao” (2010, p. 476).
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Para Kotler o Plano de Marketing é:

“O instrumento central para direcionar e coordenar o esfor¢co de
marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O plano de
marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor que
sera oferecida, com base em uma analise das melhores oportunidades de
mercado. O plano de marketing tatico especifica as taticas de marketing,
incluindo caracteristicas do produto, promogdo, comercializacéo, determinagao

do preco, canais de venda e servicos”. (KOTLER, 2006, p. 41).

Um plano de marketing deve contemplar dois aspectos: o estratégico e o tatico.
O aspecto estratégico consiste na analise da situacdo e oportunidades do mercado
determinando as estratégias a serem desenvolvidas. Por outro lado, o aspecto tatico se
refere as acbes operacionais a serem executadas em decorréncia das estratégias
determinadas, como precificacdo, determinacdo de canais, contratagcdo de agencias e
fornecedores para executar as acoes etc. (GABRIEL, 2010, p. 59).

Com isso fica claro que um Plano de Marketing age tanto na area tatica quanto
na estratégica de diferentes setores de mercado e mostra que o marketing nao é
apenas propaganda, mas sim uma ferramenta de multiplas funcdes dentro das
organizacoes.

Segundo Malcolm H.B., McDonald (1989), apud Goleman, (2009, pg.62)
“Planejamento de marketing € simplesmente uma sequéncia e uma série de atividades
conduzindo ao estabelecimento dos objetivos de marketing e a formulacdo dos planos
gue levem a concretizagcao destes.”

A utilizacdo de um plano de marketing torna a empresa menos vulneravel as
crises e maior rentabilidade.

Varanda (2010) propbde que o Inbound Marketing € focado na criacdo de
compartilhamento de conteudo voltado para o publico-alvo especifico. O grande
objetivo “é tornar a empresa tao atrativa para os clientes, de tal modo que sejam eles a
contatar-nos.” (p.07). O Inbound compde trés grandes pilares: SEO, Marketing de
Conteudo e Estratégia em Redes Sociais.
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O SEO significa Search Engine Optimization (Otimizacdo para mecanismos de
busca) seu principal objetivo é a otimizacdo de sites, para obter melhores resultados
organicos, ou seja, o melhor posicionamento de um site em uma pégina de resultados
de uma busca. Ainda de acordo com Varada (2010), o SEO pode ser divido em fatores
internos e externos. A interna é relacionada ao site e a externa € andlise dos demais
sites, por exemplo a quantidade links.

Além do pilar SEO, o Inbound Marketing é composto pelo Marketing de Contetdo
€ uma maneira pelo qual atraimos o publico-alvo em criar e distribuir contetdo
relevantes e valiosos para nossos consumidores. O Ultimo componente a Estratégia em

Redes Sociais, segundo Varanda:

“Estes recursos ampliam o alcance e o impacto que o seu conteldo
pode ter junto dos clientes. Quando o seu conteldo € discutido através de
networks/grupos de discussdo, ou até mesmo sites de relacionamentos, este
torna-se mais auténtico e relevante, com maior possibilidade de atrair clientes
qualificados para o site”. (VARANDA, 2010, p. 07).

Para Varanda as redes sociais “tratam-se de um marketing de permisséo que de
uma forma passiva estabelece a sua relacdo com o publico-alvo, pois da uma
oportunidade aos clientes de construirem um relacionamento com a empresa que
preencha as suas necessidades.” (2010, p. 08).

O termo Outbound Marketing, mais conhecido como o Marketing Tradicional, na
visdo de Miller (2015) apud Aguiar e Bastos (2016, p.02) “pode ser entendido como a
uma rede de pesca visando pescar 0 maior numero possivel de pessoas.”.

Ja para Vaz pode ser definido:

“[...] como ‘marketing de interrup¢éo’, devido a sua estratégia se basear
na interrupcdo do cotidiano do cliente. Seu embasamento esta na busca por
clientes, frequentemente por meio da promocédo de produtos e servigcos por
intermédio dos esforgos publicitarios, promocionais e de venda pessoal”. (VAZ,
2008 apud AGUIAR e BASTOS, 2016, p.02).
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Logo Outbound é a forma mais tradicional e direta de prospectar novos clientes
por meio de taticas consideradas, por exemplo: midia paga na TV ou em radio, em

outdoors, com o telemarketing, panfletos, entre outros.

2.6 PLANO FINANCEIRO E ANALISE DE INVESTIMENTOS

Um planejamento financeiro bem elaborado é a principal arma de uma empresa
€ a oportunidade dela se desenvolver, analisar e comparar diferentes cenarios de varios
angulos, permitido assim que seus gestores possam determinar suas metas financeiras

de curto e longo prazo. Na visao de Ross ele:

“[...] formaliza a maneira pelo qual os objetivos financeiros podem ser
alcancados. “Em visdo mais sintetizada, um plano financeiro significa uma
declaracdo do que a empresa deve realizar no futuro”. O planejamento da a
empresa subsidios, para que ndo seja surpreendida e possa ter uma alternativa
ja prevista, caso tenha que tomar uma decisdo”. (ROSS 1998, p.82 apud
LUCION, 2005, p. 06).

Lucion (2005) determina que um bom planejamento financeiro seja uma forma
eficaz de reconhecer o cenério atual do empreendimento e analisar os caminhos que
podem ser percorridos para as metas serem alcancadas, com a prospeccao dos

recursos disponiveis. De acordo com Lemes o plano pode:

“[...] direciona a empresa e estabelece o0 modo pelo qual os objetivos
financeiros podem ser alcancados. Um plano financeiro é, portanto, uma
declaracdo do que deve ser feito no futuro. Em sua maioria, as decisées numa
empresa demoram bastante para serem implantadas. Numa situacdo de
incerteza, isso exige que as decisbes sejam analisadas com grande
antecedéncia’. (LEMES, 2002, p.243).

Estevao ressalta que o plano financeiro € composto por “Receitas e custos, Fluxo

de caixa, principio do desconto, custo de oportunidade, Valor presente liquido, taxa de
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rentabilidade, taxa interna de retorno, tempo de retorno do investimento, ponto de
equilibrio e a andlise de sensibilidade e de cenarios.” (2016, p.36).

Uma empresa tem como objetivo a obtencao de lucro méximo, por esse motivo o
plano tem como principal finalidade de garantir que suas metas tracadas em relacao as
areas particulares de operacdo sejam viaveis e internamente coerentes. Podendo
garantir a gestao financeira, a satde e a tranquilidade de uma organizacao.

O inicio de um negécio requer estudo de diversas analises, principalmente se é
viavel ou ndo fazer um investimento, que segundo Matarazzo (2010, p.190), consiste
em “aplicagcbes voluntarias em outras empresas, em bens nao necessarios a
manutencdo das atividades ou entdo aplicacdes decorrentes de incentivos fiscais. Nao
mantém relacdo com as operacgdes da empresa.”

Diante das andlises da organizacdo € possivel utilizar alguns mecanismos para
obter a validacdo do negdcio. Para ver se seu investimento € viavel ou nao, utiliza-se
meétodos de avaliacdo, que sao classificados de acordo com Hoji (2010):

- Método do Valor Presente Liquido: consiste em determinar o valor no instante
inicial, descontando o fluxo de caixa liquido de cada periodo futuro (fluxo de caixa
liquido perioddico) gerado durante a vida atil do investimento, com a taxa minima de
atratividade, e adicionando o somatorio dos valores descontados ao fluxo de caixa
liquido do instante inicial.

- Método do Valor Futuro Liquido: determina o valor do fluxo de caixa no instante
futuro, utilizando as mesmas formas de célculo e critérios do Método do VPL,
diferenciando-se somente quanto ao aspecto da data focal.

- Método do Valor Uniforme Liquido: consiste em transformar uma série de
valores uniformes, por meio da aplicagcdo de uma taxa minima de atratividade. Método
da Taxa Interna de Retorno: a taxa de juros que anula o VPL € a taxa interna de retorno
(TIR).

Este método assume implicitamente que os fluxos de caixa liquidos periddicos
sao reinvestidos a propria TIR calculada para todo o investimento.

Método do Prazo de Retorno: consiste na apuracdo do tempo necessario para
gue a soma dos fluxos de caixa liquidos perioddicos seja igual ao fluxo de caixa liquido

do instante inicial.
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Apos a realizacdo da analise dos métodos e ter uma validacdo adequada do seu
negocio, é necessario trabalhar o setor financeiro da empresa. Dentro de uma
organizacédo existe o setor financeiro que tem grande importancia para o funcionamento
da empresa, um dos mecanismos utilizado para administrar esse setor € o Balanco
Patrimonial, que de acordo com Matarazzo (2010) € a demonstracdo que apresenta
todos os bens e direito das empresas — Ativo —, assim como as obrigacdes — Passivo
Exigivel — em determinada data. A diferenca entre Ativo e Passivo é chamada
Patriménio Liquido e representa o capital investido pelos proprietarios da empresa, quer
através de recursos trazidos de fora da empresa, quer gerados por esta em suas
operacdes e retidos internamente.

Para saber como estd a situacdo da empresa de acordo com os ativos e
passivos, é utilizado um sistema chamado balanco patrimonial, que de acordo com Hoji
(2017) serve para demonstrar a situacdo estatica da empresa em determinado
momento. Cada empresa pode determinar a data de encerramento do balanco
conforme suas conveniéncias, mas a maioria das empresas brasileiras encerra o
balanco em 31 de dezembro de cada ano, coincidindo com o encerramento do ano civil.

Apos saber o balanco patrimonial e o que ele mostra da empresa, € preciso
identificar os ativos, passivos e patrimonio liquido, que consistem segundo Hoji (2017)
em todos os bens e direitos que podem ser convertidos em dinheiro a curto prazo séo
classificados como ativo circulante. Entendem-se como ativos de curto prazo os valores
realizaveis (conversiveis em dinheiro) até o final do exercicio social seguinte. Caso o
ciclo operacional da empresa seja superior a um ano, por exemplo, 15 meses, o0 curto
prazo serd de 15 meses. As obrigacdes exigiveis a curto prazo, isto €, que vencem até
o final do exercicio social seguinte, ou até o final do ciclo operacional seguinte (como no
ativo circulante), sao classificados como passivo circulante.

O Patrimbénio liquido representa 0s recursos préprios da empresa, que
pertencem a seus acionistas ou sécios. Depois de separar e identificar todos os bens e
direitos, as obriga¢cdes e o0s recursos da empresa, € de grande importancia aprimorar os
estudos sobre as analises que podem se dividir em duas partes.

Para ter um resultado mais apurado de como estd o desenvolvimento da

empresa é utilizado dois tipos de analises, a analise vertical que “baseia-se em valores
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percentuais das demonstragcdes financeiras” e andlise horizontal que “baseia-se na
evolucdo de cada conta de uma série de demonstracfes financeiras em relacdo a
demonstracdo anterior e em relacdo a uma demonstracdo financeira basica.”
(MATARAZZO, 2010, p.170 a 172).

Seguindo 0 mesmo pensamento, 0 objetivo da analise vertical consiste, segundo
Matarazzo (2010) em mostrar a importancia de cada conta em relacdo a demonstracao
financeira a que pertence e, através da comparacdo com padrées do ramo ou com
percentuais da propria empresa em anos anteriores, permitir inferir se ha itens fora das
proporc¢des normais.

Logo o objetivo da analise horizontal € “mostrar a evolugdo de cada conta das
demonstracdes financeiras e, pela comparacao entre si, permitir tirar conclusdes sobre
a evolucao da empresa”. (MATARAZZO, 2010, p.176).

Depois de realizar as analises sendo vertical ou horizontal, € preciso identificar
guais serdo 0s custos ou despesas que a empresa ira ter, que sao classificados como:
custo ou despesas variaveis e fixos.

- Custos ou despesas variaveis: “Sao aqueles cujo valor aumenta ou diminui
direta e proporcionalmente com as flutuagdes ocorridas na produgcdo e vendas”.
(BRAGA, 2015, p.180).

- Custos ou despesas fixas: “Sao os que permanecem constantes dentro de certo
intervalo de tempo, independentemente das variagbes ocorridas no volume de
producao e vendas durante esse periodo”. (BRAGA, 2015, p.180).

Posteriormente para saber e manter seus indices em crescimento, é realizado
outros tipos de analises, que sdo classificadas de acordo com Braga (2015) como:
alavancagem operacional, que “decorre da existéncia de custo e despesas operacionais
fixos que permanecem inalterados dentro de certos intervalos de flutuacéo de producao
e venda” (p.203), alavancagem financeira que consiste no “volume de empréstimos e
financiamentos e as taxas de juros e encargos contratadas determinam o valor de
despesas financeiras apropriadas em cada periodo de acordo com o regime de
competéncia” (p. 205), e alavancagem combinada onde “odas as empresas

apresentam efeitos conjunto dessas alavancagens.” (p.207).
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Logo apds compreender os tipos de alavancagens, € necessario o entendimento
de trés ciclos importantes: ciclo operacional, ciclo econdmico e ciclo financeiro para
entender o inicio do funcionamento da organizacdo, que se definem segundo Hoji
(2010) como:

- O ciclo operacional de uma empresa industrial inicia-se com a compra de
matéria-prima e encerra-se com o recebimento da venda. [...] O ciclo operacional € a
soma do prazo de rotacao dos estoques e prazo de recebimento da venda.

- O ciclo econdmico inicia-se com a compra de matéria-prima e encerra-se com a
venda do produto fabricado. Caso ocorram desembolsos ou gastos antes da compra da
matéria-prima, € nesse momento que se inicia o ciclo econémico.

- O ciclo financeiro tem inicio com o primeiro desembolso e termina, geralmente,
com o recebimento da venda. Caso haja pagamento de custos ou despesas apds o
recebimento da venda, é nesse momento que se encerra o ciclo financeiro.

Com o entendimento dos trés ciclos citados acima, na administracdo financeira
também existe um instrumento muito importante para o funcionamento da empresa
denominado como capital de giro, que segundo Hoji (2017) consiste como:

- Capital circulante e corresponde aos recursos aplicados em ativos circulantes,
gue se transformam constantemente dentro do ciclo operacional. Como o préprio nome
da a entender, o capital de giro fica girando dentro da empresa e, a cada vez que sofre
transformacdo em seu estado patrimonial, produz reflexo na Contabilidade.

Apés saber o capital de giro, onde a empresa sobre transformacdes, € viavel
elaborar um instrumento de controle chamado fluxo de caixa.

No ambiente financeiro existe um mecanismo para controlar as entradas e
saidas da empresa, chamado fluxo de caixa, que segundo Hoji (2010, p.74) “é um
esquema que representa as entradas e saidas de caixa ao longo do tempo. Em um
fluxo de caixa, deve existir pelo menos uma saida e pelo menos uma entrada (ou vice-
versa)”.

Entende-se também sobre as atividades de fluxo de caixa, segundo Hoji (2017)
uma operagdo financeira, ocorrem entradas e saidas de dinheiro (e vice-versa). Um
empréstimo implica receber o dinheiro (entrada de caixa) em uma data e devolvé-lo

posteriormente acrescido de juro (saida de caixa); uma aplicacdo financeira implica
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desembolsar um valor (saida de caixa) para recebé-lo (entrada de caixa) apos algum
tempo, acrescido de juro. Essas operacdes podem ser representadas pelo fluxo de
caixa.

Depois de fazer e analisar o fluxo de caixa, é preciso verificar a taxa interna de
retorno da empresa, que consiste de acordo com Hoji (2017) em ser uma taxa de juros
implicita num fluxo de caixa, que, aplicada sobre os pagamentos (saidas de caixa) e
recebimentos (entradas de caixa), faz com que o valor presente liquido seja zero, isto €,
a soma dos pagamentos e a soma dos recebimentos tornam-se iguais em valor
presente. Ao aplicar a TIR sobre cada valor nominal do fluxo de caixa, a soma dos
pagamentos fica igual & soma dos recebimentos, anulando-se, em qualquer data focal.

Além de verificar a taxa interna de retorno, € preciso avaliar seu investimento
através de um periodo chamado de payback, que se caracteriza segundo Gitman
(2010) o periodo de payback € o tempo necesséario para que a empresa recupere o
investimento inicial em um projeto, calculado a partir das entradas de caixa. No caso de
anuidade, o periodo de payback pode ser encontrado dividindo-se o investimento inicial
pela entrada de caixa anual. No caso de uma série mista de entradas de caixa, as
entradas de caixa anuais precisam ser acumuladas até a recuperacdo do investimento
inicial.

Depois de criar a parte estratégica da empresa e verificar o periodo de
recuperacdo do investimento, é preciso fazer o orcamento que pode ser classificado
como orcamento de capital ou de vendas, para poder assim visualizar a situagdo da
organizacédo no futuro, que consiste de acordo com Hoji (2010/2017) como o or¢camento
de capital € um programa de aplicacdo de capital de longo prazo vinculado ao plano
estratégico e trata de investimentos permanentes. As decisfes relacionadas ao
orcamento de capital devem ser tomadas somente apos profundo estudo, pois uma vez
iniciado o processo de dispéndio de capital, sua interrupcdo ou reversdo nao sera facil.

O Orcamento de vendas: A finalidade do Orcamento de vendas € determinar a
quantidade e o valor total dos produtos a vender, bem como calcular os impostos, a
partir de projecdes de vendas elaboradas pelas unidades de vendas e/ou executivos e

especialistas em marketing.
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De acordo com os autores citados neste capitulo, o planejamento do setor
financeiro € uma tarefa no qual requer muita atencéo, pois € uma parte da empresa que
irA administrar custos, despesas, investimentos, patrimoénio, procurando sempre 0

crescimento econdmico da empresa.

2.7 PANORAMA DA VITIVINICULTURA NO SUL DO BRASIL

Para iniciar o tépico é necessario conhecer o significado do tema abordado, a
Vitivinicultura significa cultivar a uva e produzir o vinho a partir dos produtos cultivados,
€ a juncdo das palavras viticultura, que significa apenas o cultivo da uva e vinicultura,
que é apenas a producédo de vinhos.

Considerando o conhecimento geral, sabe-se que a maior quantidade de vinhos
€ produzida no Rio Grande do Sul, estado com clima mais propicio para a sua
producdo. Santa Catarina é a segunda maior produtora de vinhos do Brasil, mas ndo é
tdo conhecida como seu estado vizinho.

Na histéria do pais, a cultura do plantio de uva teve seu inicio no século XVI,
guando foi trazida pelos europeus para o Brasil. No comeco, as uvas foram plantadas
nos estados do Parana, Sao Paulo e Minas Gerais, sendo em seguida plantadas
também em Pernambuco e na Bahia, levadas pelos holandeses. Como o local ndo era
propicio para o plantio das uvas, elas nao tiveram sucesso. No século XVII, as uvas
europeias foram plantadas na regido Sul do pais, mas com o tempo elas se perderam,
sendo a maior parte de uvas americanas. Os italianos foram os responsaveis por
grande parte do plantio de uvas na Serra Gaucha, tendo vinicolas iniciadas por eles
ainda em crescimento, atentando-se as novidades tecnoldgicas.

A producéo do vinho € mais propicia em locais normalmente mais frios que as
outras regides, o que possibilita o crescimento da uva. Em Santa Catarina, o clima &
propicio para seu plantio e suas produgdes no vinho tiveram um grande aumento
conforme a procura por bebidas alcoélicas vem aumentando. As regiées mais frias do
estado tém melhores condi¢des para a producdo de vinhos tintos mais estruturados,

como o Merlot e o Cabernet Sauvignon.
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No estado de Santa Catarina, a cultura de vinhedos teve seu inicio quando
Estanislau Antdnio da Conceicao elaborou os primeiros barris de vinho no ano de 1864.
Os vinhedos foram introduzidos no Sul do estado no Rancho dos Bugres em 1878 e no
norte do estado teve inicio no ano de 1893 em Mafra.

Aregido do estado com potencial mais econémico no plantio de uvas e producéo
de vinhos é no Alto Vale do Rio do Peixe, que compreende varios municipios, como
Joacaba, Capinzal, entre outros. Neste local, a maior parte do plantio de uvas é familiar,
tendo como principal atividade a producéo de vinhos e sucos. A producéo de uvas e
vinhos nesta parte do estado corresponde a 80% da produc¢éo no estado.

Santa Catarina sempre foi um lugar de clima temperado, o que é parte
fundamental na vida (til da videira, pois depois de sua colheita, ela passa por um
periodo de repouso nas baixas temperaturas do inverno catarinense. Por conta disso,
locais como a cidade de Sdo Joaquim (com latitude e altitude elevadas) tem capacidade
de produzir vinhos finos de altitude que séo diferenciados, a cidade é famosa pelo seu
clima frio.

Por mais que o Rio Grande do Sul seja considerado a casa das vinicolas no
Brasil, Santa Catarina também pode ser vista como uma terra excelente para o plantio

da uva e o investimento em vinicolas.
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3 METODO

Neste capitulo serdo apresentados os métodos de pesquisa utilizados para a
elaboracdo do plano do empreendimento. Para Las Casas (2019) “Pesquisa € uma das
ferramentas de marketing mais importantes para que uma empresa ajuste suas ofertas,
necessidades e tendéncias do mercado”. Os métodos de pesquisa abordados neste
projeto consistem em: delineamento e universo da pesquisa e coleta e tratamento dos
dados.

Segundo Rocha; Ferreira e Silva (2012), “A pesquisa de marketing permite obter
0 conhecimento necessario, por meio de um conjunto de métodos e técnicas de coleta

e andlise de dados.”

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para o desenvolvimento do projeto de plano de negdécios, optou-se pela pesquisa
exploratdria e descritiva, utilizando do procedimento de pesquisa bibliografica com a
abordagem qualitativa.

Para Las Casas (2019), “As pesquisas exploratérias sdo usadas quando o
pesquisador procura obter informagdes ou conhecimento sobre determinado assunto ou
situacdo.” A pesquisa exploratéria aplicada para a coleta de informacgbes visando a
maior confiabilidade para o projeto busca explorar as variaveis e pesquisar as
informacBes necessarias para serem utilizadas no projeto. Também para Las Casas
(2019), “Com esse tipo de pesquisa procura-se definir problemas, determinar hipoteses,
auxiliar na formulacdo de questdes, ou mesmo indicar pesquisas para etapas
posteriores.”

A parte descritiva da pesquisa envolve fazer o levantamento dos dados
coletados na parte exploratoria e descrevé-los um a um para que seja determinado de
forma correta cada passo utilizado no projeto. Esse € o tipo de pesquisa mais utilizado

em marketing.



42

A parte de pesquisa bibliogréafica € utilizada apenas em parte do projeto, é usada
somente nas partes que requerem uma pesquisa a fundo de informacdes ja existentes
registradas, como por exemplo a pesquisa da parte de legislacao do projeto.

A parte da abordagem qualitativa, € 0 momento em que os dados coletados nas
pesquisas citadas acima sdo analisados minuciosamente para mostrar resultados
corretos e assertivos sobre o objetivo da pesquisa realizada. Segundo Las Casas
(2019), “As pesquisas qualitativas buscam avaliar certos aspectos com maior
profundidade.”

3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

A pesquisa que sera realizada neste projeto tem como finalidade a coleta de
dados que serdo necessarios para desenvolver o plano de negocios da vinicola. Por
tratar-se de um plano de neg6cios, a pesquisa ndo possui uma populacdo amostral
definida, apenas foi utilizado como fonte de dados os donos de vinicolas proximas da
regido que forneceram algumas informacBes para determinacdo da demanda. O
universo da pesquisa foi definido como Laurentino — SC, por ser o local em que a

familia ja comecou seu processo de producao.

3.3 COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS

A coleta dos dados utilizados para o desenvolvimento do projeto serd do tipo
coletado por fontes secundarias, que séao livros, artigos, sites etc. Segundo Mattar
(2014), “As vantagens da utilizacdo de dados secundarios sédo a economia de tempo,
dinheiro e esforgos.”

Conforme afirma Mattar (2014), algumas das formas de dados secundarios sao:
Dados secundarios internos, que sédo os dados ja catalogados e coletados com algum
outro objetivo e que estédo disponiveis para consulta ou por publicagdes, como livros ou

sites com artigos postados; Governo, dados coletados de instituicdes do governo;
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Instituicbes ndo governamentais, como as universidades, que estdo constantemente
coletando dados e; Servicos padronizados de informacdo de marketing, que sdo 0s
sites que disponibilizam algumas informagdes pagas.

O tratamento destas informacgfes secundérias coletadas na pesquisa sera feito
de forma também qualitativa, onde os topicos serdo redigidos corretamente, fazendo a

apresentacao dos resultados.
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4 PLANO DE NEGOCIOS PARA IMPLANTACAO DE UMA VINICOLA EM
LAURENTINO NO ALTO VALE DO ITAJAI

Nos proximos topicos sera abordado tudo que é necessario para a constituicao
de uma empresa, tera a descricdo da caracterizacdo da empresa e das analises de
mercado e ambiental e a descricdo dos planejamentos operacional, de marketing e

financeiro da empresa para que a viabilidade do projeto seja analisada.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

Aqui sera apresentada a ideia para criacdo da empresa Vinicola Avi, que se trata
de uma vinicola situada na cidade de Laurentino - SC. O empreendimento sera
enquadrado tributariamente no simples nacional, constituindo-se como uma pequena
empresa. O negdécio tem como objetivo realizar o plantio da uva, a transformacédo da
matéria-prima e comercializar o produto por meio de sua loja fisica e oferecer visitas
aos finais de semana.

Para a persona foi adotado um conceito mais amplo, ja que o Unico pré-requisito
essencial é ser maior de 18 anos, o segundo ponto é gostar de vinhos.

Observando as cinco forcas de Porter, trés delas apresentam um percentual de
baixo risco, mas por suas caracteristicas inconstantes associadas ao mercado, ha
necessidade de acompanhamento. O que compde o médio e alto risco é a
imprevisibilidade de novos empreendedores e a volatilidade dos consumidores, para
lidar com este fato, a empresa focara em seus diferenciais, criando uma imagem de
qualidade forte para os clientes, adotando estratégias que foquem em criar um bom
relacionamento com os consumidores.

Referindo-se a missdo, visdo e valores da empresa, todos os trés foram
formulados de acordo com a imagem que se deseja construir. Focando nos diferenciais

de qualidade e producéo.
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e Missdo da Empresa: Oferecer vinho artesanal que supera as expectativas do
consumidor na qualidade e no sabor e possibilitar aos clientes o consumo dos
produtos de uma empresa familiar.

e Visdo da Empresa: Ser referéncia no Alto Vale do Itajai na producdo de vinho
artesanal, colaborando com o desempenho turistico na cidade de Laurentino
através do tour com degustacéo na vinicola.

e Valores da Empresa: Sendo uma empresa familiar, € prezado o atendimento a
todos os clientes com atengcdo e carinho, sempre buscando respeita-los. Os
valores desta empresa sdo: responsabilidade, valorizacéo de clientes, inovacéo,
colaboracéo e qualidade.

Ao que se refere aos pontos fortes e fracos destacados pela analise SWOT, os
aspectos positivos estdo majoritariamente ligados a fabricacdo, juntamente com a
qualidade da matéria prima utilizada, isto em conjunto com o aumento do consumo de
produtos artesanais. Dentro dos negativos, temos a localizagdo por se tratar de uma
regido pequena e afastada, a alta necessidade de investimentos de terceiros e o fato da
producdo de matéria-prima que pode ser afetada pelo clima.

Dentro dos produtos oferecidos, a empresa terd duas op¢des de vinho branco,
duas de vinho tinto e duas de suco, além dos produtos, tera a visitagcdo que contara
com parcerias para oferecer queijos para acompanhar 0os passeios.

Referente aos precos, a ideia é oferecer um produto de valor intermediario,
possibilitando que um maior nidmero de consumidores possa conhecer a marca,
gerando a fidelizacdo de alguns clientes e outros esporadicos. O motivo para essa
politica de precificagdo, leva em conta a regido e a capacidade produtiva inicial da
empresa.

Considerando que inicialmente o foco serd atingir a regido do Alto Vale, as
estratégias promocionais terdo seu foco perto da localizagdo da vinicola, utilizando de
campanhas de radio, distribuicdo de folders e alta divulgacao através de midias sociais,
pois 0 objetivo inicial € fazer com que a marca seja conhecida.

A vinicola funcionara com horarios variados para producdo e comercializacao
dos produtos. A producdo dos sucos e vinhos serd de Segunda a sexta das 09h00 as

17h00, com pausa de 1h para almoco. A parte de vendas trabalha de Terca a Domingo
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e as visitas ocorrem apenas nos Sabados e Domingos, ambas com horario de
funcionamento das 08h00 as 17h00, também com 1h de almoco.

Os clientes que visitarem a vinicola terdo a possibilidade de desfrutar de um tour
completo pela area da empresa, acompanhando a producéo dos vinhos e com direito a
degustacdo dos produtos. A parte de comercializacdo dos vinhos ocorrera na loja na
prépria vinicola. Também é possivel fechar contratos com restaurantes da regido para
gue vendam os produtos com exclusividade em seu estabelecimento.

A parte de processos operacionais comeg¢a com a manutencdo dos
equipamentos realizada ao final de cada ano, para iniciar o processo de producdo do
vinho no inicio do més seguinte. As uvas sao colhidas do parreiral e armazenadas em
local seco. Apdés atingir a quantidade necessaria de colheita, as uvas vao para seu
processo de producdo que segue o layout. A etapa de fabricacdo consiste em levar as
uvas para 0 maquinario responsavel por separar o fruto do cacho, em seguida é levado
para a maquina de moer e, apos isso, é levada para a fermentacdo. Como Ultima etapa
de producao, o vinho € encaminhado para os tanques de armazenamento e movido de
um tanque a outro, até que estd pronto para seguir no processo da maquina de
engarrafamento e arrolhamento.

As tecnologias da empresa consistem no maquinario utilizado para a producéo
do vinho na parte industrial, um celular que sera utilizado para manter contato com os
clientes e fornecedores e para controle das redes sociais e um computador para uso na
parte administrativa do estabelecimento, que tera as planilhas de controle de plantacéo
e custos para a empresa, além de ser utilizado no caixa da loja para 0s momentos em
gue sera servido o0 almoco e sera recebido o pessoal para degustacao de vinhos.

O quadro de pessoal da empresa contard com 3 funcionarios contratados, sendo
eles: o responsavel pela producéo dos vinhos e sucos e seu auxiliar de producdo e um
funcionéario para a parte administrativa. O restante do pessoal utilizado na empresa é
por contratacdo terceirizada: Guia para visitagdo, Endlogo, e 0s responsaveis pela
contabilidade, pela publicidade da loja e pelo transporte.

Os dados mais relevantes do plano financeiro da empresa séo:
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e Investimentos fixos que totalizam R$76.920,00, que conta com um total de
R$26.200,00 na parte de maquinas e equipamentos, R$10.720,00 na parte de
moveis e utensilios e R$40.000,00 na parte de veiculos.

e Estimativa de estoque inicial num total de R$7.823,45 baseados no necessario
para a producdo dos vinhos e sucos por um més e meio.

e Investimentos pré-operacionais com investimentos e legalizacdo, reformas na
empresa e divulgacéo, fechando um total de R$102.800,00. Este valor pode ser
diminuido contando com uma reforma inicial menor e fazendo cada parte
conforme a empresa tiver a possibilidade.

e A estimativa de vendas mensais da empresa serd um total de R$8.880,00,
contando com R$5.245,00 em vendas de vinhos, R$1.885,00 nas vendas dos
sucos e R$1.750,00 na parte de visitas e degustacdo. Estes dados estdo
baseados em informacfes coletadas em pesquisas feitas na regido com outros
estabelecimentos do mesmo segmento.

e Os custos mensais de materiais diretos e mercadorias vendidas tera o total de
R$888,79 e o custo de m&o de obra dos trés funcionarios contratados sera de
R$4.576,00. Os custos fixos operacionais mensais contam com: IPTU, agua,
energia elétrica, conta de telefone, materiais de limpeza e escritério, entre outros,
e totalizam R$12.886,64.

As tabelas com os indicadores de viabilidade estdo listadas abaixo. Como é
perceptivel na observacdo dos dados contidos ali, nota-se que a fundacdo da empresa
é totalmente inviavel sem rever todos os custos e gastos da empresa. Como os valores
e gastos estdo muito altos e a quantidade de vendas da empresa esta baixa, o projeto
nao tera futuro e trara apenas prejuizo para os envolvidos. Uma das formas de melhorar
o projeto seria diminuir a quantidade de mao de obra para terceirizados ou apenas
contrata-los nos periodos de safra, onde serd necessaria maior quantidade de pessoal
para a colheita e producao.

Como a lucratividade esta negativa, a empresa nao tera possibilidade de receber

o retorno do investimento feito.
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PONTO DE EQUILIBRIO

Custo Fixo total R$ 12.886,64
indice da Margem de Contribui¢&o 0,8200105788
Margem de Contribuigdo R$ 7.281,69
Receita total R$ 8.880,00
PONTO DE EQUILIBRIO R$ 15.715,21

LUCRATIVIDADE

Lucro liquido -R$ 5.604,94
Receita total R$ 8.880,00
LUCRATIVIDADE -63,12% a.m

RENTABILIDADE

Lucro liquido -R$ 5.604,94
Investimento total R$ 197.682,91
RENTABILIDADE -2,84% a.m

TEMPO DE RETORNO DO INVESTIMENTO

Lucro liquido -R$ 5.604,94
Investimento total R$ 197.682,91
RETORNO DO INVESTIMENTO -35,27 meses

Tabela 1 — Indicadores de Viabilidade - Sumario

4.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Vinicola esta situada na Rua José Becker, n® 962 no bairro Vila Nova da cidade
de Laurentino — SC. Por ainda nao estar cadastrada a empresa nao possui um CNPJ.

A area de atuacdo da empresa € na parte de industria. Ela fard a producéo e a
comercializagao de vinhos, sucos e visitas guiadas as dependéncias da empresa.

Para inicio dos investimentos contara com o capital inicial de seus dois sécios:

Clara Ana Avi que possui 77 anos e seu filho Gilmar Avi, com 56 anos. Ambos tém sua
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residéncia no mesmo endereco da fabrica. Os sécios ndo possuem formacao
académica, apenas conhecem seu trabalho pela experiéncia na producao de vinhos

que foi passada por geracdes na familia.

Nome do Sdcio Valor investido (R$) %
CLARA ANA AVI 70.000 70,00%
GILMAR AVI 30.000 30,00%
Totais = 100.000,00 100,00%

Tabela 2- Sécios.

A empresa em questdo serd constituida através de uma sociedade limitada. Ela
estard enquadrada como microempresa e seus impostos seréo calculados a partir do
SIMPLES Nacional, que, de acordo com o planeado, tera uma aliquota de 4,0% sobre o

faturamento.

4.3 ANALISE DE MERCADO

4.3.1 Estudo dos Clientes

O perfil dos clientes da empresa sera focado em pessoa fisica e juridica.

Para a pessoa fisica, deve-se ter idade acima de 18 anos para o consumo de
bebidas alcoolicas (vinho) e de qualquer idade para bebidas sem teor alcodlico (sucos).
A renda familiar caracteristica do publico da empresa sera voltada em pessoas com
mais de um salario-minimo, sem profissdo ou género predominante.

Para o perfil da pessoa juridica, serdo os empresarios do ramo alimenticio,
donos de restaurantes que terdo o vinho em seu catalogo de bebidas. A preferéncia
sera de estabelecimentos com mais de dois anos de atuacdo e com uma boa imagem

no mercado da regiao.
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Concorrente Preco Qualidade Condicao de | Atendimento Localizacéo
Pagamento
Vinhos Nasato Bom Bom Bom Bom Bom
Vinicola Molinari Bom Bom Bom Otimo Bom
Vinicola Magnani Bom Otimo Bom Bom Bom
Vinhos Valiati Bom Otimo Bom Bom Otimo
Estancia do Vinho Otimo Bom Bom Otimo Bom

Tabela 3 — Estudo de concorrentes.

O estudo de concorrentes foi realizado em Laurentino e nas cidades em seu

redor. As vinicolas da regido sdo no geral de uma avaliacdo com aspectos bons e

6timos, sendo bem colocadas no mercado.




4.3.3 Estudo dos Fornecedores

o1

Produto / Fornecedor Preco Qualidade Condicao de Prazo de
Servigo Pagamento Entrega
Agropecuéri | Otimo Bom Bom Otimo
a Nasato
Agropecuari Bom Otimo Bom Otimo
Insumos
a Ramos
Racoes Bom Bom Otimo Bom
Caetano
Casa das Otimo Bom Otimo Bom
Garrafas Embalagens
Embavale Bom Bom Bom Otimo
Grafica Otimo Otimo Bom Otimo
Telles
Roétulos ) —
Grafica Bom Otimo Bom Bom
Stuhler

Tabela 4 — Estudo de fornecedores.

Os fornecedores analisados séo da regiao do Alto Vale e pode-se perceber que,

apesar de cada um poder ser melhor em determinado aspecto, todos se comportam

muito bem dentro dos itens analisados.
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MODELO DAS CINCO FORCAS DE PORTER

GRAU DE
MOTIVOS DO GRAU DE
INTENSIDADE
INTENSIDADE DESTA
DESTA FORCA NO
FORCA
SETOR

COMO O DIAGNOSTICO
AFETA O PROJETO EM
DESENVOLVIMENTO

O setor apresenta uma certa
restricdo a novos entrantes
pois apesar de existir a

Ameaca de novos necessidade de um

Influéncia na atencéo que a
empresa tera que empregar
ao mercado, se atentando
aos possiveis concorrentes
gue poderdo ingressar a
qualquer momento no

mercado.

Como o poder de barganha
do cliente é alto e ele possui
facilidade de trocar o
fornecedor, é preciso ter
muita atencéo ao lidar com
ele para finalizarmos o cliente
e atendé-lo com mais

atencao.

entrantes investimento inicial é
relativamente facil alguém
comecar uma produgéo e
obter lucros.
Ja que podem trocar de
Poder de
o fornecedor sem custos os
negociacéo do )
clientes apresentam bom
comprador
poder de barganha nas
negociacgoes.
Dentro do segmento de
vinhos o0 mercado é
Poder de

o ofertante tendo muitos
negociacao do _
BAIXA fornecedores para suprir
fornecedor

uma eventual falta, por isso
possuem um poder reduzido

nas negociacoes.

A empresa tem que buscar

manter este cenario por ser

favoravel para sua atuacao
buscando sempre novas
opcOes de fornecedores
permitindo que caso seja
preciso a substituicéo de

fornecedores possa ocorrer
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de forma rapida.

Apesar do mercado de

bebidas ser abrangente, o

Neste ponto, mesmo que o
consumidor n&do varie entre
bebidas, ele pode migrar

para outras opgdes, como

Ameacade consumidor de vinhos por exemplo as oferecidas
produtos/servicos BAIXA dificilmente ird migrar nos mercados, entéo a
substitutos definitivamente para outras empresa precisa
bebidas. constantemente reafirmar
seu diferencial para que o
seu consumidor permaneca
fiel a marca.
N&o existe muita rivalidade
entre as empresas do Neste momento este aspecto
segmento ja que cada uma | pode ser tratado como uma
opta por um modelo de vantagem, mas necessita de
Rivalidade entre negocio e exposicao de atencéo constante, ja que
empresas BAIXA marca, além do fato de que com a expanséo do
existentes dentro da regido escolhida | segmento nesta regido este

ainda nao existem muitas
empresas do segmento
sendo a maioria pequenas

produgdes familiares.

cenario pode se reverter para

uma preocupacao da marca.

Tabela 5 — Cinco forcas de Porter

A analise das cinco forcas de Porter acima representadas indica que as partes de

poder de negociacéo dos fornecedores, ameaca de produtos substitutos e a rivalidade

entre empresas existentes séo baixas, tendo apenas a preocupacdo com a ameaca de

novos entrantes, considerando o crescimento deste mercado e o poder de negociacéo

do comprador, que pode facilmente usar de outra empresa similar para comparacao de

precos.




4.4 PLANO ESTRATEGICO

4.4.1 Missao
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Oferecer vinho artesanal que supere as expectativas em sabor e qualidade e

possibilitar que consumidores desfrutem de produtos feitos por uma empresa familiar

4.4.2 Visao

Ser referéncia no Alto Vale do Itajai na producao de vinho artesanal, colaborando

com o desempenho turistico na cidade de Laurentino.

4.4.3 Valores

Sendo uma empresa familiar, prezamos por atender a todos 0s nossos clientes

com atencao e carinho, sempre buscando respeita-los. Os valores desta empresa séo:

responsabilidade, valorizacéo de clientes, inovacéo, colaboracao e qualidade.

4.4.4 Andlise SWOT

SWOT Aspectos positivos Aspectos negativos
Pontos fortes (Strenghts): Pontos Fracos (Weakness):
- Conhecimento sobre o produto e - Localizacéo (local mais afastado
processos. do mercado consumidor).
Ambiente - Tradicao familiar. - Baixo investimento inicial em
Interno - Capacidade de fazer novos marketing.
produtos. - Dependéncia inicial dos
- Matéria prima produzida no local. empréstimos bancarios.
Oportunidades (Opportunities): Ameacas (Threats):
- Aumento do consumo de produtos | - Clima como impacto na colheita,
artesanais na regiao. - Producéo limitada por conta da
Ambiente - Expandir o local para permanéncia | sazonalidade na colheita da uva.
Externo dos clientes, como uma pousada. - Facil acesso dos clientes a vinhos




55

importados
- Crescimento do mercado para a

abertura de novas vinicolas

Tabela 6 — Anélise SWOT

4.4.5 Posicionamento Estratégico

O posicionamento estratégico da empresa consistirA na estratégia da
diferenciacdo, pois a empresa trabalhara com produtos de maior qualidade agregada,
além dos servicos que serdo ofertados como o tour guiado pelas instalacdes e a
degustacdo dos produtos. Importante destacar que esta estratégia acarretara precos

um pouco elevados para os clientes.

4.4.6 Objetivos Estratégicos

Perspectiva Clientes

Objetivo Indicador Meta Resultado

Aumentar o nUmero | Novos clientes 3%

de clientes por més

Perspectiva Aprendizado e Crescimento

Objetivo Indicador Meta Resultado
Realizar Percentual da 100%
treinamento equipe com

treinamento

Aplicar curso de Horas de 15 horas

vendas curso

Perspectiva Processos Internos

Objetivo Indicador Meta Resultado




Obter maquina para
engarrafamento do

vinho

Percentual de

aumento de 14%

producao

Obter maquina para

Percentual de

esmagamento da aumento de 25%
uva producéao
Perspectiva Financeira
Objetivo Indicador Meta Resultado

Aumentar o Percentual de 5%

faturamento vendas
Diminuicéo de
Reduzir custos gastos e 15%

despesas

Tabela 7 — Objetivos estratégicos

4.4.7 Mapa Estratégico

Missédo e Visdo

Perspectiva de
Processos Internos engarrafamento do vinho

Perspectiva de Aumentar o ndmero de

Clientes

Perspectiva de
Financeira

Perspectiva de

»I»I»

Obter maquina para

Obter maquina para
esmagamento da uva

clientes por més

Aumentar o faturamento

Reduzir Custos

Realizar treinamento para

Aprendizado e apresentacdo dos vinhos

Crescimento

Aplicar curso de vendas

Figura 1 - Mapa Estratégico
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4.5 PLANO MERCADOLOGICO
4.5.1 Descricao dos produtos e/ou servigos.

A empresa produzira seu préoprio produto e cuidara de sua comercializacdo.
Contando com uma loja propria, além de contar com uma vinicola. Terd como opgao
aos visitantes um tour pelo parreiral de uva, incluindo uma degustagéo dos vinhos, além
de queijos de parceiros da empresa para acrescentar a experiéncia da visitacao.
Durante esta visita guiada, serd abordado desde o processo de colheita da uva, a
transformagao no produto.

Sua variacao de produtos inicialmente contard com: vinho tinto e vinho branco
ambos com as opc¢des de seco ou suave, e depois sera iniciado a producdo dos sucos.
Esses vinhos serdo distribuidos em embalagens de vidro de 750ml, com rétulo proprio

da marca.

e Modelo de embalagem e ro6tulo da marca:

)
PRODUTO !
) MARAVILHOSO! [

‘ Embalagem e rétulo do
‘ produto

2

Figura 2 - Modelo embalagem e rétulo
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4.5.2 Preco
Produto / Servico Preco (R$) Unidade

Vinho Tinto seco 65,00 Garrafa de 750 ml
Vinho Tinto suave 50,00 Garrafa de 750 ml
Vinho Branco seco 45,00 Garrafa de 750 ml
Vinho Branco suave 40,00 Garrafa de 750 ml
Suco de uva tinto 30,00 Garrafa de 1 litro
Suco de uva branco 25,00 Garrafa de 1 litro

Visitacao 35,00 Por pessoa

Visitacdo com 50,00 Por pessoa

almoco\café

Tabela 8 - Precgo

4.5.3 Estratégias Promocionais

A empresa fara a divulgacdo na cidade onde esta localizada por meio da radio
local. Nestas mensagens evidenciard a qualidade de seus produtos, destacando sua
matéria prima, o traco de exclusividade de um produto local que sé pode ser
encontrado no Alto Vale do Itajai.

Durante datas especificas, como por exemplo o Dia dos Namorados. Realizara
promocdes e entrega de prémios, através da realizacdo de sorteios, onde a partir de
determinado valor gasto na compra de vinhos na loja (Ex: $150,00), concorrerdo a um
vale compras na loja de (Ex: $300,00). Estes sorteios também serdo divulgados pelas
redes sociais, o0 que também é um modo de aumentar a visibilidade da marca, ja que

um cliente pode repassar a pelo menos um novo amigo o conhecimento da empresa.
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Sera também adotado a entrega de folders na regido central da cidade e cidades
préximas. Como por exemplo em Rio do Sul, durante os sdbados felizes onde o
movimento na regido central € maior. Nesses folders a ideia principal € chamar atencao
as visitacbes e as datas em que ocorrem, para criar um maior engajamento neste
projeto.

Além disso, havera o uso das redes sociais como Facebook e Instagram para
divulgar sua marca e o passeio na vinicola, utilizando de videos de sua producao, do
parreiral e suas instalacbes para chamar atencdo de seus futuros consumidores,
buscando atingir a pessoas em toda regido. Através destes meios também podem ser
oferecidas premiacoes, partindo de sorteios ali divulgados. Colocando como etapas da
participacdo, a regra de compartilhar a conta da vinicola e marcar seus amigos nos
comentarios. Aqui podem ser oferecidos vale-compras e passeios gratuitos.

Em épocas mais frias, onde a busca por essas visitas € maior, a empresa
ampliara sua divulgacdo para outdoors em pontos estratégicos da regido do Alto Vale.
Nestes outdoors podera colocar desde imagens da vinicola, parreiral aos produtos
finalizados, podendo mescla-los para atingir cada consumidor de forma diferentes,
contando sempre sua localizacao e redes sociais para facilitar a busca da marca pelos

seus clientes.
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Exemplo de folder:

Vinicola Avi

Tour de visitacdo e degustagio todos os
sibados e domingos.

Venha nos visitar
E ter uma nova experiéncia
com vinhos de alta qualidade
produzidos proximos a voce.

Horirio de
funcionamento:
De terca a sexta:
Ohrs as 18hrs.
Visitagao aos
finais de semana:

Ohrs s 17hrs.

Rua José Becker, 962, Vila Nova - Laurentino /SC.

Figura 3 - Exemplo de folder

4.5.4 Estrutura de Comercializacao

Os canais de venda da vinicola serdo através da loja propria e pelas redes
sociais. Inicialmente esses canais serdo administrados pelo administrador, que também
realizard o intermediario das vendas, posteriormente a ideia € haver uma expansao
para um representante. A loja propria estard aberta de terca a domingo, em horérios
das 9h as 18h durante os dias da semana e das 9h as 17h aos finais de semana. A
comercializacdo para pessoa juridica ocorrerd pelo administrador, onde este fara
contato com restaurantes pela regidao do alto vale, que se enquadrem nas diretrizes
estabelecidas pela empresa, partindo da politica de manter a exclusividade e limitar os
restaurantes por cidade considerando os habitantes e o tempo de vida do negécio.
Deste modo a empresa busca estabelecer sua marca por toda regido, mas sem perder
a sua esséncia. As entregas tanto para os clientes Pessoa Juridica e Fisica ficardo a
cargo de uma transportadora.
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4.5.5 Localizacéo

A empresa terd sua loja e vinicola instaladas em Laurentino - SC, pois a regido
apresenta um mercado a ser explorado neste segmento. Principalmente por ter um
clima favoravel ao cultivo da uva. Ja existem outras empresas neste ramo na regiao,
mas isso ndo é um impedimento para que a marca cresca e ganhe espaco no mercado.
Na localidade ocorrera do plantio até a comercializagdo ao consumidor final. Com isso a
empresa busca alavancar o comércio local, trabalhando o seu diferencial do seu

negocio em favor da regido.

=Vinicola AviD)

Laurentino

Figura 4 - Localizacéo
4.5.6 Logistica de Distribuicdo

A distribuicdo para os restaurantes sera de responsabilidade dos representantes
onde estes poderdo optar por eles mesmos fazerem a entrega ou contratar uma
transportadora para tal entrega. Ja para os clientes de pessoa fisica a compra podera
ser retirada na fabrica ja as entregas poderdo ser feitas por carro proprio da empresa
ou via transportadora, o que for mais conveniente para cada situacdo. Lembrando que
todas estas modalidades deverdo respeitar a regra de maximo de 2 dias de prazo

desde que o produto esteja pronto e a distancia possibilitar.



45.7 Previsao de Vendas

Previsdo de vendas

Produto / Servigo Unidade
Anol |Ano2 | Ano3 | Ano4 | Ano5

Vinho Tinto seco 65,00 500 550 605 665 732
Vinho Tinto suave 50,00 300 330 363 399 439
Vinho Branco seco 45,00 150 165 181 199 220
Vinho Branco suave 40,00 200 220 242 266 292
Suco de uva tinto 30,00 500 550 605 665 732
Suco de uva branco 25,00 300 330 363 399 439
Visitagcdo com 50,00 150 165 181 200 220

degustacéao

Tabela 9 — Previsao de Vendas

Para chegar nesses numeros, foi consultado algumas vinicolas da regido para ter
uma ideia de quanto eles vendem por més, a partir disso foi diminuido um pouco o
namero para refletir o fato de ser uma empresa nova no mercado, assim foi encontrado
os valores do ano 1. E para os outros anos, foi planejado um crescimento de 10% em

relacdo ao ano anterior, exemplo: ano 2= ano 1 +10%, ano 3= ano 2+10% e assim

sucessivamente.
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4.6 PROJETO OPERACIONAL

4.6.1 Layout e Arranjo Fisico

O empreendimento ja estd instalado na regido do Alto Vale do Itajai em
Laurentino, onde esta todo o parreiral de uva e o local de produc¢éo do vinho, a parte de
degustacédo e apresentacdo do local precisara passar por uma adaptacao para receber

os clientes.

O layout da empresa, dentro da producéo, € linear. Com o parreiral do lado de
fora, a uva é colhida e armazenada, apds este processo € colocada na parte de
separacdo do cacho, no inicio do local, em seguida ela vai direto para a parte de
esmagamento da uva e entdo direto para a fermentacéo ao lado e depois passa pelos
tanques que ficam um ao lado do outro para facilitar o movimento da troca do vinho.
Assim que termina o processo de producdo do vinho, ele é colocado na maquina

enchedora e arrolhadora de garrafas, sendo apds isso armazenado.

Referente a parte da loja, as géndolas estardo instaladas nas paredes e tera
prateleiras mais baixas, organizadas de acordo com os tipos de vinhos ofertados. Onde
vinho tinto seco e vinho tinto suave serdo uma sessdo, outra sera dos vinhos branco
seco e 0 vinho branco suave, seguindo para a sessdo dos sucos de uva tinto e o suco
de uva branco. Esta area contara também com dois banheiros, um feminino e outro
masculino. Neste espaco tera também o caixa, junto com uma mesa alta com cadeiras
para acomodar os clientes que desejem se sentar enquanto esperam, e contara
também com um frigobar que ofertara as opcdes de sucos e agua. Além desta parte,
terd a cozinha para preparacdo dos almogcos que ocorrerdo no local e as mesas para

almocar.

Fotos do layout e design projetados no formato 3D para a Vinicola Avi:



Figura 6 - Restaurante visto de cima

Figura 7 - Vista lado de fora restaurante
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Figura 8 - Maquinério

Figura 9 -Restaurante e cozinha

Figura 10 - Uvas armazenadas



Figura 11 - Vista de tras da empresa

Figura 12 - Adega de vinhos
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4.6.2 Capacidade produtiva / comercial / servigos

67

Quantidade Turno Dias trabalhados Horario
de horas

8h 1° - Matutino Segunda-feira 09h00 as 18h00
8h 1° - Matutino Terca-feira 09h00 as 18h00
8h 1° - Matutino Quarta-feira 09h00 as 18h00
PRODUCAO 8h 1° - Matutino Quinta-feira 09h00 as 18h00
8h 1° - Matutino Sexta-feira 09h00 as 18h00
8h 1° - Matutino Terca-feira 08h00 as 17h00
8h 1° - Matutino Quarta-feira 08h00 as 17h00
8h 1° - Matutino Quinta-feira 08h00 as 17h00
8h 1° - Matutino Sexta-feira 08h00 as 17h00
VENDA 8h 1° - Matutino sabado 08h00 s 17h00
8h 1° - Matutino Domingo 08h00 as 17h00
8h 1° - Matutino Sabado 08h00 as 17h00

VISITACAO/
DEGUSTACAO 8h 1° - Matutino Domingo 08h00 as 17h00

Tabela 10 — Capacidade produtiva

Capacidade Produtiva: Em uma é&rea total de % hectare composto de

aproximadamente 2.000 pés de uva, a vinicola possuird uma capacidade produtiva

comparada com informacdes de outras vinicolas da regido, de 1500 garrafas de vinho

distribuidas em: Vinho Tinto Seco, Vinho Tinto Suave, Vinho Branco Seco, Vinho

Branco Suave e 1000 garrafas de suco compostas por: Suco de uva tinto e Suco de uva
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branco. A expectativa projetada com o maquinario é que a capacidade produtiva seja
ainda maior.

Atendimento a Clientes: O funcionamento da vinicola foi estruturado para
atender o publico interessado, com horarios diferenciados durante a semana e aos
finais de semana. Tera como opc¢ao aos clientes uma visita aos parreirais de uva, ja
incluso a degustacéo dos vinhos da marca, além da opcéo de saborear os queijos dos
parceiros da empresa para fazer com que a experiéncia seja Unica. O atendimento
podera ocorrer tanto presencialmente quanto on-line, jA que a empresa estara presente
para oferecer seus servicos através de suas redes sociais. Mas de ambas as maneiras,
sera prezado a boa comunicacédo e um atendimento ético.

Comercializacdo: A comercializacdo dos sucos e vinhos sera através da loja
anexa a vinicola e pelas redes sociais, futuramente criando um site de e-commerce.
Para realizar a comercializacdo a pessoa juridica, o administrador entrard em contato
com os restaurantes da regido do Alto Vale, para que possa fechar parcerias
exclusivas, e assim realizar um filtro para limitagcdo destas vendas buscando sempre

manter a esséncia.

4.6.3 Processos Operacionais

Etapa de fabricacao:

Ao final de cada ano, em dezembro, as preparagbes serdo iniciadas, com a
manutencdo do maquindrio e disponibilizacdo para que ele possa ser utilizado no inicio
do més seguinte, quando as uvas estao prontas para serem colhidas e iniciar a
producdo. Apés a colheita das uvas, elas sdo armazenadas até que atinjam o numero
necessario para o inicio das atividades, que é quando a uva é colocada na maquina de
moer, onde acontece a separacdo da fruta e de seu cacho. Apos a remogdo dos
cachos, a uva inicia seu processo de fermentacdo, e como ela ferverd, devera ser
mexida regularmente para que ndo transborde. Apds o processo de fermentacado, o
liquido é separado da casca, e é colocado nos tanques de armazenamento, la eles sao
movidos de um tanque a outro, apos esse processo final, o vinho sera armazenado nos

jarros onde, posteriormente, serd movido para as garrafas.
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Fluxograma:
Manutengao : Armazenamento Atingimento do
Colheita das R niimero
do i da matéria-prima — | -
maquinério (uvas) necessario de
mp
Colocagao
na
Separacéo da moedora
uva do seu caixo
Comercializagao
Inicio do
processo de
Momento de fervura fermentacéo
mexer regularmente
Engarrafamento . . )
Alocagao em
tanques de e
armazenamento processo de
fermentagao
Transferéncia para Jarros Separacéo liquido da casca

Figura 13 - Fluxograma

4.6.4 Tecnologias Utilizadas

A empresa em quesito de tecnologia contard em sua producdo com as maquinas
gue dardo inicio ao investimento, sendo estas uma maquina de esmagamento de uvas
e uma maquina enchedora e arrolhadora para engarrafamento. Essas maquinas terao o
intuito de melhorar a qualidade de producdo. No setor administrativo sera telefone
celular e computador para suporte as rotinas do escritério. No celular terdo as redes
sociais para um contato direto com os clientes, para isto terd uma pessoa treinada para
realizar postagens e realizar o suporte ao cliente que buscara contato com a empresa,
além da utilizagdo para contato facilitado com os representantes durante suas rotinas
diarias. O computador de modo geral € para a administracdo interna facilitando no
agrupamento de dados de colheita, quantidade produzida, fabricada e vendida, além de

elaboracao de planilhas para o planejamento interno e proje¢des futuras. Em relacdo ao
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app que sera utilizado para o processo de fidelizacéo, ele sera feito e monitorado por
uma empresa terceirizada que se ocupara de qualquer problema que possa ocorrer,

ficando ao seu critério as atualizacdes e a sua modelacgéo.

4.6.5 Aspectos Regulatérios
e Licencas:

Para iniciar a producdo de vinhos, é necessario possuir a licenga de produtor de
vinhos. Caso seja feito por uma empresa, precisard também de uma licenca de
comerciante de vinhos, para que possa fazer negocios com o produto. Com estas duas
licencas, a empresa ja tera a possibilidade de vender bebidas alcodlicas para consumo

fora do local.
e Exigéncias regulatorias:

E necessario que a empresa esteja enquadrada na parte fiscal, sanitaria e
ambiental para ter a possibilidade de produzir os vinhos. Na parte fiscal é necessario ter
enquadramento como microprodutor rural na Receita Estadual. Na parte Sanitaria é
necessario registro do estabelecimento no MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento) e na parte ambiental deve possuir a licenca ambiental para manter o
estabelecimento. E preciso solicitar o alvara de localizacdo na prefeitura, para que o

empreendimento faca seu cadastro no MAPA.

O licenciamento ambiental € uma obrigacdo legal e deve ser obtido para
instalacao e operacado de qualquer empreendimento potencialmente poluidor através de
orgao do Sistema Nacional do Meio Ambiente (SISNAMA), conforme a Politica Nacional
do Meio Ambiente. O estabelecimento deve ter em seu quadro de pessoal um endlogo

responsavel pela criacdo do vinho.

E importante seguir as normas para 0 estabelecimento de acordo com a

secretaria de agricultura, algumas delas sao:
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Os estabelecimentos devem estar situados em zonas isentas de odores indesejaveis
e outros contaminantes (fumacga, poeira etc.), e que nao estejam expostas a
inundacoes;

O entorno do estabelecimento deve estar em bom estado de conservacéo, que nao
gere contaminagao e que permita o acesso e transito;

Lixos e entulhos ndo devem ser acumulados no entorno do estabelecimento;

O estabelecimento deve dispor de sanitarios adequados para uso dos funcionarios e
visitantes;

Deve ser utilizada somente agua potavel;

Os estabelecimentos devem dispor de um sistema eficaz de captacdo e tratamento
de efluentes, o qual dever4d ser mantido continuamente em bom estado de

funcionamento, conforme determinacédo do 6rgdo ambiental competente.

4.6.6 Quadro de Pessoal

Quadro de Funcionarios

Quantidade Cargo Qualificacdes Contratacao
1 Guia para visitagao Ensino médio completo; Curso em Enologia Terceirizada
1 Producao Ensino médio completo; Curso profissionalizante CLT

para producado de vinhos
1 Auxiliar de producéo Ensino médio completo. CLT
1 Administrativo Formagao em Administragao. CLT
1 Endlogo Ensino superior com especializagdo em Terceirizada
Enologia.

Contabilidade Escritério com no minimo 3 anos de atividade. Terceirizada
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Publicidade

Escritério com no minimo 3 anos de atividade.

Terceirizada

Alto Vale.

Tabela 11 — Quadro de pessoal

Para a boa funcionalidade da empresa seus empregados necessitam se adequar
a certas caracteristicas especificas. O administrador atuando como principal agente
organizador para empresa, inicialmente pelo porte da empresa atuara nas atividades de
vendas tanto na loja como no contato com os clientes pelas redes sociais, ficando
também responsavel pelas decisdes de planejamento e controle das atividades. Esta
tarefa conta com responsabilidades em todos o0s setores, deste a producao,
atendimento na loja, vendas e contato com clientes on-line, questbes de marketing/
divulgacao e RH.

O guia de visitacdo além de ter Otima comunicacdo precisa demonstrar
conhecimento tedrico sobre o assunto, para que o0s clientes confiem em suas
explicacbes sobre o processo de producdo dos vinhos, entdo o basico € o curso em
enologia e conhecimento sobre a regido. Por conta desta atividade ndo ser realizada
todos os dias, a alternativa encontrada pela empresa foi contratar um colaborador que
irA receber diaria e mais uma porcentagem em cima da quantidade de visitantes por dia.

Na producéo o profissional precisara obrigatoriamente ter cursos voltados para
area, para que assim a producéao tenha garantia de qualidade para o que produz, ja que
desta forma tera maior conhecimento para o manuseamento da matéria-prima e para
realizar a sua transformacao. O auxiliar de producdo vem para dar suporte durante os
periodos de fabricacdo, mas também realizar4 a limpeza da ilha de producéao.

O profissional em enologia € peca chave para o funcionamento do negodcio, ja
que a producdo necessita do aval deste para ser qualificada a distribuicdo. Este
profissional ndo necessita estar presente integralmente na producéo, por isso foi optado
por ser um terceirizado que vem acompanhar o processo de produgéo
esporadicamente. Durante estes periodos ele avaliard como esta sendo realizado o

manejo produtivo e se as receitas dos produtos estdo balanceadas corretamente.

Transporte Empresa com no minimo 3 anos de atividade no Terceirizada
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Para as areas de contabilidade, publicidade e transporte, foi optado por serem de
forma terceirizada por conta de ser mais pratico e flexivel para empresa, desta forma a
empresa consegue contar com profissionais especializados, sem precisar que eles

estejam diretamente ligados.

4.7 PLANO FINANCEIRO

4.7.1 Investimentos Fixos:

e Maquinas e Equipamentos: Nesta planilha foi listado os equipamentos que foram
selecionados como essenciais para o inicio da fabrica, aqui poderdo ser
incluidos outros conforme a empresa possa se expandir, fazendo com que a
producdo se torne cada vez mais mecanizada. Estes equipamentos estédo
ligados diretamente a parte produtiva do negécio, sendo as pecas fundamentais
para que o produto possa vir a ser comercializado.

A - MAQUINAS E
EQUIPAMENTOS

Descricéo Quantidade Valor Unitario Total

Magquina para

1 esmagamento da uva 1 R$ 6.000,00 R$ 6.000,00
Bomba para
2 transporte do vinho 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00

Recipiente de
3 armazenamento para 6 R$ 1.500,00 R$ 9.000,00

o vinho

Maquina enchedora e

4 arrolhadora para R$ 4.500,00

engarrafamento 1 R$ 4.500,00
5 Separador de Cachos 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
6 Balanca 1 R$ 500,00 R$ 500,00

7 Fogéo 1 R$ 700,00 R$ 700,00




Geladeira

R$ 1.500,00

R$ 1.500,00
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Tabela 12 — Maquinas e equipamentos

e Mobveis e Utensilios:

TOTAL DE A

R$ 26.200,00

Neste topico serd tratado de objetos

ligados ao

funcionamento da loja fisica e da visitacdo na vinicola. Eles serdo os

responsaveis por criar o ambiente que foi idealizado para o empreendimento.

Entdo tem os moveis para alocar os produtos a serem comercializados, mesa

para atender aos clientes, balcdo, tacas para as visitagoes e os eletronicos para

0 escritério (celular e computador). A ideia € ter um ambiente aconchegante,

entdo para a decoracdo do ambiente foi idealizado algo sem tanta informacéo.

B - MOVEIS E
UTENSILIOS
Descricao Quantidade Valor Unitario Total
1 Prateleiras expositoras 3 R$ 400,00 R$ 1.200,00
2 Gobndolas expositoras 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
3 Caixa 1 R$ 900,00 R$ 900,00
4 Computador 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
5 Celular 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
6 Cadeira de escritorio 1 R$ 190,00 R$ 190,00
7 Mesa com cadeiras 4 R$ 600,00 R$ 2.400,00
8 Luminérias (kit com 3) 2 R$ 90,00 R$ 180,00
9 Tacas (kit com 6) 10 R$ 85,00 R$ 850,00
10 Frigobar 1 R$ 800,00 R$ 800,00
TOTAL DE B R$ 10.720,00

Tabela 13 — Moveis e Utensilios

e Veiculos: Este automovel serd utilizado para atender as necessidades de

distribuicdo da empresa, realizando as entregas para pessoas juridicas, no caso
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0S restaurantes parceiros da empresa e sera utilizado para pessoas fisicas, caso

algum cliente da empresa realize um pedido maior para alguma data especial.

C - VEICULO
Descricao Quantidade Valor Unitario Total
1 Fiat - Fiorino 2013 1 R$ 40.000,00 R$ 40.000,00
TOTAL DE INVESTIMENTOS
FIXOS [A+B +C] R$ 76.920,00

Tabela 14 — Veiculo

4.7.2 Capital de Giro

e Estimativa de Estoque Inicial: Dado muito importante para o levantamento do

capital de giro, neste caso foi utilizado como base um estoque para cerca de 1

més e meio, acredita-se que esta quantia serd o necessario para manter um bom

nivel, j& que a maior parte dos produtos € obtido localmente com prazo de

entrega bem répido.

A - ESTIMATIVA DE ESTOQUE INCIAL

Descrigédo Quantidade Valor Unitario Total

Tacas (kit com 6) 15 R$ 85,00 R$ 1.275,00
Garrafas de 1L(unidade) 101 R$ 2,00 R$ 202,00
Garrafas de 750 ml (unidade) 144 R$ 1,22 R$ 175,68

Céapsulas retrateis (unidade) 144 R$ 0,06 R$ 8,64

Rolhas de 44/24 mm (unidade) 144 R$ 0,10 R$ 14,40
Rétulos(unidades) 245 R$ 0,50 R$ 122,50
caixa p/ 6 garrafas 41 R$ 4,83 R$ 198,03
Uva (kg) 275 R$ 1,31 R$ 360,25
Enzima pectolitica(L) 1 R$ 20,00 R$ 20,00
0 Metabissulfito de potassio(kg) 25 R 12.00 R$ 900,00




Levedura seca ativa(kg)
1 75 R$ 60,00 R$ 4.500,00
Acucar cristal(kg)
2 2,5 R$ 2,58 R$ 6,45
3 Taninos (kg) 1,35 R$ 30,00 R$ 40,50
TOTAL DE A R$ 7.823,45

Tabela 15 — Estimativa de estoque inicial

e Caixa Minimo: Representa o valor que a empresa deve manter em caixa para

arcar com os custos até que consiga receber dos seus clientes.

Custo Fixo Mensal R$ 12.886,64
Custo Variavel Mensal R$ 1.598,31
Custo Total da Empresa R$ 14.484,94
Custo Total diario Dias no més 30 R$ 482,83
Necessidade liquida de Capital de Giro em dias 21
CAIXA MINIMO R$ 10.139,46

Tabela 16 — Caixa Minimo

e Resumo Capital de Giro: Representa a quantia necessaria para manter o

empreendimento e garantir o seu bom funcionamento, representa os custos de

curto prazo que sao de vital importancia para a empresa como salarios e

estoques.

Resumo do capital de giro:

Estoque inicial R$ 7.823,45
Caixa minimo R$ 11.062,79
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO R$ 17.926,91

Tabela 17 — Total do capital de giro
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Investimentos pré-operacionais: Dentro deste item estdo as despesas legais,
onde estdo alocados o valor com alvards para o ramo de producdo de vinhos,
todos listados no item aspectos regulatorios. As obras/reformas foram para
adequar o espaco produtivo e criar a loja da fabrica. Na divulgacao sdo contados
0s gastos de propaganda em radio e distribuicdo de folders, ambos que ocorrem
esporadicamente. As publicagdes on-line serdo realizadas pelo administrador, o

que ndo ird gerar um gasto especifico.

Investimentos Financeiros R$
Despesas de legalizacdo R$ 1.500,00
Obras civis e/ou reformas R$ 100.000,00
Divulgacéo R$ 1.300,00

Cursos e treinamentos

Outras despesas

TOTAL R$ 102.800,00

Tabela 18 — Investimentos Financeiros

Investimento total: Neste item pode-se ver tudo que a empresa devera
desembolsar antes de iniciar a producdo, como o investimento em maquinario,
moveis, reforma e capital de giro, sendo que as reformas (incluidas em
“Investimentos pré-operacionais” representam quase 50% de todo o
investimento). Para arcar com 0s investimentos 0s sécios possuem cerca de
100.000 reais (descritos no item 2) o restante devera ser captado através de
empréstimos de terceiros, como linhas de crédito para desenvolvimento de

pequenas empresas.

Descricdo dos investimentos R$ %

Investimentos fixos R$ 76.920,00 38,91%

Capital de Giro R$ 17.962,91 9,09%
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Investimentos pré-operacionais R$ 102.800,00 52,00%
TOTAL R$ 197.682,91 100,00%
Tabela 19 —Descricéo dos investimentos
Fonte de recursos R$ %
Recursos proprios R$ 98.737,77 49,95%
Recursos de terceiros R$ 98.945,14 50,05%
Outros R$ 0,00 0,00%
TOTAL R$ 197.682,91 | 100,00%

Tabela 20 — Fonte de Recursos

e Estimativa de faturamento mensal da empresa: Aqui foi realizado uma média das

previsbes de venda anual de cada produto e alocamos os seus valores

respectivos em cada item. Gerando uma média de receita obtida. Estes valores

tratam-se de previsdes, baseadas em andlises das vendas de outras empresas

que atuam no mesmo ramo e com a estrutura produtiva parecida com a

pretendida.
Quantidade
) ) o Preco de venda
Descricdo produto ou servigco (estimativa de o Faturamento Total
Unitario
vendas)

Vinho Tinto seco 42 RS 65,00 R$ 2.730,00
Vinho Tinto suave 25 RS 50,00 R$ 1.250,00
Vinho Branco seco 13 RS 45,00 R$ 585,00

Vinho Branco suave 17 RS 40,00 R$ 680,00
Visitacdo com degustacao 35 RS 50,00 R$ 1.750,00
Suco de uva tinto 42 RS 30,00 R$ 1.260,00
Suco de uva branco 25 RS 25,00 R$ 625,00
TOTAL R$ 8.880,00

Tabela 21 — Estimativa de faturamento
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e Estimativa do Custo Unitdrio de Matéria-prima, Materiais Diretos e
Terceirizagbes: Aqui para cada item produzido, foi elencado separadamente
quais materiais sdo necessarios para esta tarefa. Totalizando 6 produtos
diferentes, sendo quatro opc¢fes de vinho distribuidas em tinto e branco e duas
opcOes de suco. Devido a diferenciacdo dos produtos cada um recebe uma
quantidade especifica de insumos e tratamentos, estas tabelas auxiliam a
determinar estes valores e 0s gastos totais para a producédo, tanto em valor
guanto em quantidade. Os itens e valores apresentados foram retirados atraves

de conversas com produtores locais e analise de artigos acerca do tema.

Vinho Tinto Seco

Material / Insumo usados Quantidade Custo unitario Total
Uva(kg) 1,20 R$ 1,31 R$ 1,57
Enzima pectolitica(L) 0,01 R$ 20,00 R$ 0,10
Metabissulfito de potassio(kg) 0,01 R$ 12,00 R$ 0,12
Levedura seca ativa(kg) 0,02 R$ 60,00 R$ 1,14
Aclcar cristal(kg) 0,01 R$ 2,58 R$ 0,04
Taninos (kg) 0,001 R$ 30,00 R$ 0,04
Céapsulas retrateis (unidade) 1,00 R$ 0,06 R$ 0,06
Rolhas de 44/24 mm 1,00 R$ 0,10 R$ 0,10
Garrafas de 750 ml(unidade) 1,00 R$ 1,22 R$ 1,22
Rétulos(unidades) 1,00 R$ 0,50 R$ 0,50
CAIXA P/ 6 GARRAFAS 0,17 R$ 4,83 R$ 0,81
Total R$ 5,69

Tabela 22 — Custo da matéria-prima: vinho tinto seco

Vinho Tinto Suave

Material / Insumo usados Quantidade Custo unitario Total
Uva(kg) 1,15 R$ 1,31 R$ 1,51
Enzima pectolitica(L) 0,01 R$ 20,00 R$ 0,10
Metabissulfito de potassio(kg) 0,01 R$ 12,00 R$ 0,12
Levedura seca ativa(kg) 0,02 R$ 60,00 R$ 1,14




Vinho Branco Seco
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Acucar cristal(kg) 0,02 R$ 2,58 R$ 0,05
Taninos 0,01 R$ 30,00 R$ 0,36
Capsulas retrateis
(unidade) 1,00 R$ 0,06 R$ 0,06
Rolhas de 44/24 mm 1,00 R$ 0,10 R$ 0,10
Garrafas de 750 mi(unidade) 1,00 R$ 1,22 R$ 1,22
Rétulos(unidades) 1,00 R$ 0,50 R$ 0,50
CAIXA P/ARRAFAS 0,17 R$ 4,83 R$ 0,81
Total R$ 5,96
Tabela 23 — Custo da matéria-prima: vinho tinto suave
Material / Insumo
Usados Quantidade Custo unitario Total

Uva(kg) 1,25 R$ 1,40 R$ 1,75
Enzima pectolitica(L) 0,01 R$ 35,00 R$ 0,18
Metabissulfito de potassio(kg) 0,01 R$ 12,00 R$ 0,12
Levedura seca ativa(kg) 0,02 R$ 60,00 R$ 1,14
Aclcar cristal(kg) 0,01 R$ 2,58 R$ 0,04
Taninos 0,01 R$ 30,00 R$ 0,36
Capsulas retrateis (unidade) 1 R$ 0,06 R$ 0,06
Rolhas de 44/24 mm 1 R$ 0,10 R$ 0,10
Garrafas de 750 ml(unidade) 1 R$ 1,22 R$ 1,22
Rétulos(unidades) 1 R$ 0,50 R$ 0,50
CAIXA P/ 6 GARRAFAS 0,17 R$ 4,83 R$ 0,81
Total R$ 6,27

Tabela 24— Custo da matéria-prima: vinho branco seco




Vinho Branco Suave
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Suco de Uva Tinto

Suco de Uva Branco

Material / Insumo usados Quantidade Custo unitario Total
Uva(kg) 1,15 R$ 1,40 R$ 1,61
Enzima pectolitica(L) 0,01 R$ 35,00 R$ 0,18
Metabissulfito de potassio(kg) 0,01 R$ 12,00 R$ 0,12
Levedura seca ativa(kg) 0,02 R$ 60,00 R$ 1,14
Acucar cristal(kg) 0,02 R$ 2,58 R$ 0,05
Taninos 0,01 R$ 30,00 R$ 0,36
Cépsulas retrateis (unidade) 1,00 R$ 0,06 R$ 0,06
Rolhas de 44/24 mm 1,00 R$ 0,10 R$ 0,10
Garrafas de 750 mi(unidade) 1,00 R$ 1,22 R$ 1,22
Rétulos (unidades) 1,00 R$ 0,50 R$ 0,50
CAIXA P/ 6 GARRAFAS 0,17 R$ 4,83 R$ 0,81
Total R$ 6,14

Tabela 25 — Custo da matéria-prima: vinho branco suave

Material / Insumo usados Quantidade Custo unitario Total
Uva(kg) 1,00 R$ 1,30 R$ 1,30
Enzima pectolitica(L) 0,00 R$ 35,00 R$ 0,07
Garrafas de 1L(unidade) 1 R$ 2,00 R$ 2,00
Rétulos(unidades) 1 R$ 0,50 R$ 0,50
CAIXA P/ 6 GARRAFAS 0,17 R$ 4,83 R$ 0,81
Total R$ 4,68

Tabela 26 — Custo da matéria-prima: suco de uva tinto

Material / Insumo usados Quantidade Custo unitario Total
Uva(kg) 1,00 R$ 1,40 R$ 1,40
Enzima pectolitica(L) 0,001 R$ 35,00 R$ 0,04




82

Garrafas de 1L(unidade) 1,00 R$ 2,00 R$ 2,00
Rétulos(unidades) 1,00 R$ 0,50 R$ 0,50
CAIXA P/ 6 GARRAFAS 0,17 R$ 4,83 R$ 0,81
Total R$ 4,74

Tabela 27 — Custo da matéria-prima: suco de uva branco

e Estimativa dos custos de comercializagcdo: Como a empresa estara enquadrada
no SIMPLES esta tabela consta apenas com valor do imposto Unico e a taxa de

administracdo do cartdo de crédito

FATURAMENTO ESTIMADO R$ 8.800,00
1. IMPOSTOS

Impostos Federais
Descricdo % Total
SIMPLES 4,00% R$ 355,20
IRPJ 0,00% R$ 0,00
PIS 0,00% R$ 0,00
COFINS 0,00% R$ 0,00
CSLL - Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido 0,00% R$ 0,00

Impostos Estaduais

Descrigéo % Total

ICMS - Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servi¢cos 0,00% R$ 0,00

Impostos Municipais

Descricdo % Total
ISS - Impostos sobre servigos 0,00% R$ 0,00
Subtotal 1 R$ 355,20

2. GASTOS COM VENDAS

Descrigcéo % Total

Comissoes 0,00% R$ 0,00
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Propaganda 0,00% R$ 0,00
Taxa de Administracao do Cartdo de Crédito 3,99% R$ 354,31
Subtotal 2 R$ 354,31
TOTAL R$ 709,51

Tabela 28 — Impostos

e Apuracdo dos custos dos materiais diretos e ou mercadorias vendidas: Aqui

foram avaliados os custos unitarios para a fabricacdo de cada um dos produtos e

foi estimado a quantidade de vendas. O intuito € contabilizar os dados referentes

a quantidade de matérias-primas utilizadas, para projetar a capacidade produtiva

através da quantidade de matéria-prima (uva) que € cultivada e utilizar disto para

formulacdo mais adequada dos precos de vendas.

Produto / Servigo

Estimativa de vendas

Custo Unitario de Materiais

Custo da Mercadoria Vendida

Vinho Tinto seco 42 R$ 5,69 R$ 238,99
Vinho Tinto suave 25 R$ 5,96 R$ 149,08
Vinho Branco seco 13 R$ 6,27 R$ 81,47

Vinho Branco suave 17 R$ 6,14 R$ 104,41
Visitagdo com degustagao 13 R$ 0,00
Suco de uva tinto 42 R$ 4,68 R$ 196,35
Suco de uva branco 25 R$ 4,74 R$ 118,50
TOTAL R$ 888,79

Tabela 29 — Estimativa de vendas

e Estimativa dos custos com mao de obra: Os dados contidos nesta tabela fazem

referéncia a mao de obra direta da empresa, neste caso sdo apenas trés

profissionais. Ja que as demais areas da empresa sao contratadas por

terceirizadas. Dentre estes trés profissionais dois estdo diretamente alocados na
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area de producéao, sendo os responsaveis pela fabricacdo dos vinhos e sucos, e

o terceiro € o responsavel administrativo, que faz a organizacéo e o controle das

atividades da empresa, além de realizar outras atividades descritas no quadro de

pessoal.
. Numero de . . _ Encargos
Fungéo Salario Mensal| Salarios totais o Total
Empregados Sociais

Producgéo 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 60,00 R$ 1.560,00
Auxiliar de producéo 1 R$ 1.300,00 R$ 1.300,00 R$ 52,00 R$ 1.352,00
Administrativo 1 R$ 1.600,00 R$ 1.600,00 R$ 64,00 R$ 1.664,00
TOTAL R$ 4.576,00

Tabela 30 — Custo méao de obra.

e Estimativa dos custos com depreciacdo: Neste item pode-se ver quanto alguns

dos itens que compdem a empresa vao desvalorizar com o0 tempo e uso, mas é

muito importante ressaltar que este € um valor "simbdlico” ja que ele néo

representa uma saida de caixa, apenas mostra a perda de valor. Os valores para

0s prazos de “vida util" foram retirados através de manuais corroborados pela

receita federal.

Ativos Fixos Valor do bem (R$) | Vida Gtil em anos | Depreciacdo Anual | Depreciacdo Mensal
Obras civis / reformas R$ 30.000,00 25 R$ 1.200,00 R$ 100,00
Maquinas e equipamentos R$ 26.200,00 10 R$ 2.620,00 R$ 218,33
Moveis e maquinas R$ 36.920,00 5 R$ 7.384,00 R$ 615,33
Veiculos R$ 40.000,00 5 R$ 8.000,00 R$ 666,67
TOTAL R$ 1.600,33

Tabela 31— Estimativa de custos com Depreciacao

e Estimativa dos custos fixos operacionais mensais: Aqui pode-se ver o quanto a

empresa devera desembolsar todos os meses, independente da sua producao e

venda. Parte integral de qualquer andlise de custo, pois é algo que deve estar
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preparado para pagar todos os meses. Para o valor do pré-labore foi pego o
maior salario CLT da empresa e acrescido 50% para compensar a falta dos
beneficios trabalhistas. J& o valor de manutencdo representa 1% de todos os
equipamentos da empresa e deve ser entendido de uma reserva forcada que a
empresa deve fazer e ndo algum desembolso propriamente dito. E dados obtidos
para o empréstimo foram através de uma simulacdo do BNDES para um valor de

R$100.000 para ser pago em 10 anos com juros de 1,6% ao ano.

Descricio Custo total
mensal
Aluguel R$ 0,00
Condominio R$ 0,00
IPTU R$ 128,58
Agua R$ 95,00
Energia Elétrica R$ 200,00
Telefone R$ 49,90
Honoréarios do Contador R$ 150,00
Pré-labore R$ 2.250,00
Manutencdo dos equipamentos R$ 635,00
Salarios + Encargos R$ 4.576,00
Material de limpeza R$ 100,00
Material de escritério R$ 100,00
Combustivel R$ 500,00
Pagamento empréstimo R$ 901,82
Servigos de terceiros R$ 1.600,00
Depreciagdo R$ 1.600,33
Outras despesas
TOTAL R$ 12.886,64

Tabela 32 - Estimativa dos custos fixos operacionais mensais
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Demonstrativo de resultados:

Descricdo Custo total mensal
Receita Total com vendas R$ 8.880,00
Custos variaveis totais R$ 1.598,31

- Custos com materiais diretos R$ 888,79

- Impostos sobre vendas R$ 355,20

- Gastos com vendas R$ 354,31
Margem de Contribuicéo R$ 7.281,69
Custos fixos totais R$ 12.886,64
RESULTADO OPERACIONAL -R$ 5.604,94

Tabela 33 — Demonstrativo de resultados

Indicadores de viabilidade: E um grande resumo dos dados e valores
apresentados até agora, muito Util para saber se e quando um negdcio trara
lucros para os seus investidores. E como pode-se ver abaixo, este projeto em
guestao, na forma em que esta constituido, ndo trara lucros aos envolvidos. Apos
todos os dados que foram apresentados , existem 3 caminhos de analise, o
primeiro € que a empresa esta simplesmente vendendo muito pouco com a
estrutura idealizada devendo entdo buscar novos clientes e canais de venda.
Outra hipotese € a reducado dos custos e despesas, como por exemplo abrir mao
de funcionarios fixos e contrata-los apenas em periodos de maior demanda como
durante a safra e producéo (geralmente entre janeiro - abril), outra possibilidade
€ uma analise mais profunda dos custos de producado para melhorarmos a nossa
margem de lucro por produto.

Um terceiro viés seria modificar o projeto por completo e realizarmos uma
producdo completamente artesanal onde nao teria praticamente nenhum gasto
com investimento em maquinario e 0 gasto com funcionarios seria apenas no

periodo de safra.



PONTO DE EQUILIBRIO

Custo Fixo total R$ 12.886,64

indice da Margem de Contribuicéo 0,8200105788

Margem de Contribuicédo R$ 7.281,69

Receita total R$ 8.880,00

PONTO DE EQUILIBRIO R$ 15.715,21
LUCRATIVIDADE

Lucro liguido -R$ 5.604,94

Receita total R$ 8.880,00

LUCRATIVIDADE -63,12%
RENTABILIDADE

Lucro liguido -R$ 5.604,94

Investimento total

R$ 197.682,91

RENTABILIDADE -2,84%
TEMPO DE RETORNO DO INVESTIMENTO
Lucro liguido -R$ 5.604,94

Investimento total

R$ 197.682,91

RETORNO DO INVESTIMENTO

-35,27

Tabela 34 — Indicadores de viabilidade negativos

ao més

meses

87
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O plano de negdcios apresentado neste projeto de conclusdo de curso teve
como objetivo a analise da viabilidade de implantacdo da vinicola em Laurentino- SC.
Por ser um projeto completo de inicio de um projeto, ele ndo teve énfase em um tema
especifico, demonstrando o geral em cada aspecto que uma empresa deve conhecer
ao iniciar suas atividades.

A parte da caracterizacdo e estratégia da empresa foi realizada a partir de
pesquisas sobre os mercados da regido em que atuard, com isso, foi capaz de criar sua
missdo, visdo e valores que sejam adequadas para 0 que a empresa familiar deseja.
Por ser passada em geragcfes, um ar mais familiar e artesanal é o que se deve sentir ao
entrar na vinicola.

O plano mercadoldgico da empresa foi elaborado visando a atratividade do
cliente ao entrar em contato com o produto, algo que aumentara o potencial do
estabelecimento. A parte operacional contou com a elaborag¢do de todo o processo de
producédo, desde o cultivo da uva até o seu layout de producdo demonstrado com uma
planta 3D realizada por um engenheiro civil. A parte financeira teve muita pesquisa de
valores para encontrar os melhores produtos para serem utilizados no processo de
fabricacdo, no projeto financeiro foi apresentado em tabelas todos os numeros
relevantes e itens necessarios para o inicio do empreendimento.

Levando-se em consideracdo o planejamento da empresa Vinicola Avi aqui
realizada e o objetivo do projeto de atestar se ha ou nédo a viabilidade da implantacdo
da empresa, é declarado a partir dos dados aqui ja apresentados que a empresa, se
quiser se estabelecer corretamente no mercado, deve fazer uma sele¢éo de varios itens
a se retirar do projeto, como por exemplo comecar com uma producao reduzida e que
nao precise de funcionarios para fazé-lo, além disso, o custo dos produtos e tudo que
os envolve deve ser repensado e diminuido de quantidade para a empresa se manter
ativa no mercado. A questdo do layout da planta projetada, além do maquinario
especifico deve ser reduzido e modificado para grande parte da produ¢cao manual.

Considerando os fatores descritos no desenvolvimento do projeto, a implantacéo

da vinicola com este plano sera inviavel em todos os meios. A andlise financeira
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demonstrou que a empresa nao tera o retorno dos investimentos realizados, além de ter

uma lucratividade de -68,55% ao més, tornando impossivel seu inicio a partir daqui.

PONTO DE EQUILIBRIO
Custo Fixo total R$ 12.886,64
indice da Margem de Contribuicéo | 0,8663148705
Margem de Contribuicdo R$ 14.619,06
Receita total R$ 16.875,00
PONTO DE EQUILIBRIO R$ 14.875,23
LUCRATIVIDADE
Lucro liquido R$ 1.732,43
Receita total R$ 16.875,00
LUCRATIVIDADE 10,27% meés
RENTABILIDADE
Lucro liquido R$ 1.732,43
Investimento total R$ 198.143,25
ao
RENTABILIDADE 0,87% mes
TEMPO DE RETORNO DO INVESTIMENTO
Lucro liguido R$ 1.732,43
Investimento total R$ 198.143,25
RETORNO DO INVESTIMENTO 114,37 meses

Tabela 35 — Indicadores de viabilidade positivos

Para que a empresa possa se iniciar corretamente, ela deve realizar um novo
plano de nego6cios comecando aos poucos com as partes essenciais e entao
melhorando conforma a empresa for progredindo.

Apresentando uma opc¢ao de recuperacao financeira da empresa a partir deste
mesmo plano de negdcios, um aumento no faturamento mensal seria necessario para
gue a vinicola receba os retornos de investimentos e que tenha lucratividade. No
entanto, o volume de vendas desejado deve ter um bom planejamento, além de
precisar de uma nova estratégia de custos e de marketing. Para que funcione, as
vendas mensais deverdo aumentar em 177,39%, para que alcance 0s seguintes

resultados positivos:
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