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RESUMO

O presente trabalho € um estudo de viabilidade para a criacéo e
implementacdo de uma inddstria de beneficiamento da semente
de Araucaria angustifolia (Bert) O. Kuntze. (pinhdo) no
municipio de Painel-SC, fazendo o uso da ferramenta plano de
negocios. Partindo da observacdo de uma lacuna na oferta e
forma de comércio da semente no mercado brasileiro, apos
testes de vendas realizados em Lages-SC e prévia pesquisa de
mercado, o trabalho se baseou em uma anélise estruturada de
oito etapas para melhor delineamento e fundamentacdo do
negdcio: sumario executivo; analise de mercado; plano de
marketing; plano operacional; plano financeiro; construcdo de
cenarios; avaliagdo estratégica.

Por fim, o plano de negdcio apresenta as conclus@es realizadas
por meio da andlise dos resultados financeiros, onde foi
possivel verificar a viabilidade de abertura do novo
empreendimento, que apresentou um alto grau de interesse da
regido nos produtos que serdo disponibilizados pela inddstria.

Palavras-chave: Plano de Negdcio, Pesquisa de Mercado,
Empreendedorismo, IndUstria, Extrativismo, Pinh&o.



ABSTRACT

This study is a feasibility study for the creation and implemen-
tation of an Araucaria angustifolia (Bert.) Ktze. seed pro-
cessing industry (pinh&o) on the municipality of Painel making
use of the business plan tool. Starting from the observation of a
gap in supply and form of seed trade in Brazil, sales tests car-
ried out in Lages-SC and previous market research, the work is
based on a structured analysis in eight steps for better back-
ground and business rationale: executive summary; market
analysis; the marketing plan; operational plan; financial plan-
ning; scenario building; strategic assessment and business plan
evaluation.

Finally, the business plan presents the conclusions made by
analyzing the survey results, it was possible to verify the open-
ing viability of a new venture, which showed a high degree of
interest in the products that will be made available by the in-
dustry.

Keywords: Business plan, Market Research, Entrepreneurship,
Industry, Extractive, Araucaria’s seed.
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1 INTRODUCAO

O empreendedorismo no Brasil vem crescendo nos
ultimos anos. Levantamento recente mostra o Pais com 34,5%
de adultos entre 18 e 64 anos envolvidos com o proprio
negocio, a frente da China e dos EUA (ALVES, 2015).

Trés em cada dez brasileiros adultos possuem uma
empresa ou estdo envolvidos com a criacdo de um negdcio
proprio. Em dez anos, a taxa total de empreendedorismo no
Brasil aumentou de 23%, em 2004, para 34,5% em 2014
(GLOBAL ENTREPENEURSHIP MONITOR, 2014).

Entre as economias em desenvolvimento, a taxa
brasileira é superior a da India (1,2%), Africa do Sul (9,6%) e
Russia (8,6%). (ALVES, 2015).

A figura abaixo (Figura 1) mostra a evolugédo da
atividade empreendedora, de acordo com o estagio do
empreendimento, sendo Empreendedores  Estabelecidos
aqueles com mais de 3,5 anos de atividade e Empreendedores
Iniciais aqueles com menos de 3,5 anos de atividades:

Figura 1: Evolucéo da atividade empreendedora segundo estagio do
empreendimento TEA, TEE, TTE - Brasil — 2002:2014. Fonte:
GLOBAL ENTREPENEURSHIP MONITOR (2014).

e Eipreendedores Iniciais Empreendedores Estabelecidos — =m=Tgtal de Empreendedores

34,5
32,3 323

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Dornelas (2008) aponta alguns fatores para explicar esse
fendbmeno como o aumento do indice de desemprego; a
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estabilidade da economia no Brasil e 0 advento de invencdes de
grande impacto como a internet.

Destaca-se na evolugdo empreendedora, o setor do
agronegocio. Este ramo, que contabiliza a producdo da
agricultura e da pecuéria, e que inclui também os resultados
das industrias de insumos e de processamento de produtos de
origem animal e vegetal, além da distribuicdo, tem sido motivo
de constantes noticias positivas na midia, que ressaltam o seu
potencial de geracdo de emprego e de renda (CHAGAS, 2003).

Entre 2001 e 2012 este setor cresceu em média 4% a.a.,
enquanto a Inddstria e o setor de Servigos cresceram menos,
2,7% e 3,6% respectivamente (SERIGATI, 2013).

Em pesquisa realizada pela FIESP em 2013 para projecao
dos proximos 10 anos do agronegocio brasileiro, identificou-se
um crescimento acima da meédia mundial, impulsionado
principalmente pelo aumento de renda da populacéo.

Ainda que em 2015 seja esperado um fraco desempenho
na evolugdo do PIB, é razoavel esperar uma continuidade do
forte movimento de formalizacdo de Pequenos Negocios,
principalmente por meio do Micro Empreendedor Individual
(SEBRAE, 2015).

Corrobora para isso o desempenho verificado, nos
ultimos anos, em termos de novos registros no CNPJ, na
Secretaria da Receita Federal.

O figura a seguir (Figura 2), por exemplo, mostra que
entre 2010 e 2012 ocorreram sucessivos recordes no registro de
novos CNPJ, apesar da forte reducdo da taxa de crescimento do
PIB, registrada em 2011 e 2012.
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Figura 2: Registro de CNPJ (dados até 04 nov. 2014). Fonte: SRF
2013.
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Contudo, de acordo com o Boletim Focus (BACEN,
2015), a expectativa € de decréscimo do PIB brasileiro em
2,8% em 2015 e de 1% em 2016.

Tabela 1: Relatério de Mercado — Crescimento do PIB no Brasil (25
set. 2015).

E de
2015 2016

Wediana - agregado ot |Matsomana| o [Comportamenta)  K&4 ) ygqemans | Hoje | Cormporiaments
1PCA (%) 828 9.34 946 A @ 551 570 587 A &)
IGP-DI (%) 769 825 826 A ] 550 575 575 = (1)
1GP-M (%) 761 7.88 7.8 A (4) 554 576 580 A U]
1PC-Fipe (%) 82 946 946 = ) 530 507 504 L4 @
Taxa de cambio - fim de periodo (RSIUSS) 350 386 395 A ] 360 4,00 4,00 = (1)
Taxa de cambio - média do periodo (R$/USS) 323 338 339 A (4 3,56 3901 3,96 A L]
Weta Taxa Selic- im de periodo (%a.a) 1425 1425 1425 | = ) 12,00 1225 1250 | A @
Meta Taxa Selic - média do periodo (%a.a.) 1363 1363 1363 = (9) 13,06 1338 1359 A (3)
Divida Liauida do Setor Publico (% do PIB) 3R M 3R 3N 3R 1N v (i1} AR AN 30 30 30 35 A [}

| PIB (% do crescimento) | 2% | 20 | 220 |w ] <2 | o8 | 1w |¥ ® |

Producao Industrial (3% do crescimento) 557 545 665 |y ® 089 0.20 080 |Y &
Conta Corrente (USS Bilhdes) 7650 71,00 00 | A 4| er80 6500 550 | A U]
Balanga Comercial (USS Bilhges) 800 10,00 100 | A 1) 16.80 21.30 250 | A @
Inwest Estrangeiro Direto (USS Bilhdes) 65.00 65,00 650 [ = U] 65.00 63.00 2 |y @
Pregos Administrados (%) 15,20 15,20 1550 A U] 532 591 532 A (2

O mal desempenho econdbmico ndo indica
impossibilidade de abertura do empreendimento, todavia, exige
uma maior cautela no planejamento contra adversidades.

Yanaze (2005, p. 121-122), indica situagfes que induzem
a um aumento da rivalidade no mercado e que devem ser
observadas:
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a) concorrentes numerosos ou relativamente
equivalentes,

b) crescimento lento no setor, com fortes disputas por
participacdo de mercado,

¢) mercados estaveis ou em declinio,

d) segmentos em que os custos, fixos ou de estoque,
sdo elevados,

e) auséncia de diferenciacdo do produto,

f) custos reduzidos de mudanca de fornecedor ou de
marca e,

g) barreiras de saida elevadas.

Embora a atratividade da industria seja em parte um
reflexo de fatores sobre os quais uma empresa tem pouca
influencia, a estratégia competitiva tem poder consideravel
para tornar uma industria mais ou menos atrativa (PORTER,
1989).

Ainda segundo Porter (1989), em qualquer industria, as
regras da concorréncia estdo englobadas em cinco forcas
competitivas: a entrada de novos concorrentes, a ameaca de
substitutos, o poder de negociacdo dos compradores, 0 poder
de negociacdo dos fornecedores e a rivalidade entre 0s
concorrentes.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade de abertura de uma inddstria de
beneficiamento de semente de araucéria angustifolia (pinhao)
no municipio de Painel-SC.

1.1.2 Objetivos Especificos
Para que se possa atingir o objetivo geral deste plano de

negocio é necessario que alguns objetivos especificos sejam
atingidos antes. Tais objetivos se resumem a:
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e Analisar os aspectos mercadolégicos do produto,
nas redes de supermercados de Lages e regido;
Estabelecer possiveis estratégias de Marketing;
Definir o volume de investimentos econémicos;
Apurar os indices de viabilidade financeira;
Construir o processo operacional.

1.2 JUSTIFICATIVA

O plano de negdcio, segundo o Servi¢o Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2014), é o instrumento
ideal para tracar um retrato fiel do mercado, do produto e das
atitudes do empreendedor, 0 que propicia seguranga para quem
quer iniciar uma empresa com maiores condi¢@es de éxito ou
mesmo ampliar ou promover inovagdes em seu negocio.

A elaboracdo deste plano de negocio sera de grande
importancia, pois, 0 empreendimento visa suprir uma lacuna no
modo de oferta e forma de comércio de um produto ja
consolidado nas redes de supermercados catarinense.

Bens tangiveis ou produtos constituem a maior parte do
esforco de producdo da maioria dos paises. Nos paises em
desenvolvimento, o0s bens, principalmente alimentos e
commodities sdo o sustentaculo da economia (KOTLER, 2000,
p. 25).

Das portas das inddstrias de alimentos e bebidas saem
produtos que equivalem a 9,5% do PIB do Brasil. Somente em
2014 o segmento faturou mais de R$ 400 bilhGes segundo
dados da Associacao Brasileira das Industrias da Alimentacao
divulgados em 2015. Ter parte desse mercado, € o objetivo
desta industria.

Outros pontos considerados sdo: a promocdo da
economia da cidade, geracdo de empregos e receitas ao Estado,
além da criagdo de uma nova via de comércio as familias que
sobrevivem do extrativismo no periodo de safra do pinh&o.
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O momento atual € oportuno para a implantagdo dessa
empresa, pois este ramo de beneficiamento de alimentos esta
em crescimento no Brasil e novas oportunidades estdo
surgindo. Ha exemplo, pode-se citar o grande sucesso das
cooperativas que vem batendo recordes de faturamento devido
ao avanco das linhas de produtos com maior valor agregado.
(GOMES, 2015).

Outro fator de destaque € a viabilidade deste estudo, visto
que 0 autor tem acesso a informacdes de todos 0s aspectos
produtivos.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A construcdo de um plano de negocio requer
conhecimento e dedicagdo. Um documento muito bem
delineado é o que se pretende com este trabalho, para apontar a
viabilidade de abertura da industria.

Nesse sentido, sera exposto o pensamento de alguns
autores, para um melhor embasamento técnico do tema
proposto cujo assunto abordado sera: empreendedorismo; plano
de negdcio e etapas de um plano de negocio.

2.1 EMPREENDEDORISMO

Para Schumpeter (1985, p.49) empreendedor é “o
individuo capaz de inovar a ponto de criar condi¢des para uma
radical transformacdo de um determinado setor, ramo de
atividade ou territdrio onde atua”.

Ainda segundo Schumpeter um empreendedor é aquele
que realiza novas combinacdes dos meios produtivos, capazes
de propiciar desenvolvimento econémico seja introduzindo um
novo bem; um novo método de producdo; conquistando uma
nova fonte de matérias-primas; construindo ou fragmentando
posi¢cdes de monopdlio.

Hisrich, Peters e Shepherd (2014) descrevem
empreendedor, como sendo “alguém que segue o que acredita
ser uma oportunidade”.

Nesse sentido 0s autores atentam para as incertezas que
essa crenca pode trazer e sugerem que cada individuo avalia o
nivel de incerteza percebido em torno de uma oportunidade em
potencial e a disposicdo de enfrenta-la de forma motivada.

Entende-se entdo que o empreendedorismo, esta sempre
presente na vida do ser humano. Pois, nada mais é que a
necessidade de evoluir buscando novas alternativas aos
problemas da sociedade e dele mesmo.
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2.2 AGRONEGOCIO

O conceito de agronegocio ou agribusiness ndo é algo
recente, sendo este utilizado por muitos autores nos anos 50.
Para Davis e Goldberg (1957), o agronegocio € a soma total
das operacGes de producdo e distribuicdo de suprimentos
agricolas, das operagdes de produgdo nas unidades agricolas,
do armazenamento, processamento e distribuicdo dos produtos
agricolas e itens produzidos a partir deles.

Eles consideram as atividades agricolas como fazendo
parte de uma extensa rede de agentes econdmicos que védo da
producdo de insumos até a transformacdo industrial,
armazenagem e distribuicdo de produtos agricolas e derivados.

Batalha (1997) prop8e uma divisdo do agronegocio em
trés macrossegmentos:

e comercializacdo: empresas que estdo em contato com o

cliente final da cadeia de producgédo e que viabilizam o

consumo e 0 comércio dos produtos finais

(supermercados, mercearias, restaurantes, etc.);

e industrializacao: empresas responsaveis pela

transformacdo das matérias-primas em produtos finais

destinados ao consumidor;

e producdo de matérias-primas: empresas que fornecem

as matérias-primas iniciais para que outras empresas

avancem no processo de producdo do produto final

(agricultura, pecuaria, piscicultura, etc.)

Serigati (2015, p.14) afirma que:
“0 agronegocio pode ndo ser capaz de puxar a
economia das regides metropolitanas, onde esta
concentrada a maior parte do PIB do pais, mas é
o0 principal responsavel pelo desempenho
econdmico das cidades do interior.”
A futura organizacdo atuard no macro segmento
industrial, com fabrica instalada no pequeno municipio de
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Painel-SC e trabalhard com o beneficiamento do pinhdo in
natura para venda em redes de supermercados de Lages e
regiéo.

2.3 MERCADO DO PINHAO

Segundo estudo da UNAC o pinhdo foi o segundo fruto
seco mais exportado no mundo em 2013, perdendo apenas para
a castanha, subindo para primeiro lugar se for incluido o valor
da pinha (GAZETA RURAL, 2014).

Somente Portugal exportou cerca de 364 toneladas de
pinhdo em 2013, tendo Espanha e Italia no topo dos destinos
(96% do total) (GAZETA RURAL, 2014).

No Brasil, o pinhdo é muito apreciado na regido sul e
também em alguns estados da regido sudeste, como Séo
Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, onde ocorrem alguns
focos de araucéria. Em Santa Catarinao pinhdo é uma das
comidas mais tipicas do estado, sendo consumido assado ou
cozido, destacando-se alguns pratos, como a pagoca de pinhé&o,
entrevero, doces, sopas, molhos entre outras iguarias
(CORREIO LAGEANO, 2011).

Outros fatos que corroboram para 0 sucesso desta
semente sdo as feiras gastrondmicas e festivais culinarios como
a Festa Nacional do Pinhdo, celebrada em Lages municipio
limitrofe a Painel-SC.

Espera-se um crescimento do consumo do pinhdo e
popularizacdo com uma melhor disponibilidade do produto em
redes de supermercado.

Ao se avaliar o contexto econdmico do pais e
capacidade de crescimento do mercado varejista pode-se
afirmar que “O setor de supermercados € um dos mais bem
estruturados do Brasil e esta na vanguarda da economia
brasileira” (YAMADA, 2015, p.38).

Ainda conforme Yamada (2015, p.39), mesmo em
cenarios turbulentos, os supermercados tendem a continuar
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investindo, visto que “tradicionalmente sdo um dos ultimos
setores a entrar na crise e 0 primeiro a sair dela”.

2.4 PLANO DE NEGOCIO

Plano de Negdcio ou Plano Empresarial € um método de
se organizar ideias.

No ambito do empreendedorismo, o plano servira como
um mapa de percurso (SEBRAE, 2013. p. 13).

No ambito empresarial o plano de negocio serve para
ajudar a concluir se uma ideia é viavel e a buscar informacdes
mais detalhadas sobre o ramo, os produtos e servicos que se
ira oferecer, os clientes, concorrentes, fornecedores e,
principalmente, sobre os pontos fortes e fracos de um negacio.
(MENDONCGCA, 2010)

Ainda segundo Mendonca (2010, p. 2) um plano de
negdcios deve:

1. Ajudar o empreendedor ou dirigente a focar suas idéias,
tornando as ac¢Ges pensadas para sua companhia mais
verossimeis.

2. Ser uma ferramenta para que gestores possam
acompanhar todas as fases de desenvolvimento de sua
companhia.

3. Definir metas para 0s gestores, para que os objetivos da
empresa sejam alcancados.

4. Auxiliar seus gestores a mensurar 0 progresso de sua
companhia, identificando a movimentacdo do mercado
e seus concorrentes.

5. Diminuir os riscos e as incertezas, mitigando seus
riscos.

6. Ser um veiculo de informacéo para a empresa, podendo
atrair recursos financeiros ou parceiros estratégicos
quando for o caso

Hoje no Brasil de cada 10 empresas formalizadas 7
sobrevivem apds 2 anos da abertura é o que indica pesquisa
elaborada pelo SEBRAE a partir do estudo da base de dados da
Receita Federal entre os anos 2005 e 2009.
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O desafio deste trabalho consiste em oferecer uma visao
antecipada das condi¢Ges do mercado em que a empresa atuara
e ir4 se estabelecer, para que se possa tomar decisGes mais
objetivas e com riscos calculados.

2.4.1 Etapas do Plano de Negdcio

Existem varios modelos de planos que podem servir
como guia, mas alguns pontos séo essenciais em todos eles. “O
nivel de detalhamento pode depender de qual serd o seu uso”
(ZUINI, 2010. p.2).

Cada autor descreve um modelo de etapas diferente.
Em tese, ndo existe um plano perfeito, cada negdcio deve
seguir um roteiro proprio.

Dito isso, e com base nos objetivos ja descritos, ira se
valer para o desenvolvimento deste estudo um estrutura de oito
etapas: sumario executivo; analise de mercado; plano de
marketing; plano operacional; plano financeiro; construcdo de
cenarios; avaliacdo estratégica e conclusdes realizadas por
meio da analise dos resultados.
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3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa utilizada neste trabalho foi
qualitativa e quantitativa, divididas em duas etapas.

A primeira etapa corresponde a construcdo do
referencial tedrico sobre os temas: empreendedorismo;
agronegocio; plano de negdcio; extrativismo e comercio de
pinh&o; com pesquisadas realizadas em dados e publica¢fes do
Projeto Kayuva (projeto de apoio a producédo sustentavel e ao
comércio justo de pinhdo, junto a agricultura familiar da regido
de Lages, na Serra Catarinense); bibliografia especifica,
revistas, jornais, assim como érgdos do Governo do Estado. A
segunda etapa foi dedicada a realizacdo de entrevistas, no
periodo de 1° de Agosto a 1 de Setembro de 2015, como
objetivo de coletar informacdes sobre o comércio de pinhéo,
perfil do consumidor e levantamento de demanda em redes de
supermercados na cidade de Lages e regido.

“A grande vantagem da entrevista sobre outras técnicas
é que ela permite a captacdo imediata e coerente da
informacgdo desejada, praticamente com qualquer tipo
de informante e sobre 0s mais variados topicos”
(LUDCKE; ANDRE, 1986, p. 34).

3.1 CONSTRUCAO DO PLANO DE NEGOCIO

3.1.1 — Sumério Executivo
3.1.1.1 — Resumo dos principais pontos do Plano de Negdcio

O presente plano de negbcio visa apresentar
informagdes da futura indUstria de alimentos, que ira trabalhar
com 0 beneficiamento da semente da Araucaria angustifolia
(pinh@o) para venda em redes de supermercado da serra
catarinense, sendo a sua operagdo localizada na cidade de
Painel.
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Tal indUstria ird operar apenas no periodo de safra do
pinhdo, restringindo sua producdo e comércio do inicio de
Abril ao fim do més de Setembro.

No que tange o trabalho pretende-se levantar aspectos
pertinentes a criacdo da inddstria como o novo conceito de
venda do produto. Além da andlise de mercado; o plano de
marketing; plano operacional; plano financeiro; construcéo de
cenarios e avaliacdo estratégica.

O intuito do empreendedor é suprir a necessidade da
regido com o fornecimento de pinhdo com maior valor
agregado. Espera-se que o diferencial do produto estar pré-
cozido, descascado e embalado, seja fator determinante na
tomada de deciséo de compra do consumidor final.

O pinhdo é uma semente produzida nos trés estados do
Sul do Brasil (Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul) é
proveniente do pinheiro do Parana [Araucaria angustifolia
(Bertoloni) Otto Kuntze]. Aparece também em areas esparsas
na regido sul dos Estados de Sdo Paulo, Minas Gerais e nas
areas de altitude elevada do Rio de Janeiro (CARVALHO,
1994).

Muitos estudos vem sendo feitos sobre o modo de
armazenamento do pinhdo, em pesquisa recente identificou-se
uma aceitacdo acima de 70% tanto para 0s pinhdes
conservados sob refrigeracdo como por congelamento, sob
testes sensoriais de diferenca e preferéncia. (DAVID;
SILOCHI, 2010)

O pinhdo beneficiado que se pretende trabalhar é de
alto padrao de qualidade, selecionado a mao, a semente sera
pré-cozida, descascada, embalada a vacuo e congelada.

3.1.1.2 — Dados do empreendedor, experiéncia profissional e
atribuicoes

O autor é graduando em Administracdo e trabalha como
produtor rural, sendo sécio de uma fabrica de insumos para
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plantas, vendidos no atacado para distribuidores de todo o
Brasil.

No que se refere ao negocio em questdo, sera dono de
100% da industria, utilizard capital proprio e ficara
encarregado do controle financeiro, além de atuar na area de
vendas.

3.1.1.3 — Dados do empreendimento

O intuito do empreendimento € oferecer ao mercado um
novo conceito para o comércio de pinhdo em redes de
supermercado.

“O conceito de um negécio é estabelecido pelo valor
oferecido pelo novo estabelecimento a seus clientes.
Para que essa oferta de valor seja atraente, a nova
empresa deve suprir a brecha dada pelos potenciais
concorrentes no mercado do setor onde foi gerada a
oportunidade de negdcio, gerando assim uma vantagem
competitiva” (SEBRAE, 2013, p. 9).

Observando o ciclo do pinhdo no mercado e a forma
como é ofertado, o autor identificou um grande quantidade de
atravessadores, excesso de informalidade e falta de
padronizacao.

Como pratica para se avaliar o mercado o autor
executou testes de venda e producdo de pinhdo beneficiado no
municipio de Lages, produzindo de modo informal,
comercializou com padarias, restaurantes e feiras.

Com a popularidade de seu produto, unico pela
embalagem e qualidade, despertou interesse de redes de
supermercados, que ofertaram acordo de compra futura caso o
produto fosse legalizado.

Este estudo terd& como base uma demanda minima
esperada para estas mesmas redes parceiras, além de
informagdes colhidas sobre as barreiras de entrada neste
mercado.
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3.1.1.4 — Misséo da empresa

A missdo da empresa deve ser suficientemente
especifica para orientar seus membros quanto a decisdo de
quais atividades devem ser priorizadas (CHURCHILL;
PETER, 2007).

GAJ (2001, p. 219) define a declaragdo da misséo da
empresa, como uma consolidacdo pratica, formal e detalhada
de como se pretende e se pode aplicar o conteldo da visdo da
empresa no mercado e em suas a¢des no mundo real. Sendo
assim uma forma soOlida de declarar as préaticas que sdo
subjetivamente abordadas na visdo da empresa.

Dito isso, pode-se afirmar que a missdo da empresa é o
papel que ela desempenha em sua area de atuacdo, e o papel
que a empresa ird tomar institucionalmente sera: “Servir
pinhdes selecionados, saborosos e de alta qualidade ao
mercado brasileiro e zelar pelas boas praticas ambientais”
(PROPRIO AUTOR, 2015)

3.1.1.5 — Setores de atividades

O setor em quem atuard a empresa em questdo é o
Industrial, sendo este:

“formado por empresas que transformam matérias-
primas em produtos acabados, com auxilio de maquinas
ou manualmente, abrangendo desde o artesanato até a
moderna producdo de instrumentos eletrdnicos”
(SEBRAE, 2013, p.28).

3.1.1.6 — Forma societaria

“A forma juridica caracteriza a forma que uma pessoa
juridica se representa na sociedade” (SEBRAE, 2013, p. 29).

De acordo com o Cddigo Civil (BRASIL, 2011) as
formas juridicas existentes hoje sdo: sociedade em nome
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coletivo; sociedade em comandita simples; sociedade andnima;
sociedade em comandita por acdes e sociedade limitada.

A empresa sera registrada como Sociedade Individual
de Responsabilidade Limitada—EIRELI. Constituida por uma
Unica pessoa, titular da totalidade do capital social, a empresa
responde por dividas apenas com seu patrimdnio e ndo com 0S
bens pessoais do titular (BRASIL, 2011).

3.1.1.7 — Enquadramento tributario

Quanto ao enquadramento tributério, sera optante pelo
Simples Nacional, visando os beneficios da reducdo e
simplificacdo dos tributos, além do recolhimento de um
imposto Unico. A lei também prevé beneficios quanto a
desburocratizacdo, acesso ao mercado, ao crédito e a justica, o
estimulo a inovacdo e a exportacao.

3.1.1.8 — Capital Social

O capital social é representado por todos 0s recursos
alocados para a montagem do negécio. No plano financeiro do
empreendimento, serd apresentado o total do capital a ser
aplicado no negdcio.

3.1.1.9 — Fonte de recursos

Seré utilizado capital proprio para a abertura da empresa
e o inicio das atividades.

3.1.2 — Anélise de mercado

A andlise de mercado pode ser conceituada como:

“0 entendimento do mercado da empresa, seus clientes,
seus concorrentes e quanto a empresa conhece, em
dados e informagdes, o mercado onde atua, conhecendo
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de perto o ambiente onde o0 produto/servigo se
encontra” (DORNELAS, 2008, p.7 ).

3.1.2.1 — Clientes

“Os clientes ndo compram apenas produtos, mas
solucdes para algo que precisam ou desejam”
(SERVICO BRAS. APOIO MICRO E PEQ.
EMPRESAS, 2013, p.36).

Para identificar essas solugdes e conhecé-los melhor
realizou-se uma pesquisa de campo com o publico alvo da
indUstria: redes de supermercados de Lages e regido.

Através de questionario aplicado (Anexo A), com 0s
setores de compras das redes de supermercados de Lages e S&o
Joaquim via e-mail, telefone e pessoalmente, foi possivel
realizar o estudo dos clientes. O questionario foi aplicado no
segundo semestre de 2015, resultando no ndmero de 16
supermercados respondentes. A tabulagdo dos dados obtidos
permitiu identificar a aceitacdo do produto pelos potenciais
clientes assim como as preferéncias dos mesmos.

Dos respondentes do questiondrio, constatou-se que a
grande maioria 93,75% comercializam pinh&o. Destes 100%
comercializam o pinhdo in natura a granel, 86,66% o0 pinhdo in
natura ensacado e 66,66% 0 pinhdo cozido embalado. Estando
este ultimo presente em 10 supermercados dos 15 que
comercializam pinh&o.

A média de vendas anual dos supermercados que
comercializam pinhdo cozido estd entorno de 3.000
embalagens/ano sendo esperada uma expectativa de
crescimento desta demanda para os proximos anos, devido
principalmente ao crescimento da Festa Nacional do Pinh&o em
Lages e do advento da neve em Sao Joaquim. Periodos, estes,
em que o turismo é muito forte na regido serrana.

Quando questionados sobre o motivo de néo
comercializar o pinhdo cozido embalado, pode-se constatar que
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a maioria, 80%, ndo comercializa devido ineficiéncias do prazo
de entrega e mau acondicionamento das embalagens. (segundo
um dos entrevistados, “o rétulo da embalagem pléstica se
desintegra com a umidade, deixando o0 produto sem
informacdes nutricionais ou mesmo prazo de validade™).

3.1.2.2 — Concorrentes

“Devido a competitividade dos mercados, ja ndo basta
compreender o0s clientes. As empresas precisam
comegar a prestar muita atengdo aos seus concorrentes.
Empresas bem-sucedidas projetam e operam sistemas
para obter informagfes continuas sobre seus
concorrentes.” (KOTLER, 2000, p. 241).

Visto 0 ambiente de mercado descrito anteriormente, e
com base na pesquisa de campo, percebe-se que existe apenas
um concorrente fornecendo o pinhdo pronto a 10 redes de
supermercados.

Identificou-se também o0s seguintes pontos fortes e
fracos do concorrente em relagdo a dindmica do mercado.

Pontos Fortes: ja estar presente no mercado; conhecer
os melhores fornecedores de pinhdo de qualidade; ter uma
marca.

Pontos Fracos: ndao cumprir entregas, embalagem de
méa qualidade, auséncia de lacre a vacuo ou prensa, menor
durabilidade, preco alto.

Quanto ao mercado, os principais fatores competitivos
identificados em pesquisa foram:

e exigéncia de produtos com qualidade;
durabilidade do pinhéo;
embalagem;
entrega;

preco.
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O nicho de mercado que se pretende atingir com a
estratégia atual sdo as grandes redes varejistas de Lages e
Regido. A participagdo de mercado que a empresa espera
atingir nos proximos trés a cinco anos é de 90% das redes de
supermercado de Lages e Regido.

Os concorrentes que serdo mais atingidos com o
crescimento de mercado pinhdo pronto serdo os mercados
vizinhos que possivelmente irdo buscar solucbes para também
oferecer o produto.

3.1.2.3 — Fornecedores

O objetivo da industria é comprar direto do produtor e
estocar em camara fria o suficiente para comercializar com 0s
supermercados de 1 de Abril a 1 de Setembro. Para isso é
preciso apreciar 0s seguinte dados a seguir.

A forma de extracdo do pinhdo é bastante simplificada,
ndo sendo verificado nenhum processo industrial, diferente do
que acontece com outras améndoas (CONAB, 2014).

Possivelmente esse € um dos maiores obstaculos a
comercializagdo de um volume maior deste produto, tendo em
vista a reduzida quantidade de uso de técnicas na conservagdo
pos-colheita do pinhéo.

Essas ineficiéncias impactam consideravelmente nos
precos praticados do pinhdo. O mercado sozinho ndo € capaz
de regular as discrepancias que se apresentam conforme o tipo
de comprador do produto descrito a baixo:

+ Atravessador — quando o extrativista ndo possui
condicdes de entregar sua producdo para cooperativas e
associagcbes ou vender diretamente para outros
comércios, entregando  seus  produtos  para
intermediarios a precos reduzidos.

« Comerciantes de beira de estrada 6 (que em geral
também sdo extrativistas) — que adquirem a producédo
de outros extrativistas, vendendo-a diretamente aos
consumidores em barracas de beira de estrada, por



46

precos relativamente superiores aqueles praticados
pelos atravessadores.

* Varejistas e atacadistas (Ceasa) — venda direta, onde
também sdo observados precos melhores do que
aqueles praticados pelos atravessadores, porém, o0
volume de comercializagdo que se enquadra nesta
modalidade é muito menor que aquele realizado nas
demais modalidades (CONAB, 2014, p. 18).

Abaixo segue demonstrativo das rotas logistica na
cadeia produtiva do pinhdo (Figura 3):

Figura 3: Cadeia Produtiva do Pinhdo. Fonte: SANTOS, et al.
(2002).
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Segundo Gomes (2011) estima-se que 12 mil familias
colhem pinhdo na Serra Catarinense. Destas, cerca de 30% tém
a atividade como principal fonte de renda.

Ainda conforme o autor a producdo estadual gira em
torno de 10 mil toneladas por ano, sendo quase a metade s6 nos
vizinhos municipios de Painel e Urupema, onde ha araucarias
em praticamente 100% do territorio.



47

O Municipio de Painel é o maior produtor de Pinh&o do
Estado, s6 em 2015 o municipio espera colher mais de 500
toneladas da semente, cerca de 20% por cento a mais que em
2014, movimentando mais de R$500 mil reais de acordo com
dados da EPAGRI e IBGE (Tabela 2).

Tabela 2: Producdo anual de pinhdo no municipio de Painel e
faturamento total da safra. Dados: IBGE, 2015. Elaborado pelo autor.

800

600

400

200

0

OToneladas
B Valor R$ (mil)

2009 2011 2013 2015

De acordo com Mattos (1994), a producéo de pinhas de
Araucéria tende a alternar, ou seja, durante 2 ou 3 anos, produz

abundantemente,

reduzindo a  producdo  posterior,

gradativamente, nos 2 ou 3 anos seguintes.

Considerando a necessidade de prote¢do do
pinheiro e a consequente preservacio da espécie,
leis e portarias foram criadas, proibindo o abate
de pinheiros adultos portadores de pinha, na
época de queda das sementes (de abril a julho) e
também a colheita de pinhéo, por derrubadas de
pinhas ainda imaturas, antes do dia 15 de abril,
data aproximada do inicio do desprendimento
das sementes. Porém, ha diferentes legislacdes
estabelecidas em relagdo ao inicio da coleta da
safra, que acabam por provocar certo
desequilibrio e muitas reclamacgdes entre os dois
principais Estados produtores — Parand e Santa
Catarina (CONAB, 2014. p.7).
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Em Santa Catarina, segundo Lei n° 15.457 de jan. de
2011 (SANTA CATARINA, 2011), o inicio da coleta da safra
inicia-se no dia 1° de abril, sendo proibido antes desta data o
transporte e comercializagdo da semente. Logo o Estado
antecipa em 15 dias, a coleta do pinh&o em relagéo ao Parana.

O pinhdo representa importante fonte de renda para os
produtores rurais e uma opgdo a mais de alimento caracteristico
para a populacdo em geral na regido Sul do Brasil. Possibilita,
assim, a obtencdo de uma renda extra as familias, além de ser
um produto tradicional que ajuda a preservar 0 meio ambiente,
pois sem a preservacdo do pinheiro ndo é possivel tirar o
pinhdo (CONAB, 2014)

Os 10 municipios onde o extrativismo do pinhdo tem
maior representatividade no Brasil estdo apontados na Tabela
3, que traz a producéo verificada no ano de 2012, a evolugdo da
renda per capta entre 2000 e 2010, além do IDHM, para o0 ano
de 2010.

Tabela 3: Producdo, Renda Per capta e IDHM dos municipios de
maior produgéo de pinhdo. Fonte: Atlas de Desenvolvimento Humano
no Brasil, 2013 e IBGE, 2013.

Municipio Producédo (Ton) - 2012 Renda Per capita - 2000 Renda Per capita- 2010 IDHM - 2010
Pinhdo/PR 900 308,00 454,31 0,654
Guarapuava/PR 380 583,96 750,09 0,731
Inacio Martins/PR 380 299,47 385,92 0,600
Turvo/PR 380 240,95 512,21 0,672
Sao Joaquim/SC 320 454,90 641,75 0,687
Clevelandia/PR 310 386,28 696,71 0,694
Imbituva/PR 300 371,38 553,65 0,660
Prudentépolis/PR 240 283,84 497,84 0,676
Painel/SC 220 429,39 511,70 0,664
Reserva do Iguacu/PR 220 404,93 419,62 0,648
Meédia 365 376,31 542,38 0,668

Pode-se observar na tabela acima que Painel esta entre
0s 10 maiores produtores da semente no pais. Apresenta uma
renda per capita bem a baixo da média de Santa Catarina
(aprox. R$ 1.200,00) assim como o IDH.

O pinhdo, recentemente, foi incluido na Politica de
Garantia de Precos Minimos para a Sociobiodiversidade. A
medida permitiu o pagamento de subvencdo aos produtores
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extrativistas, caso o preco de venda por parte dos produtores
extrativistas alcancasse valores inferiores ao preco minimo
estabelecido pelo Governo Federal. (CONAB, 2014).

Conforme dados da Secretaria da Agricultura e Meio
Ambiente de S&o Joaquim em 2015, com o pre¢o minimo do
pinhdo fixado em R$ 2,26 observou-se que o preco deste
produto alcancou valores inferiores ao pre¢co minimo fixado,
chegando a ser comercializado, em algumas semanas, em
meédia a R$ 1,93 em Santa Catarina e R$ 2,00 no Parand
(GODINHO, 2015).

Ainda segundo Godinho (2015) esta serd& uma
tendéncia, visto que se trata de politica voltada para populacdes
tradicionalmente excluidas do poder publico, como as familias
de produtores que trabalham com o extrativismo do pinh&o.

Por fim, todos os pontos levantados anteriormente sobre
os fornecedores, se mostram importantes, visto que a inddstria
vislumbra se mostrar como alternativa aos produtores que
comercializam com intermediarios. Além disso, sua operacdo
de produgdo num primeiro momento sera apenas dentro do
periodo de safra, produzindo do dia 1 de Abril ao final de
Agosto.

Em suma, obtendo-se éxito neste projeto inicial, a
intencdo serd alcancar outros mercados levando o produto a
nivel nacional. Para tanto, a indlstria devera atingir um
patamar de referencia para o comércio dos produtores,
configurando uma verticalizacdo e controle da matéria-prima
no municipio.

3.1.3 — Plano de Marketing

O plano de marketing, também chamado por alguns
autores de composto de marketing (ou inteligéncia de
marketing) descreverd sobre o produto, preco, promocao
estrutura comercial, assim como a localizacdo do negacio.

Segundo Churchill e Peter (2005, p. 20), “um composto
de marketing € a combinacdo de ferramentas estratégicas
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usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos
da organizacédo”.

Para Kotler (2000), a unidade de negécios deve
estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para
acompanhar tendéncias e mudangas importantes. A
administracdo precisa identificar as oportunidades e ameacas
associadas a cada tendéncia ou desenvolvimento.

3.1.3.1 — Descricao dos principais produtos e servicos

A empresa trabalhara com o beneficiamento e
comercializagdo de pinhdo, acrescentando futuramente a seu
portfélio outros produtos.

O pinhdo é uma semente araucéria, mede entre cinco e
oito centimetros e tem a forma de uma cunha cuja casca
recobre a massa compacta (CORREIO LAGEANO, 2011). A
polpa do pinhdo € a parte comestivel, muito dura se estiver crua
e macia quando cozida, sendo constituida basicamente de
amido. "Do ponto de vista nutricional, a semente da araucaria
apresenta alto valor alimenticio, por ser rica em proteinas,
calcio, ferro, fosforo e vitaminas, além de possuir um teor de
50% a 60% de 6leo” (AMARANTE, 2007. p. 346). A Figura 4
abaixo do valor nutricional do pinhdo cozido aponta 0s
componentes mais importantes deste alimento.

Figura 4: Valor nutricional do pinhdo. Fonte: Kuntze (2014).

Pinhao:
® 174 kcal
e 3gProteinas
® 43,59 Carboidratos
® 15,69 Fibras
® 727mg Potéssio
® 166mg Fosforo
® 53mg Magnésio

Tabela nutricional para dez unidades (100g)
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“O modo de preparo (cozimento) ndo altera o valor
nutricional do pinhdo e suas propriedades continuam as
mesmas” (CONAB, 2014, p.8).

A semente é normalmente comprada in natura
para ser preparada no domicilio do consumidor,
Ou ja cozida e pronta para o consumo, em feiras
livres ou pontos do varejo especializados. E
possivel encontrar ainda receitas ja preparadas
que fazem uso do pinhdo, em feiras ou em
alguns pontos do varejo, porém, esta forma
corresponde a uma parcela bastante reduzida da
guantidade consumida deste produto (CONAB,
2014, p.7).

A empresa iréd oferecer a redes de varejo um produto de
alta qualidade, selecionado a méo o pinhdo pronto vem pré-
cozido, descascado, embalado e congelado.

Além da vantagem de estar sem casca 0 pinhdo pronto
oferece maior praticidade a quem for realizar qualquer receita.
Outra vantagem é a durabilidade, com sua embalagem a vacuo,
todo seu delicioso sabor e nutrientes sd&o mantidos por muito
mais tempo. Isso possibilita o transporte da semente a qualquer
lugar do Brasil sem a perda de suas principais caracteristicas.

3.1.3.2— Preco

Para Wernke (2005, p. 147), “a adequada determinagdo
dos precos de venda cada vez mais € questdo fundamental para
sobrevivéncia e crescimento das empresas, independentemente
do porte ou area de atuagdo”.

Recentemente, o pinhdo catarinense foi incluido na
Arca do Gosto, uma lista de alimentos ameacados de extingédo
ao redor do mundo, elaborada pela Slow Food, fundacdo
italiana que prega a ecogastronomia (BARTABURU, 2012).
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Considerando a escassez de matéria-prima e a
volatilidade do markup para venda de pinhdo pronto, a futura
indUstria utilizara 0 método de custos para a formacéo do preco
de venda e tera como parametro os precos de mercado.

Segundo Congan (1999, p. 133), o método de custo
deve ser “suficiente para cobrir impostos e taxas aplicadas
sobre as vendas, as despesas administrativas fixas, as despesas
de vendas fixas, os custos indiretos fixos de fabricacdo e o
lucro”.

3.1.3.3 — Estratégias promocionais

A promocdo concretiza-se através de um conjunto de
ferramentas que mistura publicidade, promoc¢do de vendas,
relacbes publicas, venda pessoal, marketing direto (KOTLER
et al., 2008).

Serdo adotadas como estratégias para a industria as
seguintes acoes:

Amostras gratis, degustacdo em supermercados;

Mala direta, folhetos e cartBes de visita;

Catéalogos;

Descontos (de acordo com os volumes comprados);
Participacdo em feiras e eventos regionais;

Parcerias para merchandising em programas de
gastronomia regional;

3.1.3.4 — Estrutura de comercializacao

A estrutura de comercializacdo diz respeito aos canais
de distribuicdo, isto é, como os produtos chegardo até os
clientes. Segundo Cobra (2003, p. 170) a estratégia de
distribuicdo é muito importante, pois a venda depende em
grande parte da disponibilidade do produto para consumo. Ha
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produtos que exigem um distribuicdo acelerada, pois o tempo
disponivel para consumo é curto.

[...Jo nimero de intermediarios necessarios a
colocacdo de um produto no mercado varia de
acordo com o tipo de negécio, mas varia também
em funcdo de tempo e do tipo de desafio que
uma empresa tem no momento [...] quando a
lealdade do distribuidor ndo é importante, mas,
sim, a disponibilidade do produto em um grande
nimero de pontos de vendas, a estratégia
intensiva é recomendavel[...] a distribuicdo
intensiva no varejo significa distribuir as ofertas
das organizacdo no maior nimero possivel de
lojas varejistas [...] O gerente pode desejar fazer
a distribuicdo por meio do maior ndmero
possivel de lojas de um tipo especifico (KERIN
E PETERSON, 2008. 259-260).

Partindo destas premissas a organizacdo utilizard um
sistema de distribuicdo intensivo visando colocar o produto no
maior numero possivel de pontos de venda, pois se trabalhara
com um produto de alto consumo, curto prazo de validade,
compra frequente e precos unitarios relativamente baixos.

Os pontos de venda serdo atingidos por equipe de venda
do préprio fabricante, mirando hipermercados e redes de
supermercados.

3.1.3.4 — Localizacdo do negdcio

Segundo Moreira (2011) os principais fatores
determinantes para a localizagdo de uma inddstria sdo:
localizacdo das matérias-primas,mdo de obra, &gua, energia
elétrica, localizagdo dos mercados consumidores e as atitudes
da comunidade e do local.


http://www.soportugues.com.br/secoes/fono/fono35.php
http://www.soportugues.com.br/secoes/fono/fono35.php
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Abaixo esta uma analise da localizacdo do neg6cio com
base na pesquisa de campo e levantamento tedrico dentro dos
fatores escritos por (MOREIRA, 2011):

e localizagdo das matérias-primas: em Painel h4 grande
oferta de matéria-prima a baixo custo e de facil acesso;

e mao de obra: existe oferta de médo de obra qualificada a
um custo justo;

e agua e energia elétrica: ha disponibilidade e baixo
custo destes insumos no local onde se pretende instalar
a producao;

e localizacdo dos mercados consumidores: Painel é
municipio limitrofe cidades alvo, estando a aprox. 41
km de Lages e a 52 km de S&o Joaquim.

e Atitudes da comunidade e do local: acredita-se que a
presenca da industria seja desejavel pela Prefeitura de
Painel, visto que representard um nova via de comércio
do pinhdo as familias que sobrevivem do extrativismo.
Além da geracdo de empregos, tributos e promocéo da
economia do municipio.

3.1.4 — Plano Operacional
3.1.4.1 — Arranjo fisico

Segundo Moreira (2011):

“o espago deve ser provido para acomodar as
maquinas, permitir a movimentacdo dos equipamentos
de manuseio e transporte de materiais, acomodar 0s
estoques (de produtos, materiais diversos, matérias-
primas e material em processamento), para os patios de
carga e descarga, para instalacbes de utilidades, como
restaurantes e lanchonetes, areas de lazer escritorios
etc.” (MOREIRA, 2011, p. 239).
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As necessidade de espago para cada um desses itens foi
levada em consideracdo na elaboracdo do arranjo fisico
demonstrado a baixo (Quadrol).

O processo segue pela etapa 1 com a entrada da
matéria-prima (pinh&o in natura), seguindo na etapa 2 para
camara fria ou iniciado o ciclo de beneficiamento com a pré-
lavagem. Na etapa 3 o pinh&o limpo é cozido e colocado em
descanso (etapa 4). Em seguida (etapa 5) segue para a maquina
de descascar e mesa de triagem (etapa 6). Na etapa 7 acontece
0 descarte ou segue para a seladora (etapa 8). Por ultimo a
embalagem ¢ finalizada (etapa 9) e o produto direcionado para
o cliente final ou para refrigeracéo (etapa 10).

Quadro 1: Arranjo Fisico.Elaborado pelo autor
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3.1.4.2 — Capacidade produtiva/comercial/servigos

Moreira (2011) chama de capacidade produtiva a
quantidade méxima de produtos e servicos que podem ser
produzidos em uma unidade produtiva, em um dado intervalo de
tempo.
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3.1.4.3 — Processos operacionais

Abaixo estd demonstrado o processo de producdo do
pinh&o pronto (Figura 5).

Figura 5: Processo operacional de produgéo

COZIMENTO |:> BENEFICIAMENTO |:> RESFRIACAQ |:> EMBALAGEM |:> EXPEDICAO

3.1.4.4 — Sustentabilidade

A Lei n° 12.305/10, que institui a Politica Nacional de
Residuos Sélidos (BRASIL, 2010), prevé a prevencdo e a
reducdo na geracdo de residuos, tendo como proposta a préatica
de habitos de consumo sustentavel e um conjunto de
instrumentos para propiciar 0 aumento da reciclagem e da
reutilizacdo dos residuos sélidos e a destinacdo ambientalmente
adequada dos rejeitos.

Tal lei ainda institui a responsabilidade compartilhada
dos geradores de residuos: dos fabricantes, importadores,
distribuidores, comerciantes, o cidaddo e titulares de servicos
de manejo dos residuos.

De acordo com a Resolucio CONAMA n° 33/2012
(CONSELHO NACIONAL DO MEIO AMBIENTE, 2002), o
processo de beneficiamento do pinhdo se enquadrara como
Residuo de frutas (bagaco, mosto, casca, etc.) sendo este
classificado como ndo perigoso ao meio ambiente.

Ainda assim, a industria trara um politica de destino
aos residuos (cascas do pinhdo e tratamento de agua) visando
obter junto aos 6rgdos competentes o selo verde.

No aspecto pratico, o objetivo da industria como
instituicdo e fazer valer a missdo ja descrita no sumario
executivo. Para isso séo tracados 3 selos verdes descritos por
BIAZIN, C. C. ; GODOY, A. M. G. (2004) a serem
conquistados nos primeiros 3 anos de atuagao:
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e FCF: Certifica que o produto vem de um
processo produtivo ecologicamente
adequado,socialmente justo e economicamente
viavel. Dez principios devem ser atendidos,
entre eles a obediéncia as leis ambientais, o
respeito aos direitos dos povos indigenas e a
regularizagdo fundiaria.

e [SO 14004: Certifica que a operacdo da empresa
leva em conta o uso raciona de recurso naturais,
a protecdo de florestas e a preservacdo da
biodiversidade, entre outros quesitos.

e [IBM: Certifica que se cumprem 0s requisitos
bésicos para a producdo organica, garantido que
a fabricacdo do produto obedece ao Cadigo
Florestal Brasileiro e as leis trabalhistas (os
produtos industrializados devem ter a0 menos
95% de ingredientes organicos certificados).

Vale ressaltar que essas medidas se tornaram
importantes para a boa pratica e melhor profissionalizacdo do
comércio do pinhdo. Além de impactar de forma positiva no
comportamento do mercado produtivo como um todo,
contribuirdo para o posicionamento estratégico da marca da
industria junto ao consumidor.

3.1.4.5 — Necessidade de pessoal

Conforme descrito anteriormente, a industria funcionara
sazonalmente, produzindo e comercializando 6 meses ao ano.
Logo os funcionarios contratados serdo temporarios. Para o
inicio das atividades se estipulou a necessidade de 5
funcionarios (Quadro 2).
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Quadro 2: Necessidade de pessoal para producdo para producgdo
Elaborado pelo autor

Cargo/funcao Qualificacbes necessarias
Auxiliar de Producéo nivel fundamental
Servigos Gerais nivel fundamental
Motorista nivel fundamental + habilitacdo tipo B

3.1.5 - Plano Financeiro
3.1.5.1 — Estimativa dos investimentos fixos

“O investimento fixo corresponde a todos o0s bens
necessarios para que o negocio possa funcionar de maneira
apropriada” (SEBRAE, 2013. p.66).

No Quadro 3 esta a relacdo dos equipamentos,
maquinas, moveis, utensilios, ferramentas e veiculos a serem
adquiridos, a quantidade necessaria, o valor de cada um e o
total a ser desembolsado.

Quadro 3: Estimativa de investimentos fixos producdo inicial.
Elaborado pelo autor

Item Descricgéo Valor Unitério Total

1 Instalacdo da industria R$20.000,00  R$20.000,00
2 Moveis e utensilios R$8.000,00 R$ 8.000,00
3 Magquinas e equipamentos R$20.000,00 R$20.000,00
4 Veiculos R$22.000,00 R$22.000,00

Total R$70.000,00
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3.1.5.2 — Capital de giro

O capital de giro é o montante de recursos necessario
para o funcionamento normal da empresa, “compreendendo a
compra de matérias-primas ou mercadorias, financiamento das
vendas e 0 pagamento das despesas” (SEBRAE, 2013, p.69).

No Quadro 4, abaixo, tem-se a media do prazo de
financiamento a clientes, ou seja, do prazo concedido aos
clientes para que estes efetuem o0 pagamento do que
compraram.

Quadro 4: Contas a receber — Célculo do prazo médio de vendas.
Elaborado pelo autor

Pgiz\?e?de:;o (%) NuUumero de dias Meédia Ponderada
A vista 40% 0 0
A prazo (1) 50% 15 75
A prazo (2) 10% 30 0.3
A prazo (3) 0% 60 0

Prazo médio total 8

O resultado acima indica que em média a empresa leva
em média 15 dias para receber suas vendas a prazo. Segue a
mesma logica do item anterior, calculando o prazo médio dado
pelos fornecedores para o pagamento dos produtos e servi¢cos
adquiridos (Quadro 5).

Quadro 5: Fornecedores — Célculo do prazo médio de compras.
Elaborado pelo autor

Prazo médio . : o
de vendas (%) Nuamero de dias Meédia Ponderada
A vista 80% 0 0

Aprazo (1) 0% 15 0
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Aprazo (2)  20% 30 6
Aprazo (3) 0% 60 0
Prazo médio total 6

Partindo da premissa, onde 80% das compras sao
realizadas a vista e 20% em 30 dias, mantendo-se essa situacgao,
a empresa tem aproximadamente 6 dias de prazo para o
pagamento de seus débitos junto aos fornecedores.

Neste contexto uma necessidade média de estoques. De
2 dias. Esta, compreendendo, o prazo médio de permanéncia da
matéria prima nos estoques da empresa desde a data em que é
feito o pedido ao fornecedor até o momento em que 0S
produtos sao vendidos.

Somando o prazo médio de vendas (contas a receber) e
0 prazo médio de estocagem (estoques) e diminuindo desse re-
sultado o prazo médio de compras (fornecedores) se chegou a
uma necessidade liquida de capital de giro de 4 dias para cobrir
gastos e financiar clientes (Quadro 6).

Quadro 6: Calculo da necessidade liquida de capital de giro em dias.
Elaborado pelo autor

Recursos da empresa fora do caixa Ndl;rggso
1. Contas a Receber — prazo médio de vendas 8
2. Estoques — necessidade média de estoques 2
Subtotal 1 (item 1 + 2) 10
Recursos de terceiros no caixa da empresa
3. Fornecedores — prazo médio de compras 6
Subtotal 2 6

Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias
(Subtotal 1 — Subtotal 2) 4
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Em seguida é apresentado o valor do caixa minimo,
“compreendendo a reserva em dinheiro necessaria para que a
empresa financie suas operagoes iniciais.” (SEBRAE, 2013. p.
74). O calculo se resume a multiplicacdo da necessidade
liquida de capital de giro em dias pelo custo total diério.

Quadro 7: Célculo do Caixa Minimo. Elaborado pelo autor

1- Custo fixo mensal R$ 8.730,09
2- Custo variavel mensal R$ 19.225,00
3- Custo total da empresa R$ 27,955,00
4- Custo total diario (item 3 = 30 dias) R$ 931,83
5- Necessidade Liquida de Capital de

Giro em dias 4
Total Caixa Minimo (item 4 x item 5) R$ 3.727,00

Abaixo esta estimada a reserva em dinheiro necessaria
(capital de giro) para que a empresa financie suas operagcoes
iniciais (Quadro 8).

Quadro 8: Capital de giro (resumo). Elaborado pelo autor

Investimentos financeiros R$
Estoque inicial R$ 2.000,00
Caixa minimo R$ 3.727,00
Total do capital de giro (A +B) R$ 5.727,00

3.1.5.3 — Investimentos pré-operacionais

“Compreendem os gastos realizados antes do inicio das
atividades” (SEBRAE, 2013, p.78). A baixo a descri¢do dos
investimentos pra-operacionais. (Quadro 9)



Quadro 9: Investimentos pré-operacionais. Elaborado pelo autor

Investimentos pré-operacionais
Despesas de legalizacao
Obras civis e/ou reformas
Divulgagéo
Outras despesas

Total

3.1.5.4 — Investimento total (resumo)

R$
R$ 3.000,00
R$ 9.000,00
R$ 2.000,00
R$ 200,00
R$ 14.200,00
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Apos estimar os valores para investimentos fixos, financeiros e pré-
operacionais, ¢ demonstrado o total a ser investido no negécio.

(Quadro 10)

Quadro 10: Investimento total. Elaborado pelo autor
Descricao dos Investimentos  Valor (R$) %

1. Investimentos Fixos

R$ 70.000,00 74,84%

2. Capital de Giro R$5.727,00 6,36%
3. Investimentos Pré-Operacionais R$14.200,00 15,80%
Total (1+2+3) R$ 89.927,00 100,00%

Quadro 11: Fonte de recursos. Elaborado pelo autor

Fonte de Recursos Valor (R$) %
1. Recursos proprios R$ 89.927,00 100,00%
2. Recursos de terceiros - 0,00%
3. Outros - 0,00%

Total (1+2+3) R$ 89.927,00  100,00%
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3.1.5.5 — Estimativa do faturamento mensal da empresa

Para estimar 0 quanto a empresa ird faturar por més, se
multiplicou a quantidade de produtos a serem oferecidos pelo
seu preco de venda. Este, baseado em informagdes colhidas na
analise de mercado, onde se considerou: 0 preco praticado
pelos concorrentes diretos e 0 quanto os potenciais clientes
estdo dispostos a pagar. Segue o quadro abaixo:

Quadro 12: Estimativa do faturamento mensal da empresa.
Elaborado pelo autor

Quantidade Faturamento
Produto (Estimativa LIJD ;ﬁ%?i%e(;/rﬁng;) Total
de Vendas) (em R$)
Pinhdo Processa-
do 500 g 5.000 R$ 7,00 R$ 35.000,00
Total R$ 35.000,00

3.1.5.6 — Estimativa do custo unitario de matéria-prima,
materiais diretos e terceirizagdes

Nesta etapa, sera calculado o custo com materiais
(matéria-prima + embalagem) para cada unidade fabricada. Os
gastos com matéria-prima e embalagem estdo classificados
como custos variaveis. Tais custos variam de acordo com o
volume produzido ou vendido. Quanto maior a quantidade
fabricada, maior o seu consumo.

Para os seguintes calculos utilizou-se o custo médio do
pinhdo in natura cotado a R$2,50 kg. Além disso, foi
considerada para o calculo, uma quebra de pinh&o in natura
apos o beneficiamento, sendo esta de 37,5% para cada kg
utilizado na producdo (Quadro 13).
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Quadro 13: Estimativa do custo unitario de matéria-prima, materiais
diretos e terceirizagdes para producdo de 500g de pinhdo pronto.
Elaborado pelo autor

Instﬂrzg?srli;la(dos Quantidade  Custo Unitario (R$) Total (R$)
pinhdo in natura 800g R$ 2,50 R$ 2,20
Embalagem 1 unidade R$ 0,10 R$ 0,10
Caixa 1 unidade R$ 0,10 R$ 0,10
Total R$ 2,40

3.1.5.7 — Estimativa dos custos de comercializacao

Aqui, serdo registrados 0s gastos com impostos e
comissbes de vendedores ou representantes. Esse tipo de
despesa “incide diretamente sobre as vendas e, assim como 0
custo com materiais diretos ou mercadorias vendidas, €
classificado como um custo varidvel” (SEBRAE, 2013, p.87).
Para calcula-los, aplicou-se sobre o total das vendas previstas,
0 percentual dos impostos e de comissfes (Quadro 14).

Quadro 14: Estimativa dos custos de comercializagdo. Elaborado

pelo autor

Faturamento Estimado Custo Total
(Quadro x) (R$)

Descricdo %
1-Impostos
Impostos Federais
SIMPLES 4,50% R$ 35.000,00 R$ 1.575,00
IRPJ - - -

PIS - - -
COFINS - - -

CSLL - - -



Impostos Estaduais

ICMS 17,00% R$ 35.000,00
Impostos Municipais

ISS - -

Subtotal 1 21,50%

2-Gastos com vendas

Comissdes - -

Propaganda 2,00% R$ 35.000,00

Subtotal 2 6,00%

TOTAL
(Subtotal 1+2) 26,69%

R$ 5.950,00

R$ 7.525,00

R$ 700,00
R$ 700,00

R$ 8.225,00

3.1.5.8 — Apuracao dos custos dos materiais diretos e/ou

mercadorias vendidas
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Nesta etapa, ird se apurar o CMD — Custos com

Materiais Diretos para a industria (Quadro 15). “O custo dos

materiais diretos representa o valor que devera ser baixado dos

estoques pela sua venda efetiva.” (SEBRAE, 2013, p. 89). Para

calcula-lo, multiplicar-se-4 a quantidade estimada de vendas
pelo seu custo de fabricacdo. “O custo diretos e/ou mercadorias
vendidas € classificado como um custo variavel, aumentando

ou diminuindo em funcdo do volume de producdo/vendas.”

(SEBRAE, 2013, p. 90).

Quadro 15: Apuracdo dos custos dos materiais diretos e/ou
mercadorias vendidas. Elaborado pelo autor

Estimativa de

PR Vendas (unid.)

Pinhéo
pronto 5.000 unid.

Custo unitario
de Materiais

(R$)

R$ 2,20

Custo Tota
(R$)

R$ 11.000,00
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5009
Total R$ 11.000,00

3.1.5.9 — Estimativa dos custos com mao de obra

Para realizar as diversas atividades do negocio serdo
necessarias 3 pessoas contratadas. Abaixo (Quadro 16), a
estimativa, aléem do salario, apurou os custos com encargos
sociais como FGTS, férias, 13° salario, INSS, horas-extras,
aviso prévio, etc. Sobre o total de salarios, aplicou-se o
percentual relativo aos encargos sociais, somando-0s aos
salarios para obter o custo total com méo de obra.

Quadro 16: Estimativa dos custos com mdo de obra. Elaborado pelo
autor

N° de Salario Encargos

Funcéo Emore Mensal % E.s. sociais Total (R$)
Preg- (rs) (R$)

1. Auxiliar R$

3 R$ 700,00 42,00% R$ 882,00

de produgéo 2.982,00

2.Sevigos 1 pe 600,00 42,00% R$ 252,00 R$ 852,00
Gerais

3. Motorista 1 R$600,00 42,00% R$ 252,00 R$ 852,00
otal ) R$ 4200 RS R$

3.300,00 % 1.386,00 4.686,00

3.1.5.10 — Estimativa do custo com depreciagdo

“O reconhecimento da perda do valor dos bens pelo uso
¢ chamado de depreciacdo.” (SEBRAE, 2013, p. 93). Para
calcular a depreciacgdo dos investimentos fixos, fez-se (Quadro
17):

* relagdo das maquinas, equipamentos, ferramentas, utensilios,
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veiculos, etc. utilizados.

* determinacdo do tempo médio de vida atil (em anos) desses
bens;

« divisdo do valor do bem pela sua vida util em anos obtendo o
valor anual da depreciacao;

« divisdo do custo anual com depreciacdo por 12, chegando a
depreciagdo mensal.

Quadro 17: Estimativa do custo com deprecia¢do. Elaborado pelo
autor

Vida
. . Valordo Util Depreciagdo Depreciagio
AUVOSFIXOS  Bor(Rg)  em  Anual (R$) Mensal (R$)
ANos
1. Obras ci- R$
vis/reformas 15.000,00 25 0,003% R$ 50,00
2. Maquinas e R$
equipamentos  20.000,00 5 0,016% R$ 333,00
R$
3. Mdveis 8.000,00 10 0,008% R$ 66,66
R$
4. Veiculos 22.000,00 5 0,016% R$ 366,66
R$
5. Outros 10.000,00 3 0,027% R$ 277,77
Total R$ 1.094,09

3.1.5.11 — Estimativa de custos fixos operacionais mensais

“Os custos fixos sdo todos o0s gastos que ndo se alteram
em funcdo do volume de producdo ou da quantidade vendida
em um determinado periodo.” (SEBRAE, 2013, p.95). No
quadro abaixo (Quadro 18), se apresenta uma lista de todos os
custos fixos e uma estimativa dos valores mensais de cada um.
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Quadro 18: Estimativa de custos fixos operacionais mensais.
Elaborado pelo autor

Descricéo Custo Total Mensal

Aluguel -

IPTU R$ 200,00
Agua -

Energia elétrica R$ 400,00
Telefone R$ 200,00
Honorarios do contador R$ 600,00
Pré-labore R$ 700,00

Manutencéo dos equipamentos R$ 100,00
Salérios + Encargos — quadrox R$ 4.686,00

Material de limpeza R$ 100,00
Material de escritério R$ 100,00
Combustivel R$ 200,00
Taxas diversas R$ 150,00
Servicos de terceiros -
Depreciacao - quadro X R$ 1.094,09
Outras despesas R$ 200,00
Total R$ 8.730,09

3.1.5.12 — Demonstrativo de resultados

Apos reunir as informagfes sobre as estimativas de
faturamento e os custos totais (fixos e variaveis) verificando-se
um lucro de R$ 7.044,91 como aponta o0 Quadro 19:
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Quadro 19: Demonstrativo dos Resultados. Fonte: Elaborado pelo

autor
Descricao R$
1. Receita Total com Vendas R$ 35.000,00

2. Custos Variaveis Totais
(-) Custos com materiais dire-

tos R$ 11.000,00
(-) Impostos sobre vendas R$ 7.525,00
(-) Gastos com vendas R$ 700,00
Subtotal de 2 R$ 19.225,00
3. Margem de Contribuicéo (1-

2) R$ 15.775,00
4. (-) Custos Fixos Totais R$ 8.730,09
5. Resultado Operacional

(lucro) (3-4) R$ 7.044,91

3.1.5.13 — Indicadores de viabilidade

(a) — Ponto de equilibrio

“O ponto de equilibrio representa o quanto a empresa

%
100,00%

31,42%
21,50%
0,02%

54,92%

45,07%
21,81%

20,12%

precisa faturar para pagar todos 0S seus custos em um
determinado periodo.” (SEBRAE, 2013, p. 99). Para apurar ao
valor, primeiramente se calculou a margem de contribuigéo

subtraindo o custo variavel total da receita total, dividindo a

diferenga pela receita total. Por fim para encontra o ponto de
equilibrio se dividiu o custo fixo total pela margem de

contribuicdo encontrada, chegando a um valor de R$ 19.400,20

mensais.
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(b) — Lucratividade

“E um indicador que mede o lucro liquido em relagéo
as vendas. E um dos principais indicadores econdmicos das
empresas, pois esta relacionado & sua competitividade.”
(SEBRAE, 2013. p.101). Na operagdo dividiu-se o lucro
liquido pela receita total e multiplicando o quociente por 100.

Apurados os numeros, sob os R$ 35.000,00 de receita
total restaram R$ 7.044,91 na forma de lucro, depois de pagas
todas as despesas e impostos. Isso indica uma lucratividade de
20,12% ao ano.

(c) — Rentabilidade

“E um indicador de atratividade dos negdcios, pois
mede o retorno do capital investido aos scios. E obtido
sob a forma de percentual por unidade de tempo (més
ou ano). E calculada através da diviso do lucro liquido
pelo investimento total. A rentabilidade deve ser
comparada com indices praticados no mercado
financeiro.”. (SEBRAE, 2013, p. 102).

Para calcular a rentabilidade dividiu-se o lucro liquido
pelo investimento total, multiplicando o quociente por 100. O
resultado da operacdo apresentou uma rentabilidade de 8% ao
més.

(d) — Prazo de retorno do investimento

“Este indicador de atratividade acusa 0 tempo
necessario para que o empreendedor recupere 0 que investiu
em seu negocio.” (SEBRAE, 2013, p.103). Finalmente, para
descobrir o prazo se dividiu o investimento total pelo lucro
liquido. Concluindo que para o retorno do total do
investimento, mantidos os resultados financeiros esperados, o
prazo serd de 12 meses de atividade. Visto que a industria
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funcionard apenas 6 meses ao ano, este prazo na linha do
tempo chegaria a 2 anos.

3.1.6 — Construcao de cenarios

Apbs a finalizacdo do plano financeiro, nesta etapa se
fez uma construcdo de cenério levando em conta o aspecto
mais volatil do negdcio: a matéria-prima. Haja visto que néao é
possivel controlar o volume de produgdo da semente, estando
esta sujeita apenas as condi¢cfes da natureza. Abaixo (Quadro
20) os 3 cenérios imaginados, sendo 0 pessimista com baixa
oferta da semente e preco cotado em R$3,50 e no otimista com
grande safra e o preco esta cotado em R$2,00.

Quadro 20: Construcéo de cenarios. Fonte: Elaborado pelo autor

Descricao

Receita total com
vendas

Cenario provavel

Valor

(R$)

R$
35.000,00

Custos variaveis totais

(-) Custos com ma-
teriais diretos e ou
CMV

(-) Impostos sobre
vendas

() Gastos com
vendas

Subtotal 2

Margem de contri-
buicdo (1 -2)

(-) Custos fixos
totais

Lucro/Prejuizo
Operacional (3 —4)

R$
11.000,00

R$
7.525,00

R$ 700,00

R$
19.225,00

R$
15.775,00

R$
8.730,09

R$
7.044,91

(%)

100,00%

31,42%
21,50%
2,00%

54,93%
45,07%
24,94%

20,12%

Cenario pessimista Cenario otimista

Valor

(R$)

R$
35.000,00

R$
15.000,00

R$
7.525,00

R$ 700,00

R$
23.225,00

R$
11.775,00

R$
8.730,09

R$
3.044,91

(%)

100,00%

42,85%
21,50%
2,00%
0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

Valor

(R$)
R$

35.000,00

R$
9.000,00

R$
7.525,00

R$ 700,00

R$
17.225,00

R$
17.775,00

R$
8.730,09

R$
9.044,91

(%)

100,00%

25,71%
21,50%
2,00%

49,21%
50,78%
24,94%

25,84%
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Assim, com base nas projecGes de cenarios e resultados
financeiros, verificou-se que é possivel a implantacdo da
industria no que diz respeito a probabilidade de obtencdo de
lucros futuros. Ainda assim, vale ressaltar outros aspecto que
também podem impactar desempenho da Inddstria, como por
exemplo, nos primeiros meses as vendas serem menores que 0
revisto ou ainda as estratégias de marketing ndo surtirem o
efeito esperado a curto prazo.

Embora relevantes, quaisquer outros aspectos indagados
podem ser contornados com um bom planejamento e controle
administrativo.

3.1.7 — Avaliacdo estratégica

De acordo com Porter (1989) para se fazer uma avaliacao
estratégica de mercado € preciso identificar as forcas que
atuam nele, para tanto, classifica tais forcas em 5:

Ameagca de novos entrantes

Ameaca de produtos ou servigos substitutos
Poder dos compradores

Poder dos fornecedores

Rivalidade entre os concorrentes

Esse modelo de andlise explica os fatores que
influenciam o mercado e que afetam o comportamento de
compra. Tem como principais objetivos “entender o ambiente
competitivo e identificar acOes e estratégias futuras para se
obter vantagem no mercado”. A seguir, temos uma figura
representando as forcas de Porter (Figura 6).

Far-se-4 a seguir uma analise utilizando as 5 forcas de
Porter sobre as informacdes colhidas em pesquisa para a
anélise do mercado.
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Figura 6: As Cinco Forcas que Dirigem a Concorréncia na Inddstria.
Fonte: Porter (1991, p.23).

Entrantes
Pontenciais

Ameaga de novos
entrantes

. Concorrentes
Poder de negociagio e
na indistria

Poder de negoriagio
dos fornecedores

dos compradores

Fornecedores —Pp U 44— Compradores

Rivalidade entre
as empresas
existentes

Ameaga de produtos
ou servigos substitutos

Substtutos

3.1.7.1 - Ameaca de novos entrantes

“Novas empresas que entram para uma inddstria trazem
nova capacidade, o desejo de ganhar parcela de mercado e
frequentemente recursos substanciais.” (PORTER, 1991. p.25-
29). Porter (1991) ainda atenta as consequéncias de novos
entrantes como a queda dos precos e a inflacdo dos custos.

A ameaca de entrada em uma industria depende do que
Porter (1991) chama de Barreiras de Entrada existentes, em
conjunto com a reagdo que 0 novo concorrente pode esperar da
parte dos concorrentes ja existentes. Se as barreiras sdo altas a
ameaca de entrada é pequena.

As seis fontes principais de Barreiras de Entrada
(PORTER, 1991).
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Economias de escala: Um novo competidor deve se
submeter ao risco de comegar com uma escala alta ou
aumentar seus custos de producéo, tornando a margem
de lucro pouco atrativa ou o preco final ao consumidor
acima da média de mercado. Também pode ser atingido
na medida que empresas ja atuantes em um mercado
rateiem custos conjuntos ou de produgéo vertical.
Necessidades de Capital: a necessidade de se investir
grande soma de recursos para entrar em um
determinado mercado é uma das barreiras mais comuns
para novos entrantes.

Custos de Mudanca: séo percebidos pela necessidade
de investimento que o consumidor é compelido a fazer
no momento em que opta por trocar de fornecedor.
Custos com novo treinamento, equipamentos auxiliares
ou custos de relacionamento entre fornecedor e
comprador sdo muito comumente estabelecidos para
preservar o cliente da tentacdo de um novo entrante.
Acesso aos Canais de Distribuicdo: restricdo ao
escoamento logistico do produto, podendo inviabilizar
um novo empreendimento pelo custo ou acesso.
Geralmente a barreira é imposta quando ha restricdo aos
canais de distribuicdo e estes ja estdo dominados pelos
concorrentes tradicionais.

Desvantagens de Custo Independente de Escala: as
empresas estabelecidas podem ter vantagens de custos
impossiveis de serem igualadas pelos entrantes
potenciais, qualquer que seja 0 seu tamanho e as
economias de escala obtidas. Alguns exemplos s&o:
local privilegiado (favorecendo o escoamento da
producdo); acesso as materias-primas (fechando as
fontes mais favoraveis); subsidios oficiais (Governo
dando vantagens duradouras); curva de aprendizagem;
entre outros.
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e Politica Governamental: o Governo pode limitar ou
impedir a entrada em industrias com controles como
licencas de funcionamento e limites ao acesso a
matérias-primas.

3.1.7.2 - Ameaca de produtos ou servigos substitutos

Para Porter (2089, p.25), sdo produtos da concorréncia
gue ndo sdo similares aos da sua empresa, mas atendem as
mesmas necessidades dos seus clientes. Nesse sentido, com
base na pesquisa realizada, até agora, ndo ha nenhuma castanha
ou semente/fruto similar que ofereca ameaga ao pinh&o.

3.1.7.3 - Poder dos compradores

Porter (1991), define 4 critérios gerais para determinar
a qualidade dos compradores do ponto de vista estratégico:

1. Necessidades de compras comparadas com a
capacidade da companhia;

2. Potencial de crescimento;

3. Posicdo estrutural (poder de crescimento intrinseco
/ propenséo para exercer o0 poder de negociacao ao
pedir pregos baixos);

4. Custo do Atendimento (PORTER, 1991, p. 115-
114).

Considerando as afirmativas e fazendo um elo com os
compradores alvo da industria, tomando como base de dados a
pesquisa de campo, pode-se afirmar que as redes de
supermercados e hipermercados demonstram qualidade
satisfatoria em todos os 4 critérios de Porter.

3.1.7.4 - Poder dos fornecedores
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Conforme descreve Porter (1991, p.127) as condicdes
que podem tornar um fornecedor poderoso séo:

concentracao de fornecedores;

e a ndo dependéncia do cliente para uma fracdo
substancial das vendas;

e 0 custo de mudanga enfrentado pelo cliente; um
produto Unico com poucas fontes alternativas,

e e a ameaca de integracdo para frente (PORTER,
1991, p. 127).

Com base nos aspectos levantados sobre a matéria
prima no Plano de marketing e considerando as condi¢des de
avaliacdo dos fornecedores descritas por Porter, pode-se
afirmar que ha maiores niveis de poder destes no que tange a
escassez de outras fontes de matéria-prima pelo cliente e a ndo
dependéncia do cliente para uma fracdo substancial das vendas.

Entretanto, o perfil e cultura destes fornecedores, assim
como o baixo poder financeiro e desconcentracdo do processo
extrativista das familias atuantes na cadeia produtiva, fazem o
poder diminuir consideravelmente se avaliada a ameaca de
integracdo para frente.

Em suma, espera-se fortalecer uma relacdo ganha-
ganha entre industria e fornecedores pautada em uma sélida
parceria comercial.

3.1.7.5 - Rivalidade entre os concorrentes

Para Porter (1991) a rivalidade entre os competidores
evidencia-se na disputa por posicdes taticas que envolvem
propaganda, preco, introducdo de novos produtos, aumento de
servicos ao consumidor ou melhora nos programas de
distribuicdo, com o objetivo de aumentar o market share da
empresa em um determinado mercado.
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Espera-se uma rivalidade nesse sentido pelo
concorrente direto de pinhdo pronto, contudo ndo é esperado
um mudanca nem retaliacdo dos que praticam o comércio do
pinh&o in natura.

Segue abaixo (Quadro 21) uma avaliagdo da
intensidade das 5 forcas ja descritas em relagdo ao mercado da
futura industria:

Quadro 21: Intensidade das Cinco Forcas de Porter na Concorréncia
da Industria. Fonte: Elaborado pelo autor

Rivalidade Nzoggiradgo Poderde =~ Ameaca Ameaca de
entre as e?]tre gs Negociacdo de Novos  Produtos
Empresas Concorrentes dos Clientes Entrantes Substitutos
g &
= f Baixa Alta alta alta Baixa
C ©
<o

3.1.7.6 - Analise da matriz SWOT

A denominada analise SWOT (dos termos em inglés
strengths, weaknesses, opportunities, threats) é uma avaliacdo
global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas dentro
de um negdcio (KOTLER, 2000).

Ainda segundo Kotler, entende-se por Forcas: as
caracteristicas internas da empresa que representam vantagens
competitivas sobre seus concorrentes ou uma facilidade para
atingir os objetivos propostos; Oportunidades: as situagdes
positivas do ambiente externo que permitem a empresa
alcancar seus objetivos ou melhorar sua posicdo no mercado;
Fraquezas: os fatores internos que colocam a empresa em
situacdo de desvantagem frente a concorréncia ou que
prejudicam ramo escolhido; Ameacas: situagdes externas nas
quais se tém pouco controle e que colocam a empresa diante de
dificuldades, ocasionando a perda de mercado ou a redugéo de
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sua lucratividade. O quadro seguinte utiliza esta matriz para
analise (Quadro 22).

Quadro 22: Analise da Matriz SWOT. Elaborado pelo autor

Forcas Oportunidades
e preco de venda e poucos concorrentes
competitivo na regido
e qualidade dos e aumento crescente da
produtos demanda

e |ocalizacdo
estratégica da

empresa
Fraquezas Ameacgas
o falta de experiéncia e existéncia de poucos
anterior no ramo de fornecedores
alimentos e exigéncias legais
e elevados custos de rigorosas

transporte refrigerado

Com base no quadro desenvolvido, constata-se que 0s
pontos fortes da Industria serdo: preco de venda competitivo,
qualidade dos produtos e localizacdo estratégica da empresa.

Com relacdo as Fraquezas observa-se: falta de
experiéncia anterior no ramo de alimentos e os levados custos
de transporte refrigerado.

Ainda podem ser avaliadas as Oportunidades
destacadas 0s poucos concorrentes na regido e em destaque o
aumento crescente da demanda. Todavia, vale a percepcdo das
seguintes Ameagas: existéncia de poucos fornecedores e
exigéncias legais rigorosas.

4 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO
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O propésito principal do estudo foi analisar os aspectos
essenciais determinantes na viabilidade da implantacdo de uma
industria de beneficiamento de pinh&o na cidade de Painel-SC,
por meio da elaboracdo de um plano de negdcios.

Na primeira etapa foi apresentado um sumario
executivo com resumo dos principais pontos do plano de
negocio; dados dos empreendedores; experiéncia profissional e
atribuicOes; dados do empreendimento; missdo da empresa;
setores de atividades; forma juridica; enquadramento tributario;
capital social e fonte de recursos.

Na segunda uma andlise de mercado com: estudo dos

clientes; estudo dos concorrentes e estudo dos fornecedores.
Na terceira o plano de marketing com a descricdo dos
principais produtos e servicos; politica de prego; estratégias
promocionais; estrutura de comercializacdo e avaliacdo da
localizacéo do negdcio.

Na quarta o plano operacional abordou o layout fisico;
a capacidade produtiva de comercial e de prestacdo de
Servigos; processos operacionais; e identificou a necessidade
inicial de 5 de funcionarios pra o inicio dos trabalhos.

Na quinta o plano financeiro apontou um investimento
total de R$ 89.927,00 sendo R$70.000,00 utilizados na
estimativa dos investimentos fixos; uma necessidade de capital
de giro de R$5.727,00; investimentos pré-operacionais
apurados em R$14.200,00; uma estimativa de faturamento
mensal em R$35.00,00; além de estimativa do custo unitario de
matéria-prima, materiais diretos e terceirizaces; estimativa
dos custos de comercializagéo, apuracdo do custo dos materiais
diretos e mercadorias vendidas; demonstrativo de resultados e
finalmente os indicadores de viabilidade com uma consideravel
lucratividade de 20,12% ao ano.

Na sexta etapa a construcdo de cenarios apontou que
mesmo com um aumento de 30% no custo de matéria-prima a
empresa conseguiu obter lucro.
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Na sétima a avaliacdo estratégica com a utilizagdo da
analise da matriz SWOT esclareceu que a empresa devera
concentrar esforgos para suprir a falta de experiéncia no ramo
de alimentos e diminuir os elevados custos com refrigeracéo.

Pode-se afirmar que todos os 4 objetivos especificos
tracados, Analisar os aspectos mercadologicos do produto, nas
redes de supermercados de Lages e regido; Examinar possiveis
estratégias de Marketing; Inventariar o volume de
investimentos  econdmicos;  Demonstrar 0 processo
operacional, foram atingidos no trabalho.

Em fim, com base na pesquisa de campo e em todos 0s
dados apresentados e analisados acredita-se que 0
empreendimento proposto seja viavel.
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ANEXO A — Descrigao

Pesquisa para langcamento de produto
Comércio de pinhdo em redes de supermercados

1- Este estabelecimento comercializa pinh&o?*
Sim
N&o
2- Em que forma o pinhao é ofertado?
pinh&o in natura / a granel
pinhdo in natura / ensacado

pinhdo cozido / embalado

Outros: ‘

3- Em média quantas unidades de pinh&o cozido / embalado
sdo comercializados por ano?

4- Em média quantas unidades de pinh&o in natura sdo comer-
cializados por ano?

5- Em média quantos kg de pinhado in natura a granel sdo co-
mercializadas por ano?

6- De que forma é efetuado o pagamento da compra do pinhao
in natura / a granel junto ao fornecedor?

a vista

a prazo*

dias*
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7- De que forma é efetuado o pagamento da compra do pinhao
in natura / ensacado junto ao fornecedor?

a vista
a prazo*

dias*

8- De que forma é efetuado o pagamento da compra do pinhédo
cozido embalado junto ao fornecedor?

a vista
a prazo*

dias*

9- Por que ndo comercializa pinhdo?*

12- Ha interesse em comercializar o pinhdo cozido embalado?*

Sim
Nao

13- Alguma sugestdo para tornar o comércio do pinhdo mais
atrativo e/ou eficiente?




