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RESUMO

NOGUEIRA, Ricardo Barros. Plano de Negocio: Andlise de viabilidade para
abertura de uma corretora de seguros na regido da grande Florianopolis.
Trabalho de Conclusao de Curso em Administracdo. Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis, 2017.

O presente projeto tem como finalidade analisar, por meio da elaboracdo de um
plano de negécio, a viabilidade financeira para iniciar as atividades de corretagem de
seguro na regido da grande Floriandpolis. Para isso, foi levantado um referencial
tedrico que discorre sobre o0s conceitos principais de empreendedorismo,
empreendedor, plano de negdcio, seguros e corretagem. A partir dai, foi realizado
um estudo mais aprofundado do mercado securitario e, para maior enriguecimento
da pesquisa, também se elaborou um questionario com perguntas bastante objetivas
a fim de identificar o nivel de conhecimento que popularmente se possui sobre o
tema e o quao relevante sdo os itens relacionados ao assunto para os respondentes.
Por fim, estruturando um plano operacional, de marketing e financeiro, foi possivel
concluir que o projeto em questdo € financeiramente vidvel para o0 novo

empreendedor.

Palavras-chave: Plano de negdcio. Estudo de viabilidade. Corretora de Seguros.



ABSTRACT

NOGUEIRA, Ricardo Barros. Business Plan: Feasibility analysis for the opening
of an insurance brokerage in the region of Greater Floriandpolis. Completion of

a course in Administration. Federal University of Santa Catarina, Floriandpolis, 2017.

The purpose of this project is to analyze, through the preparation of a business plan,
the financial viability to start the insurance brokerage activities in the region of
Greater Floriandpolis. For this, a theoretical reference was made that discusses the
main concepts of entrepreneurship, enterpreneur, business plan, insurance and
brokerage. From that point on, a more detailed study of the security market was
carried out and, to further enrich the research, a questionnaire with very objective
guestions was also elaborated in order to identify the level of knowledge that
popularly has on the subject and how relevant they are related items for the
respondents. Finally, structuring an operational, marketing and financial plan, it was
possible to conclude that the project in question is financially viable for the new

entrepreneur.

Keywords: Business plan. Viability study. Insurance broker.
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1 INTRODUCAO

Ao observarmos diversos rankings que elencam o0s paises mais
empreendedores do mundo em quase todos encontraremos o Brasil. Segundo
pesquisadores da Approved Index, em um levantamento de 2015, o Pais ocupava a
terceira posicdo com um percentual de 13,8% dos adultos de sua populagdo que
possuem uma empresa com empregados assalariados e que estejam em
funcionamento ha, no minimo, trés meses. Sendo superado apenas por Uganda
(28,1%) e Tailandia (16,7%), o mesmo estudo apontou que, em geral, paises em
desenvolvimento tendem a se posicionar melhor devido as suas instabilidades
econdmicas que acarretam em indices elevados de desemprego.

Independente dos motivos que levam o brasileiro a empreender, € impossivel
negar que esta € uma realidade presente no Pais. Entretanto, um dado t&o relevante
e que deveria orgulhar sua populagcdo muitas vezes é visto como problema. Isso
porque, em estatisticas de 2013, o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) apurou que apenas metade das empresas nacionais passam dos quatro
anos de vida. A Gazeta do Povo, utilizando-se dessas informacdes, projetou o
seguinte grafico.

Figura 1 — Desempenho das empresas abertas em 2009

DESEMPENHO DAS EMPRESAS
ABERTAS EM 2009

Sobreviventes
em % do total aberto em 2009

77.3
65.2

47.5

2010 2011 2012 2013

Fonte: http://www.gazetadopovo.com.br/economia/so-metade-das-empresas-passa-dos-4-anos-de-
vida-8bzlra8yf3ids2f91lizcikal8

Deste modo, ndo é de se estranhar que muitas dessas empresas que sequer
ultrapassam os quatro anos de existéncia tém esse destino devido a falta de

preparacdo técnica dos seus gestores. Logicamente, existem diversos outros


http://www.gazetadopovo.com.br/economia/so-metade-das-empresas-passa-dos-4-anos-de-vida-8bz1ra8yf3ids2f91izcjkal8
http://www.gazetadopovo.com.br/economia/so-metade-das-empresas-passa-dos-4-anos-de-vida-8bz1ra8yf3ids2f91izcjkal8
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fatores, como a elevadissima carga tributaria brasileira ou até mesmo o zelo
excessivo da legislacdo para com o celetista, e nem estd proibido que
empreendedores novatos ou sem conhecimentos muito aprofundados sobre o
mercado que atuardo obtenham sucesso, porém, ndo € o desfecho mais comum. A

respeito do assunto, a mesma reportagem da Gazeta do Povo identificou:

Figura 2 — Formacao dos empreendedores que mais sobrevivem

FORMACAO
Empresas sobreviventes tém pessoal mais capacitado
Sem nivel superior | Nivel superior

o 113% o35 6,5%  wsw 3,5%

Empresas Novas Empresas
sobreviventes empresas fechadas

Fonte: http://www.gazetadopovo.com.br/economia/so-metade-das-empresas-passa-dos-4-
anos-de-vida-8bz1ra8yf3ids2f91lizcijkal8

Vé-se, portanto, uma enorme forca de vontade do povo brasileiro quando se
fala em empreendedorismo, mas, percebe-se também, uma inquestionavel caréncia
em termos de capacitacdo adequada para que se alcancem os objetivos desejados.

Paralelo ao crescimento do empreendedorismo no Brasil, encontra-se
também uma visivel consolidacdo do mercado securitario como um pilar de grande
relevancia para a economia brasileira. Segundo dados do Portal Tudo Sobre
Seguros, apenas em 2015, R$ 363,1 bilhdes foram arrecadados em prémios diretos
de seguros, saude suplementar, contribuicbes previdenciarias e em titulos de
capitalizacdo, valor que representou 6,1% do PIB. Somando-se este montante as
provisdes arrecadadas nos anos anteriores, chega-se a marca de R$ 652,1 bilhdes,
0 que significou, naquele ano, 11% do PIB do Pais.

Assim, € cruzando esses dois temas que surgiu a ideia de desenvolver este
trabalho. Se o brasileiro possui em si uma vontade nata de empreender e 0 mercado
securitario no Brasil tem se mostrado extremamente vantajoso para novos negocios,
este projeto se utilizara de conceitos técnicos sobre as mais diversas ramificacbes

do empreendedorismo e do complexo mundo dos seguros para, ao final, verificar se


http://www.gazetadopovo.com.br/economia/so-metade-das-empresas-passa-dos-4-anos-de-vida-8bz1ra8yf3ids2f91izcjkal8
http://www.gazetadopovo.com.br/economia/so-metade-das-empresas-passa-dos-4-anos-de-vida-8bz1ra8yf3ids2f91izcjkal8
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h& viabilidade na criacdo de uma nova Corretora de Seguros na regido da Grande
Floriandpolis.

1.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade econdmica para implementacédo de uma Corretora de

Seguros na regido da Grande Florianopolis.

1.2 Objetivos Especificos

a) Verificar a oportunidade de se inserir no mercado securitario de modo a
agregar valor ao segmento;

b) Desenvolver os planos operacional, de marketing e financeiro da Corretora
de Seguros;

c) Avaliar e concluir acerca da real viabilidade do negécio.

1.3 Justificativa

A justificativa deste estudo serd pautada em trés tdpicos distintos, quais
sejam: a importancia, a originalidade e a viabilidade do nego6cio em questao.

Iniciando pela sua relevancia, é incontestavel que o seguro representa uma
enorme ferramenta de equilibrio social. Desde os tempos em que nado recebia as
devidas atencfes da coletividade até os tempos atuais em que, no Brasil, ainda esta
em processo de evolucdo, pode-se dizer que os profissionais da area securitaria
possuem uma importantissima missao no que tange a propagacao de todas as
informacgdes que envolvem este tema tdo complexo.

A sua originalidade estara respaldada naquilo que sera proposto como um
diferencial do que ja possui atualmente no mercado. Apesar de, num geral, ser
pouco explorado pela populagédo, o mercado securitario esta repleto de corretores
gue muitas vezes afastam-se do exercicio digno da funcdo. Assim, Corretoras que
focarem suas atividades seguindo, como devem, 0s preceitos ético e morais que a
profissdo exige, além de prosseguir na busca constante por algo que lhe torne um
prestador de servigo superior ao concorrente, estara no caminho correto para atingir

0 sucesso esperado.
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Quanto a viabilidade, conforme ja brevemente mencionado, ndo pode haver
melhor oportunidade em mercados ascendentes. E um segmento que, mesmo ja
tendo um namero consideravel de profissionais atuantes, ainda esta longe de estar
saturado como em diversas outras areas. O fato de o Corretor ndo estar restrito
exclusivamente aos arredores de sua localizagdo fisica, pois é grande a corretagem
de seguros via online, € outra vantagem que também podera ser explorada por

qualquer novo entrante da area.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para uma plena compreensao do que sera abordado no plano de negdcio,
momento em que a viabilidade de uma Corretora de Seguros sera questionada, é

necesséario compreender alguns conceitos basicos que cercam o tema.

2.1 O empreendedorismo, o empreendedor e suas definicbes gerais

Conforme suscintamente define Dornelas (2008, p. 22), empreendedorismo
pode ser considerado como um “envolvimento de pessoas e processos que, em
conjunto, levam a transformagdo de ideias em oportunidades”. Finaliza que “a
perfeita implementacdo destas oportunidades leva a criacdo de negoécios de
sucesso”.

Nas palavras de Hisrich et al. (2009, p. 30), trata-se de um processo que cria
“algo novo com valor, dedicando o tempo e o esforgo necessarios, assumindo 0s
riscos financeiros, psiquicos e sociais correspondentes e recebendo as
consequentes recompensas da satisfacdo e da independéncia financeira e pessoal’.

Percebe-se, portanto, que ambas definicbes possuem um contetdo bastante
semelhante e, muito provavelmente, assim seguiria se expuséssemos conceitos de
outros autores. Degen (2009, p. 6) explica que o termo empreendedor, apos
algumas adaptacOes do inglés e do francés, adveio das palavras em latim inter e
prehendere, que significam, respectivamente, reciprocidade e comprador. Sua
combinagdo, por conseguinte, poderia ser resumida simplesmente como
intermediario.

Chegar a uma unica definicdo objetiva de empreendedor € bastante dificil.
Muito embora haja, como visto, uma concordancia a respeito das suas principais
caracteristicas, a gigantesca amplitude que abraca o tema permite as mais diversas
interpretacdes. Nesta linha, Hisrich et al. (2009, p. 29) se manifesta da seguinte

maneira:

Para o economista, um empreendedor é aquele combina recursos, trabalho,
materiais e outros ativos para tornar seu valor maior do que antes; também
€ aqguele que introduz mudancgas inovagfes e uma nova ordem. Para um
psicdlogo, geralmente essa pessoa é impulsionada por certas forgas — a
necessidade de obter ou conseguir algo, de experimentar, realizar ou talvez
de escapar a autoridade de outros. Para alguns homens de negdcios, um
empreendedor € interpretado como um ameacga, um concorrente agressivo,
enquanto para outros, 0 mesmo empreendedor por ser um aliado, uma fonte
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de suprimento, um cliente ou alguém que gera rigueza para outro assim
como encontra melhores maneiras de utilizar recursos, reduzir o desperdicio
e produzir empregos que outros ficardo satisfeitos em conseguir. (HISRICH
et al., 2009, p. 29).

Birley e Muzyka (2005, p. 4) comecam sua obra apelidando os
empreendedores de “rebeldes criativos com causa”. Expde que este grupo de
pessoas é orientado para realizacdes, aprecia assumir responsabilidades por todas
suas decisdes e nao tem simpatia pelo trabalho mecanico e rotineiro. Pessoas assim
possuem elevados niveis de energia e alto grau de persisténcia e imaginacao que,
aliados a disposicédo de enfrentar riscos previamente calculados, os preparam para
converter o que muitas vezes se inicia como uma ideia simples e mal definida em
algo tangivel e lucrativo.

Por mais controverso que possa parecer, é possivel listar alguns atributos
inerentes a todos empreendedores de sucesso. Sao eles: a) sentem-se a vontade
para burlar regras a fim de obter o que necessitam, seja capital, empregados
devidamente capacitados, contratos, etc.; b) estdo preparados para criar inimizades
com poderosos, pois, embora seja recomendavel que se evite desgaste com
concorrentes demasiadamente abonados, esta € uma realidade que muitas vezes
ndo se podera evitar; ¢) tém paciéncia para iniciar de baixo, pois a maioria dos
novos empreendimentos SG40 meros experimentos, assim, comecar do zero oferece
uma oportunidade de testar e ajustar diversos conceitos antes que sejam lancados;
d) estdo dispostos a alternar rapidamente as estratégias quando necessario, tendo
em vista a grande dinamicidade do mercado e que o futuro nem sempre se
desenrola da forma como se planeja; €) sabem efetivar um negécio mesmo em
momentos que o mercado ndo esta propicio ou que a transa¢ado ndo seja de grande
volume, compreendendo, para isso, as raz6es do que devem ou podem abrir mao
em tempos de pressdo (KUEMMERLE apud LUECKE, 2007, p. 23).

De modo mais objetivo e menos impactante que as colocagdes supracitadas,

Dornelas (2008, p. 17) salienta as seguintes qualidades para os empreendedores:

Sao visiondrios, sabem tomar decisGes, sdo individuos que fazem a
diferenca, sabem explorar ao maximo as oportunidades, sdo determinados
e dindmicos, séo dedicados, sdo otimistas e apaixonados pelo que fazem,
séo independentes e constroem o proprio destino, ficam ricos, séo lideres e
formadores de equipes, sdo bem relacionados (networking), “planejam,
planejam, planejam”, possuem conhecimento, assumem riscos calculados e
criam valor para a sociedade. (DORNELAS, 2008, p. 17).

Vale destacar, ainda, alguns mitos precisam ser revistos:
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Mito 1. Pequenas e médias empresas (PMEs) sdo as criadoras de
empregos. Realidade: Somente um tipo de PME - “empresas dindmicas e
individuos empreendedores” — cresce e gera empregos.

Mito 2: Novas companhias sdo fonte fundamental de crescimento no
emprego. Realidade: Alta criacdo de empregos é produzida tanto pelas
novas empresas quanto pelas antigas.

Mito 3: Empresas que crescem vém de setores novos e de alto crescimento.
Realidade: As empresas dinamicas vém de todos os setores.

Mito 4: Os empreendedores das companhias que crescem séo jovens e tém
alto nivel educacional. Realidade: Os empreendedores dinamicos sdo de
todas as idades e niveis educacionais.

Mito 5: As empresas que crescem sdo desenvolvidas por empreendedores
energéticos e auto-suficientes. Realidade: As empresas dindmicas séo
construidas por equipes ou por uma parceria de empreendedores com uma
abordagem profissional a administracéo.

Mito 6: Empresas que crescem tém como alvo mercados grandes e em
crescimento. Realidade: As empresas dinamicas tém por alvo segmentos
em gue podem ser lideres ou competidores fortes.

Mito 7: As empresas que crescem tém por alvo geralmente os mercados
nacionais que puderem domina-los. Realidade: As empresas dindmicas
procuram fazer parte consideravel das suas vendas em mercados
estrangeiros, onde pode aprender e crescer.

Mito 8: Empresas bem-sucedidas que crescem usam estratégias de baixos
custos para competir. Realidade As empresas dindmicas competem com
produtos de alta qualidade e um servi¢o superior.

Mito 9: Empresas bem-sucedidas que crescem se baseiam principalmente
em tecnologias exclusivas. Realidade: As empresas dinamicas se baseiam
principalmente em pessoas, que sao recrutadas, treinadas e desenvolvidas
cuidadosamente.

Mito 10: Empresas que crescem usam fontes sofisticadas de financiamento
para se estabelecer. Realidade: As empresas dinamicas sao
predominantemente autofinanciadas, com apoio de empréstimos bancarios.
(BIRLEY e MUZYKA, 2005, p. 12).

Curioso por descobrir de onde vém tais caracteristicas que muitas vezes, para
os autores, sdo desagradaveis, Mintzberg et al. (2010, p. 134) avaliou um livro
intitulado The Organization Makers, de 1970, na qual o0s pesquisadores
acompanharam a vida de 150 empreendedores desde sua educacdo formal e
informal até o0 momento em que de fato iniciaram seus negécios. O que se notou foi
um retrato de pessoas duras e pragmaticas conduzidas desde a infancia por
irresistiveis necessidades de sentirem-se realizadas e independentes, além da forte
vontade de controlar, uma aversdo a autoridade e uma tendéncia natural de

enfrentar riscos moderados.
2.2 O empreendedorismo no Brasil
O movimento do empreendedorismo no Pais passou a se consolidar a partir

da década de 1990 quando surgiram o Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro

e Pequenas Empresas) e a Softex (Sociedade Brasileira para Exportacdo de
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Software). Até entdo, quase ndo se falava em empreender ou criar pequenas
empresas devido a instabilidade politica e econémica que viviamos. Com a criacao
do Sebrae, o 6rgao logo se tornou o principal aliado do pequeno empresario, que
trabalhando em parceria com a entidade, recebia todo apoio que precisava para
iniciar sua organizagao, como, por exemplo, consultorias a fim de dirimir eventuais
davidas com relacdo ao novo negdécio. Com relacéo a Softex, pode-se dizer que seu
historico também se confunde com o do empreendedorismo no Brasil, ja que foi
criada com a intencdo de expandir as empresas de software do Pais ao mercado
externo por meio de diversas medidas que oportunizavam ao empresario do ramo a
capacitacdo em gestdo e tecnologia. Foi com os programas elaborados pela Softex,
juntamente com incubadoras de empresas e universidades dos cursos relacionados
a informatica que o assunto empreendedorismo passou a ser melhor estudado pela
sociedade brasileira, pois, até aquele momento, palavras como plano de negdcios
eram desconhecidas ou menosprezadas pelos empresarios de pequeno porte.
(DORNELAS, 2008, p. 10).

Hoje, aproximadamente 27 anos ap0s a consolidacdo do Sebrae, que
originalmente foi fundado em 1972 com o nome de CEBRAE (Centro Brasileiro de
Apoio a Pequena e Média Empresa), vé-se, conforme tabela abaixo, que a entidade

segue forte em seu objetivo de auxiliar o empreendedor brasileiro:

Figura 3: Percentual do total de empreendedores segundo a busca de 6rgaos de apoio no
Brasil em 2015

Orgaos de apoio 2015

Procurou algum érgao de apoio 14,1
Principais 6rgdos de apoio procurados’

SEBRAE 66,2

SENAC 13,9

SENAI 13,8

Qutros? 19,3

Fonte: GEM Brasil 2015
' A soma dessas opgdes pode n3o totalizar 100% pelo fato de ocorrerem
respostas multiplas.

2 Nessa classificacdo se enquadram: Associagdes comerciais, SENAR, SENAT,
Sindicatos, Audicope, Banco do Nordeste, CNEI, CREDSOL, FAERJ, FIRJAN,
Legido da boa vontade, Prefeituras, PRONATEC, SESI.

Fonte:
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS CHRONUS/bds/bds.nsf/c6de907fe0574c8
ccb36328e24b2412e/$File/5904.pdf
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Toda essa solidificagédo do Sebrae no sentido de trabalhar para impulsionar o
espirito empreendedor no povo brasileiro tem dado resultados positivos. Como ja se
viu, o Brasil ocupa uma posicédo de destaque entre 0s paises mais empreendedores
do mundo e, conforme se conclui ao observar o grafico a seguir, esses niumeros nao

param de aumentar:

Figura 4: Evolugdo das taxas de empreendedorismo no Brasil em percentual da populacdo de
18 a 64 anos

Empreendedores Iniciais Empreendedores Estabelecidos == Total de Empreendedores 19
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Fonte:

http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS CHRONUS/bds/bds.nsf/c6de907fe0574c8
ccb36328e24b2412¢e/$File/5904.pdf

Destarte, € justamente por possuir nimeros tdo expressivos que o Brasil
precisa reavaliar suas politicas publicas no sentido de fortalecer ainda mais esta
onda de empreendedorismo que inunda a nacdo. Afinal, em um pais onde o
desemprego também aparece com somas alarmantes, pode-se encontrar ai uma
solucédo alternativa para este problema tdo grave. Para isso, um dos caminhos a
percorrer seria batalhar pela reducao do custo Brasil, que consiste, de forma ampla,
no gasto extra de se fazer negdécios no Pais. Sdo as despesas acima e além do
normal geradas por corrupcdo, ineficiéncia dos governos, complicacdes pelo
excesso de burocracia, inseguranca juridica, impostos exagerados e infraestrutura
precéria. Todas essas adversidades somadas oneram o0s produtos e servigcos
brasileiros e fazem-nos perder competitividade no mercado internacional (DEGEN,
2009, p. 6).

Uma udltima questdo que também precisa ser considerada, e que dependera
apenas do povo brasileiro para que seja desmistificada, € o fim do paradigma
cultural de desvalorizacdo de homens e mulheres de sucesso que vém edificando

este Pais e gerando recursos, e que, ainda assim, quase nunca tém seu trabalho
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reconhecido e admirado pela sociedade. Pelo contrario, em diversas oportunidades
0S empresarios sdo vistos meramente como pessoas de sorte ou que triunfaram por
meios obscuros alheios as suas habilidades e competéncias. Mesmo que essa
mudanca ainda leve alguns anos para se concretizar, a primeira semente ja esta
plantada e, de agora em diante, sera preciso rega-la e cultiva-la com todo zelo para
que o pomar cres¢ca com muitos frutos em um futuro préximo. (DORNELAS, 2008, p.
13).

2.3 A oportunidade de negocio

Para iniciar, Birley e Muzyka (2005, p. 22) defendem que as oportunidades
constituem algo que esta no papel ou como uma ideia. As realizadas, portanto, sdo
aquelas que alguém converteu em um negocio rentdvel e operante.
Resumidamente, podem ser definidas como um “conceito negocial que, se
transformado em um produto ou servico tangivel oferecido por uma empresa,
resultara em lucro financeiro”.

Corroborando com a ideia acima, Degen (2009, p. 28) se manifesta da

seguinte forma:

Oportunidades de negécio podem ser encontradas por toda parte e sob as
mais diversas formas. Para identifica-las, o empreendedor precisa ter
“predisposicao” e “criatividade”. Além disso, precisa conhecer os negdécios e
o estilo de vida de seus empreendedores para ter certeza de “saber o que
quer”. Isto é, ele precisa saber se as atividades que precisa desenvolver no
negécio que escolher e o estilo de vida que tera de seguir para ter sucesso
o atraem. Sem a predisposicdo, a criatividade e o conhecimento sobre o
gue quer, o candidato a empreendedor ndo vai encontrar seu negdcio certo.
(DEGEN, 2009, p. 28).

A predisposicdo € essencial para quem deseja ser empreendedor. Consiste
em aproveitar toda e qualquer chance para conhecer, observar e estudar os
negécios ao redor. A criatividade, por sua vez, fard com que se visualize a melhor
férmula a ser adotada para o sucesso. Sao essas associacdes criativas que, quando
corretamente utilizadas, transforam uma ideia aparentemente simples em um
negocio com grande éxito empresarial. Por fim, saber o que quer pode ser a coisa
mais dificil em todo processo. Muitas pessoas sequer possuem um objetivo bem
definido e, como nédo tém certeza de onde querem chegar, também ficam perdidas
no momento de escolher o caminho correto. Com essa dificuldade de nao ter claro

uma meta preestabelecida, ndo sabem como projetar seus negécios e tém grandes
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possibilidades de se frustrarem por ndo chegarem ao fim desejado. (DEGEN, 2009,
p. 30).

Para uma visualizacdo mais didatica, pode-se dizer que uma maneira de
identificar eventuais oportunidades é tracar algumas de suas caracteristicas mais
marcantes, quais sejam: a) cria um valor relevante para os clientes ao solucionar um
problema importante ou resolver uma necessidade importante pela qual eles se
dispbem a pagar; b) oferece, potencialmente, um lucro significativo a quem
empreender e investir na ideia, o suficiente para atender as expectativas de
risco/retorno; ¢) enquadra-se bem as habilidades do fundador e do grupo gerencial,
isto €, algo que possuam know-how e habilidade; d) é duravel e faz com que a
oportunidade de lucro possa persistir por um tempo razoavel, ou seja, hao se baseia
em uma moda passageira ou em uma necessidade que logo desaparecera.
(LUECKE, 2007, p. 31).

N&o obstante ao que os outros autores ja destacaram, Dornelas (2008, p. 37)
chama atencdo para necessidade de distinguir as ideias das oportunidades. Para
isso, pondera que um dos maiores mitos acerca de novas ideias é de que elas
devem ser exclusivas. O fato de elas serem inéditas ou ndo, na verdade, pouco
interessa. O que importa € como serdo lapidadas no momento de transformé-las em
produtos ou servicos que visem um efetivo crescimento da empresa. As
oportunidades, sim, é que geralmente sdo incomuns, pois 0 empreendedor pode
ficar muitos anos sem aproveitar uma brecha de elaborar um novo produto,
expandir-se no mercado ou fixar uma parceria que os distingue dos concorrentes.

Neste diapasdo, 0 mesmo autor se acrescenta:

E comum ouvir a seguinte resposta de jovens empreendedores quando
perguntados a respeito de suas ideias de nego6cio: A minha ideia é
revolucionaria, meu produto é Unico e ndo possui concorrentes, mas nao
posso falar do que se trata... Esse é um erro imperdoavel dos
empreendedores de primeira viagem. lIdeias revolucionarias sdo raras,
produtos Gnicos ndo existem e concorrentes com certeza existirdo. Isso
deve ficar claro. E o fato de tentar preservar uma ideia revolucionéaria, a
ponto de ndo conversar a respeito com ninguém, também pode levar o
empreendedor a acreditar que realmente tem algo espetacular na méo, pois
nesse momento estd mais movido pela paixdo do que pela razao.
(DORNELAS, 2008, p. 38).

E preciso, todavia, estar atendo a realidade de que nem todos exploram a
fundo as ideias e oportunidades, mesmo quando parecem o6bvias. Os louros do
sucesso ficardo para quem mostrar iniciativa e trabalhar com esmero, nunca para

aguele que somente divaga e fantasia. Nao levar as ideias adiante, no fim, passara a
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ser somente um desperdicio das energias despendidas para encontra-las e, pode-se
dizer, que grande parte das pessoas e empresas deixam de explorar oportunidades
guando estao relativamente confortaveis com sua situacao atual (BIRLEY; MUZYKA,
2005, p. 23).

2.4 Mercado securitario

Para contextualizacdo do tema cuja oportunidade se pretende explorar neste
trabalho, primeiramente faz-se necessario definir o que é o seguro. Como exposto
na circular n. 354/2007 da Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP), que é a
autarquia que autoriza, controla e fiscaliza o mercado securitario, a previdéncia
complementar aberta, a capitalizacdo e os resseguros no Brasil, seguro trata-se de
“contrato mediante o qual uma pessoa denominada Segurador, se obriga, mediante
0 recebimento de um prémio, a indenizar outra pessoa, denominada Segurado, do
prejuizo resultante de riscos futuros, previstos no contrato”.

Aprofundando-se um pouco mais no sistema securitario nacional, acima da
SUSEP, encontra-se, ainda, o Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP), que
esta vinculado ao Ministério da Fazenda e tem como principal atribuicdo fixar as
diretrizes e normas da politica governamental para que a SUSEP, posteriormente,
execute seu papel regulador (CARLINI; NETO, 2016, p. 38).

O Sistema Nacional de Seguros Privados (SNSP) pode ser resumido e melhor

compreendido a partir do quadro abaixo:

Figura 5: Niveis hierarquicos do SNSP
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da Fazenda

CNSP
Conselho Nacional
de Seguros Privados
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SUSEP
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de Seguros Privados
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Seguros Privados

Entidades Abertas
de Previdéncia
Complementar

Empresas de Corretores
Resseguro de Seguros

Fonte: ESCOLA NACIONAL DE SEGUROS, 2015, p. 13.
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2.4.1 Os principais aspectos do contrato de seguro

Falar em seguro € falar em risco. Em uma definicdo mais técnica, o risco pode
ser descrito como um evento ou uma condicdo incerta cuja ocorréncia traz
consequéncias negativas que podem ser expressas em termos monetarios. O
impacto financeiro advindo desses eventos danosos pode, indubitavelmente, levar
uma empresa a faléncia ou até mesmo fazer com que um individuo tenha uma perda
extremamente significativa de um patrimdnio que levou anos para conquistar. E
nesta realidade que o seguro se faz necessario, que, por conseguinte, nada mais é
do que um contrato que transfere as responsabilidades de arcar com esses
prejuizos (REVISTA TUDO SOBRE SEGUROS, 2016, p. 6).

Sob essa perspectiva, € inegavel que o0 seguro possui uma enorme funcao
social a cumprir. O préprio art. 421 do Cddigo Civil Brasileiro, de 2002, menciona, de
modo mais genérico, que “a liberdade de contratar serd exercida em razdo e nos
limites da funcéo social do contrato”. O seguro, portanto, ndo poderia se distanciar
deste preceito e, trazendo esse dispositivo legal para o universo securitario, Rito
(2010, p. 27) recorda que utilizd-lo como mais um regulador da sociedade ja é uma
realidade no ordenamento juridico brasileiro, pois € cada vez mais constante sua
presenca nos mais diversos julgados que invocam tal premissa a fim de consolidar
os valores constitucionais da solidariedade e da dignidade da pessoa humana.

Outro grande pilar do seguro diz respeito a lei dos grandes numeros, que, em
suma, apregoa que a media aritmética dos resultados de uma determinada
experiéncia feita repetidas vezes tende a se aproximar do valor esperado conforme
mais tentativas forem ocorrendo. Em outras palavras, quanto mais tentativas forem
feitas, maiores sdo as probabilidades da média aritmética dos resultados analisados
se aproximarem de uma quantia real. Apesar de, aparentemente, nao ter sentido a
aplicacdo dessa teoria para o presente estudo, é justamente por meio dessas
analises estatisticas feitas pelos atuarios que as seguradoras precificam seus
produtos, levando em conta, para isso, itens como as principais razdes de sinistros,
a quantidade por regido, o perfil dos segurados, etc. (REVISTA TUDO SOBRE
SEGUROS, 2016, p.12).

O contrato de seguro, conforme se abstrai do art. 758, do Cdadigo Civil, é
provado “com a exibicao da apdlice ou do bilhete do seguro, e, na falta deles, por

documento comprobatdrio do pagamento do respectivo prémio”. A apdlice nada mais
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€ do que um documento emitido pela segurador tendo por base uma proposta
previamente apresentada pelo segurado (usualmente propostas ja prontas, ou seja,
trata-se de um contrato de adesdo em que o cliente ndo discute as clausulas) que
formaliza o pacto entre as partes. O bilhete, por sua vez, € o documento juridico que
substitui a apdlice, tendo, contudo, 0 mesmo peso legal e com a vantagem de
dispensar o preenchimento de qualquer proposta, é o caso, por exemplo, do seguro
de danos pessoais causados por veiculos automotores de via terrestre (DPVAT).
(REVISTA TUDO SOBRE SEGUROS, 2016, p. 31).

Importante destacar que a palavra “prémio” que vem sendo bastante utilizada,
no ambito dos seguros, trata-se da soma em dinheiro que é paga pelo segurado ao
beneficio do segurador para que este assuma para si a responsabilidade de um
determinado risco. Em nenhuma hipétese, portanto, deve ser confundida com um
valor (ligado a loterias, por exemplo) que a companhia seguradora deve pagar ao
segurado (REVISTA TUDO SOBRE SEGUROS, 2016, p.8).

2.4.2 O seguro no Brasil

E notdrio que o mercado de seguros, previdéncia complementar aberta e
capitalizacao tém crescido a taxas consideraveis no Pais. Para efeitos comparativos,
em paises mais desenvolvidos a arrecadacdo anual em prémios de seguro chega a
aproximadamente 8,3% de seus PIBs, enquanto no Brasil, até 2015, ainda beirava
apenas os 6,1%, havendo, deste modo, um logo espaco para expansdo (PORTAL
TUDO SOBRE SEGUROS, 2017).

A evolucdo do mercado securitario no Brasil pode ser observada a partir da
figura a seguir que, convém lembrar, ndo considera a saude suplementar e por isso

atinge a marca de 3,9% e néo de 6,1% conforme dito no paragrafo anterior:

Figura 6: Evolugdo do mercado de seguros no Brasil

Brasil: Coeficiente de Penetracdo do Mercado de
Seguros e Previdéncia Privada Aberta (arrecadacao / PIB)
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Fonte: http://www.tudosobreseguros.org.br/portal/pagina.php?l=267
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Destaca-se, ainda, que o Brasil possui uma forte concentracao de seguros em
trés sub-ramos: salde, pessoas (vida, acidentes e previdéncia) e automoveis.
Apesar de os demais ramos também terem apresentado crescimento consideravel,
juntos, essas trés modalidade de seguros, fecharam, em 2015, um total de 86,6% da
receita arrecadada (PORTAL TUDO SOBRE SEGUROS, 2017).

Figura 7: Principais modalidades de seguro no Brasil
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Fonte: http://www.tudosobresequros.org.br/portal/pagina.php?l1=267

2.4.3 O corretor de seguros

Conforme dispde o artigo 1° da Lei n°® 4.594, de 1964, que discorre acerca da
profissdo do corretor de seguros, independente se este € pessoa fisica ou juridica,
pode-se defini-lo como “o intermediario legalmente autorizado a angariar e a
promover contratos de seguros, admitidos pela legislacdo vigente, entre as
Sociedades de Seguros e as pessoas fisicas ou juridicas, de direito publico ou
privado”.

A mesma lei, em seu artigo 2° especifica que o exercicio da profissdo
dependera de obtencéo prévia do titulo de habilitacdo, o qual sera concedido pelo
Departamento Nacional de Seguros Privados e Capitalizagdo. Para isso, aplica-se
um exame dividido em trés etapas, quais sejam: capitalizacdo, vida e previdéncia e
demais ramos.
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Em um contexto em que a sociedade esta cada vez mais exigente em relacdo
ao seus diretos no que envolve seu papel de consumidor, a legislagdo consumerista
tem sido firme em alegar que o corretor de seguros podera responder civilmente
perante os segurados e as Sociedades Seguradoras pelos prejuizos que venham a
causar em decorréncia de omissdo, impericia ou negligéncia no exercicio de sus
atividades, estando, portanto, sujeito a penalidades como multa, suspensao
temporaria do exercicio da profissdo e até mesmo cancelamento do registro
(NORBIM; NORBIM, 2014, p. 12).

Nesse sentido, Silva (2007, p. 33) destaca que a profissdao do corretor,
deveria, em verdade, chamar-se consultor de seguros. Os motivos Sdo expostos a
seqguir:

1) Muitos antes do fechamento do contrato ja tem inicio o relacionamento
consultivo junto ao cliente na identificacdo de suas necessidades, do seu
perfil e da sua capacidade financeira;

2) No ato da contratagdo em si a consultoria é feita através de oferecimento
tanto das diversas opg¢fes existentes como da explicacdo sobre o produto
escolhido, suas vantagens e limitacdes e, principalmente, das condi¢Bes
gerais pertinentes;

3) Apds a emisséo da apolice, a consultoria se faz presente na forma do
constante acompanhamento do segurado, orientando-o sobre as novidades
e assuntos pertinentes tanto ao objeto do seguro quanto da atividade
profissional de seus clientes. (SILVA, 2007, p. 33).

Tendo por base o que foi exposto, € perfeitamente possivel dizer que é de
suma importancia que o corretor de seguros seja um profissional que aja com a mais
estrita boa fé, visando, assim, a protecao da confianca de seus clientes e seguindo
0s principios contratuais da transparéncia e do dever de informar (CARLINI; NETO,
2016, p. 192).

2.5 O plano de negécio

O plano de negécio consiste na descricdo, em um documento, da
oportunidade que o postulante a empreendedor visa desenvolver, contendo, para
isso, todos os detalhes do empreendimento, tais como os atributos relevantes de
oferta, os riscos e 0 modo como gerencia-los, as reais possibilidades de lucro e
crescimento da empresa, a estratégia competitiva, o plano de marketing, de
operacdo e financeiro, o qual deverd constar a projecdo do fluxo de caixa e a
remuneracao esperada, além da andlise aprofundada das ameacas e das ideias
para supera-las (DEGEN, 2009, p. 208).
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Luecke (2007, p. 89) destaca os propdsitos de um plano de negdécios. Segudo
0 autor, este documento é essencial para qualquer empresa que esteja a procura de
financiamento externo de bancos, “anjos”, capitalistas que vivem o risco
intensamente e até mesmo dos parentes. Nao havendo um bom plano, possiveis
credores e investidores podem néo levar a ideia a sério e concluirdo, muitas vezes
com razédo, que nado foram identificados pontos de suma importancia acerca do
negocio que se pretende iniciar. Além disso, 0 mesmo escritor ainda salienta outros
motivos pelas quais deve se primar por um projeto sélido:
a) O ato de redigir um plano forcard vocé e sua equipe a pensar em todos
0s principais elementos.
b) Pessoas de fora, experientes e de confianca, que analisem seu plano
inicial, ajudaréo a identificar os pontos fracos, as oportunidades perdidas, os
pressupostos que ndo tém sustentacdo e as projecbes abertamente
otimistas. Descobrir e corrigir estes problemas no papel melhorara suas
perspectivas com os financiadores e reduzir4 a probabilidade de fracasso
operacional no futuro.
¢) Um plano sdélido pode ser um projeto para operar sua empresa no
primeiro ano, ou nos dois primeiros anos, aumentando a probabilidade de
sucesso. O plano lhe dird quanto vocé pode gastar com pessoal,
propaganda e outras despesas. Ele especificard os clientes-alvos e os
fatores de sucesso.
d) As projecBes financeiras do plano podem ser usadas como orgamento.

Os resultados reais que ndo correspondam aos resultados planejados o
incitardo a investigar e tomar medidas corretivas. (LUECKE, 2007, p. 90)

Convém destacar que os planos de negdécio também valem para empresas ja
existentes. Se o gestor planeja uma mudanca de rumo ou um recomeco a partir de
um novo marco de crescimento para a organizacdo, esta € uma Otima ferramenta
para apresentar ideias mais atualizadas a grupos de investidores ou outras pessoas
gue possam dar suporte ao projeto (BIRLEY; MUZYKA, 2005, p. 96).

A respeito da redacdo do plano de negdcio, Hisrich et al. (2009, p. 219)
argumenta que este “deve ser preparado pelo empreendedor; no entanto, ele pode
consultar varias outras fontes durante sua preparacdo. Advogados, contadores,
consultores de marketing e engenheiros sédo uteis na preparagao do plano”. O autor
acrescenta que a internet dispde de um grande numero de informacdes e modelos
para planejamento empresarial de forma gratuita ou com taxas bastante acessiveis.
Para facilitar, criou, ainda, um método extremamente simples que auxilia o
empreendedor a identificar em quais pontos exatamente precisara de uma opiniao

mais especializada. Ao avaliar suas proprias capacidades, 0 empresario ird se
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classificar de acordo com a tabela abaixo e, assim, estara apto a pontuar quais

atributos Ihe carecem e onde poderé encontra-las.

Figura 8: Avaliagcdo de habilidades

Habilidades Excelente Bom Razodvel Sofrivel

Contabilidade/assuntos fiscais
Planejamento

Projecao

Pesquisa de marketing

Vendas

Gerenciamento de recursos humanos
Criagdo de produtos (design)
Questdes legais

Tecnologia

Fonte: HISRICH et al., 2009, p. 220.

Outra pergunta comumente feita é quem de fato esta configurado como

principal publico alvo de um plano de negdcios. Complementando o que ja havia

sido devidamente introduzido por Luecke nos paragrafos anteriores, Dornelas (2008,

p. 86), de forma mais ampla e direta, lista 0s seguintes stakeholders por meio do rol

abaixo:

a) Mantenedores das incubadoras (Sebrae, universidades, prefeituras,

governo, associagdes etc.): para outorgar financiamento a estas;

b) Parceiros: para definicdo de estratégias e discussdo de formas de

interacdo entre as partes.

¢) Bancos: para outorgar financiamentos para equipamentos, capital de giro,

imoveis, expansao de empresa, etc.;

d) Investidores: empresas de capital de risco, pessoas juridicas, bancos de

investimento, angels, BNDES, governo etc.;

e) Fornecedores: para negociacdo na compra de mercadorias, matéria-

prima e formas de pagamento;

f) A empresa internamente: para comunicagéo da geréncia com o conselho
de administracdo e com o0s empregados (efetivos e em fase de

contratacao);

g) Os clientes: para venda do produto e/ou servico e publicidade da

empresa,

h) Sdcios: para convencimento em participar do empreendimento e

formaliza¢&@o da sociedade.

No que tange sua estrutura, diversos autores, dentre eles Degen (2009, p.

137), lembram que nédo ha roteiro engessado e especifico para sua composicao,

dependendo, assim, de alguns fatores como, por exemplo, do publico a que

destinara. Outro elemento chave é que o plano de negocios também deve ser o mais

conciso possivel, pois os interessados em estuda-lo ndo devem se perder em

divagagdes que ndo contribuem para sua compreensao.
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2.5.1 Capa e sumario

Inicialmente, Dornelas (2008, p. 87) alerta que “a capa, apesar de nao
parecer, € uma das partes mais importantes do plano de negdcio, pois é a primeira
parte visualizada por quem o |€, devendo, portanto, ser feita de maneira limpa e com
as informagdes necessarias e pertinentes”. Sobre o sumario, o autor adverte que
este deve conter o titulo de cada secdo e a sua respectiva pagina, assim como 0S
topicos mais importantes de cada subdivisdo. Essa tarefa bastante simples, e que
pode ser feita por qualquer editor de textos, ira facilitar para que o leitor encontre
rapidamente o que Ihe interessa.

2.5.2 Resumo executivo

Conforme destaca Hisrich et al. (2009, p. 231), esta secdo do plano de
negocios, que também pode ser chamada de sumario executivo, é preparada apos a
redacdo de todas as outras etapas e visara estimular ao maximo o interesse do
investidor em potencial. E onde se destacara, de modo resumido e preciso, 0s
elementos-chave de todo o plano que esta em analise. Para isso, € de suma
importancia considerar questionamentos como “qual € o conceito ou o modelo do
negocio?”, “até que ponto esse conceito ou modelo de negdcio € unico?”, “quem sao
as pessoas que estao iniciando esse negdécio?”, “como o capital sera obtido e qual é
o montante necessario?”. O autor ainda recorda que esta seg¢do tem como objetivo
motivar a pessoa em posse do plano a |Ié-lo em sua integra, portanto, jamais devera
ser considerado levianamente.

Buscando dar énfase a relevancia do resumo executivo, Luecke (2007, p. 92)
arremata que este € o ponto mais importante de todo o documento quando se parte
para a venda da ideia. Alega, ainda, que este tipo de sumario ndo € um mero
prefacio e nem uma introducdo qualquer, mas sim um instantaneo de todo o plano

gue explicara o que vird adiante de maneira mais detalhada.

2.5.3 A oportunidade

N&o ha qualquer motivo razoavel para iniciar ou expandir uma organizacdo a

nao ser que o empreendedor identifigue uma oportunidade realmente lucrativa. Esta
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secao, por conseguinte, sera utilizada para descrever tal oportunidade: os fatores do
mercado que a impulsionam, seu porte atual, ou, para novas empresas, Seu porte
projeto para daqui alguns anos. O objetivo € fazer com que os leitores percebam e
apreciem a mesma oportunidade de um negocio lucrativo que o idealizador do
projeto vislumbrou e prezou (LUECKE, 2007, p. 93).

Em outras palavras, trata-se, nada mais nada menos, que uma andlise
ambiental e outra setorizada. Hisrich et al. (2009, p. 232) exemplifica quais fatores
devem ser considerados para efetividade desses estudos com relacdo ao micro e
macro ambientes: a economia, a cultura, a tecnologia e as questdes legais sao
algumas delas. J& no que se refere a averiguagdo do atual cenario do setor, o foco
estara em tendéncias mais especificas, tais como a atual demanda, que podera ser
encontrada, por exemplo, em publicacdes referentes ao mercado em analise, ou na
concorréncia, que também podem ser facilmente identificada a partir de anancios em

geral, sites ou mesmo em Paginas Amarelas.

2.5.4 Plano operacional

Todas as empresas, sejam manufatureiras ou ndo, devem ter um plano
operacional, pois ele vai além do simples processo produtivo (no caso de
empreendimentos que abrangem producao) e contém o fluxo de produtos e servigos
desde o inicio até o momento que estes chegam ao destinatario final. Por mais
estranho que possa parecer, uma empresa ndo manufatureira, como um prestador
de servico, também precisa dessa secdo para explicar, por exemplo, etapas
cronoldgicas ao concluir uma transacdo comercial. Em empresas dessa natureza
cujos produtos, por serem intangiveis, ndo podem ser tocados, vistos, degustados,
ouvidos ou percebidos, como os manufaturados, o desempenho satisfatorio
dependera da qualidade do trabalho realizado, envolvendo, assim, questdes
relacionadas a confiabilidade, agilidade, garantias, etc. (HISRICH et al.,, 2009,
p.235).

Em suporte ao exposto, Degen (2009, p. 215) resume que o0 plano
operacional detalha “o ‘que’ deve ser feito, ‘quem’ deve fazé-lo, ‘quanto’ vai custar e
‘quando’ deve estar pronto para desenvolver o novo negdécio”.

O manual do Sebrae (2013) “Como elaborar um plano de negdcios” separa

este momento do projeto em quatro etapas, quais sejam: a) o layout ou o arranjo
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fisico; b) a necessidade de pessoal; c) os processos operacionais; d) a capacidade
produtiva/comercial/servigos. Descreve-se a seguir cada item destes.

2.5.4.1 Layout ou arranjo fisico

Aqui se avalia como serd a distribuicdo dos diversos setores da organizacao,
tanto de seus recursos (mercadorias, matérias-primas, produtos acabados, estantes,
gondolas, vitrines, prateleiras, equipamentos, moveis, matéria-prima etc.), quanto
das pessoas no espaco que estiver disponivel. Um bom layout traz inUmeras
vantagens, tais como: a) aumento da produtividade, b) diminuicdo de desperdicio e
retrabalho; c¢) maior facilidade na localizacdo dos produtos pelos clientes na area de
vendas; d) melhoria na comunicacdo entre setores e pessoas. Aconselha-se, para
isso, a contratacdo de profissionais qualificados, porém, caso isso ndo seja possivel,
0 proprio empresério pode distribuir equipamentos, moveis e pessoas pelas areas da
empresa de modo racional e sensato. Por fim, ainda € preciso verificar se nao
existem exigéncias especificas da legislacdo com relacdo ao arranjo fisico neste tipo
de negdcio e de que tudo esteja de adequado a necessidade de pessoas portadoras
de necessidades especiais (SEBRAE, 2013).

2.5.4.2 Necessidade de pessoal

Neste ponto faz-se a projecao do quadro pessoal que sera necessario para o
funcionamento do negdcio. Inclui, portanto, os sécios, familiares (quando for o caso)
e as pessoas a serem contratadas. Convém fazer uma verificacdo da disponibilidade
da méo-de-obra qualificada na regido em que o empreendimento estara localizado e,
caso essa ndo seja uma realidade, deve-se investir no treinamento da equipe. E
recomendavel que se consulte os sindicatos da classe para buscar informacdes
sobre questdes legais especificas, acordos coletivos, pisos salariais, horérios, etc.
(SEBRAE, 2013).

Aprofundando-se no plano relacionado aos recursos humanos, Dornelas

(2008, p. 88) complementa:

Aqui devem ser apresentados os planos de desenvolvimento e treinamento
de pessoal da empresa. Essas informacdes estédo diretamente relacionadas
com a capacidade de crescimento da empresa, especialmente quando esta
atua em um mercado onde a detencdo de tecnologia é considerada um fator
estratégico de competitividade. Devem ser indicadas as metas de
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treinamento associadas as agfes de Plano Operacional, as metas de
treinamento estratégico, de longo prazo e ndo associadas diretamente as
acles. Aqui também devem ser apresentados o nivel educacional e a
experiéncia dos executivos, gerentes, funcionarios operacionais, indicando-
se os esfor¢cos da empresa na formacédo de seu pessoal.

N&o obstante, Bernardi (2013, p. 76) finaliza explicando que, no que tange
essa questdo da qualidade da mao-de-obra, a empresa estabelece seus objetivos e
caminha para buscar determinados funcionarios que se enquadrem, de modo geral,
em itens como visdo, cultura, estrutura, recursos, estratégias e atividades da

organizacao.

2.5.4.3 Processos operacionais

Esta € a parte do plano de nego6cio em que se pontua como, de fato, a
empresa vai funcionar. Serd preciso descrever, etapa por etapa, como seréo feitas
as atividades, tais como a fabricagcdo dos produtos, a venda das mercadorias, a
prestacao do servico e até mesmo quais exatamente sdo as rotinas administrativas
da organizacdo. Devem-se identificar quais trabalhos serdo desenvolvidos e seus
respectivos responsaveis, bem como 0s materiais ou equipamentos que poderdo ser
utilizados para tais tarefas (SEBRAE, 2013).

2.5.4.4 Capacidade produtiva/comercial/servigos

E de suma relevancia fazer uma estimativa da capacidade produtiva da
organizacdo, ou seja, o0 quanto ela pode produzir ou quantos clientes poderao ser
atendidos dentro da estrutura que atualmente possui visando a diminuicdo do
desperdicio de materiais e da ociosidade dos funcionarios. Também se chama
atencdo para importancia de ser realista na projecdo do volume de producéao,
vendas e servigos de acordo com o tamanho do mercado e as oscilagdes advindas
de sua sazonalidade (SEBRAE, 2013).

2.5.5 Plano de marketing

O plano de marketing é composto pela anélise de mercado, cuja atencao esta

focada no conhecimento de clientes, concorrentes, fornecedores e ambientes na
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qual a empresa atuaré para averiguar a real viabilidade do negécio, e pela estratégia
de marketing, que se traca um planejamento da maneira como a organizacdo vai
oferecer seus produtos ou servicos ao mercado, visando, com isso, otimizar suas
possibilidades de lograr éxito (DOLABELA, 2008).

Bernardi (2010, p. 161) destaca que, “uma vez estruturada a empresa, do
ponto de vista sistémico, a area de marketing € o principal elo de coordenacédo das
relacbes da empresa com o mercado e com o cliente”. Na concepcao do autor, esta
area deve ser perita em compreender as expectativas, necessidades e tendéncias
do mercado, em prestar o melhor atendimento e servigo ao cliente, em coordenar 0s
suprimentos e sua distribuicdo, em comercializacdo e no servico pés-venda, em
pesquisa em desenvolvimento de produtos e servicos, em monitoramento do micro e
macro ambiente, etc. Para melhor visualizacdo do exposto, observa-se o quadro a
seqguir:

Figura 9: Funcéo de marketing

Monitoramento

Concorréncia
Economia
Politi

Socied =3

Instituictes

EMPRESA MARKETING ~ MERCADO
Politicas e Estratégias

Comercializacao
Comunicagbes

N

CLIENTE
MNecessidades
Expectativas

Pesquisas/Monitoramento

Valor
urilidade
Habitos

Fonte: BERNARDI, 2010, p. 163.

2.5.5.1 Analise de mercado e de setor

Dolabela (2008, p 140) resume a analise de mercado em uma simples
pergunta: “Que ameagas e oportunidades apresenta o setor em que a empresa vai
atuar?”

Para responder esse questionamento, Bernardi (2013, p. 126) didaticamente
separou a avaliagcdo da empresa da seguinte forma: a) macro ambiente (cenarios
econdmico, social e politico, bem como as variaveis dos cenarios provaveis e com
maior impacto para a empresa); b) ramo; c¢) mercado (com suas dimensdes e
segmentacbes); d) empresa (com levantamento de vendas, produtos,
comercializacdo por regibes demograficas, clientes e avaliagbes do ramo); e)

concorréncia.
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Apesar de todos os pontos abordados possuirem a mesma importancia para o
sucesso do plano de negdcios, um breve comentario extra acerca da concorréncia
se faz necessario. Dolabela (2008, p. 143) lista algumas perguntas que podem ser
feitas para auxiliar na identificacdo das principais empresas que competirdo com a
do novo empreendedor, bem como no levantamento dos seus pontos fortes e fracos.
Cita-se: quem sao os maiores concorrentes? Que produtos ou servicos oferecem?
Que pontos fracos e fortes possuem? Atendem a toda demanda? Qual o nivel de
satisfacdo e o grau de fidelidade de seus clientes? Qual seria a reacdo dos
concorrentes a entrada de uma nova empresa no mercado?

De modo bastante prético, Bernardi (2013, p. 130) sugere um quadro em se
gue fara uma comparacao precisa de trés a cinco concorrentes, dos quais ao menos
um deve ser considerado como padrdo ou referéncia ante aos demais
(benchmarking). Ali, serdo atribuidas notas de 0 a 5 e, assim, sera possivel revelar

forcas e fraquezas que poderdo ser mais bem trabalhadas.

Figura 10: Comparacéo entre concorrentes

Marketing Empresa | Concor. 1 | Concor. 2 | Concor. 3 Padr3o
Reputacdo
Participacdo no mercado
Qualidade do produto
Qualidade do serwvico
Eficacia do precgo
Eficacia da distribuicdo
Eficacia da logistica
Eficacia da promocdo
Eficacia da forga de wvendas
Eficacias da inovacao
Cobertura geografica
Compet&ncias no marketing
Outros criticos

Fonte: BERNARDI, 2013, p. 130.

2.5.5.2 Estratégias de marketing

Para melhor compreensdo das estratégias relacionadas ao marketing,
destacam-se trés pontos relevantes para o sucesso desta etapa do projeto, quais
sejam: a) a analise SWOT; b) os 4 Ps; ¢) o marketing digital.

2.5.5.2.1 Anélise SWOT
Inicialmente, Gabriel (2010, p. 65) pondera que, nesta etapa, devem-se reunir

as informacdes levantadas anteriormente e fazer uma analise SWOT, que nada mais

€ do que uma expressdo da lingua inglesa para designar Strenghts, Weaknesses,
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Opportunities e Threats, e que pode ser traduzida para o portugués como FOFA, ou

seja, Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacgas. Com base no exposto,

observa-se a figura a seguir:

Figura 11: Andlise SWOT

Forgas
Faca uso das forgas

Sao caracteristicas intemas da empresa
ou de seus donos que representam
vantagens competitivas sobre seus
concorrentes ou uma facilidade para
atingir os objetivos propostos.
Exemplos:
- Atendimento personalizado
ao cliente
-« Preco de venda competitivo
- Equipe treinada e motivada
- Localizacio estratégica da
empresa

Fraquezas
Elimine as fraquezas

Sido fatores internos que colocam
a empresa em situagio de
desvantagem frente a concorréncia
ou que prejudicam sua atuacio no
rame escolhido.
Exemplos:
=« Pouca qualificacio dos
funciondrios
« Indisponibilidade de recursos
financeiros (capital)
« Falta de experiéncia anterior
No ramo
« Custos de manutencio
elevados

Oportunidades
Explore as oportunidades

Sao situagdes positivas do ambiente
externo que permitem a empresa
alcancar seus objetivos ou melhorar
sua posicdo no mercado.
Exemnplos:
- Existéncia de linhas de
financlamento
- Poucos concorrentes na
regido
- Aumento crescente da
demanda
- Disponibilidade de bons

imadvels para locacio

. Ameacas

Evite as ameacas

Sdo situagbes externas nas quais se
tém pouco controle e que colocam
a empresa diante de dificuldades,
ocasionando a perda de mercado
ou a reducdo de sua lucratividade.
Exemplos:
« Impostos elevados e
exigéncias legais rigorosas
- Existéncia de poucos
formecedores
= Escassez de mao de obra
qualificada
- Inseguranca e violéncia na
regiao

Fonte: SEBRAE, 2013.

2.55.2.20s4Ps

Posterior a analise SWOT, tracam-se as estratégias com base nos 4 Ps para

alcancar as metas que foram determinadas. Sobre o tema, Dornelas (2008, p. 138)

traz o seguinte conceito:

As estratégias de marketing sédo os meios e métodos que a empresa devera
utilizar para atingir seus objetivos. Essas estratégias geralmente se referem
ao composto de marketing, ou os 4Ps (quatro pés): produto, preco, praca
(canais de distribuicao) e propaganda/comunicacao. A empresa pode adotar
estratégias especificas, atuando sobre o composto de marketing, de forma a
obter melhor resultado sobre seus competidores. A projecao de vendas da
empresa esta diretamente ligada a estratégia de marketing estabelecida,
pois depende de como o produto sera posicionado no mercado, qual sera
sua politica e precos, promocdes e os canais de venda que serdo utilizados
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e, ainda, como o produto chegard ao cliente. No caso de servigos, a
analogia é a mesma (DORNELAS, 2008, p. 138).

O produto, ou servico, trara a descricdo do que sera comercializado pelo novo
empreendedor. E muito mais do que as meras caracteristicas fisicas, pois também
envolve itens como nome da marca, garantia, imagem ante a sociedade,
atendimento, prazo de entrega, etc. (HISRICH et al., 2009, p. 266).

Com relagédo ao preco, Dolabela (2008, p. 176) lembra que “além de
determinar a concepcdo do produto como parte da estratégia de marketing, €
necessario estabelecer o prego a ser praticado”. Assim, o autor sugere que se avalie
guestdes como o quanto o cliente esta disposto a desembolsar, o preco cobrado
pela concorréncia e os custos da producéo.

Ainda sobre o segundo P, convém destacar que ndo existem regras absolutas
que indiguem qual é a melhor forma de se determinar o preco de um produto ou
servico, mas sim algumas consideracdes que devem ser observadas. As politicas de
preco pode ser divididas em trés, quais sejam: a) de desnhatamento, que
compreende a fixacdo de um preco que esteja muito acima em comparacao ao
esperado pelo publico, sendo, porém, mais eficaz quando se trata de artigos inéditos
ou diferentes do resto apenas no momento inicial de um ciclo de vida; b) de
penetracdo, na qual, inicialmente, se estabelece um preco mais baixo a fim de
conquistar a clientela; c) de blogueamento, que é uma estratégia temporaria, em um
cenario extremamente competitivo, na qual o preco deve ser o mais baixo possivel
mesmo que haja prejuizo por um determinado periodo. (DOLABELA, 2008, p. 177).

No que tange a praca, ou canais de distribuicdo, Dornelas (2008, p. 138)
recomenda a utilizacdo de meios alternativos que, otimizando a logistica, possam
diminuir o prazo da entrega do produto ou da prestacdo do servico, agregando,
assim, um valor imensuravel ao destinatério final.

A escolha do canal, portanto, dependerd de fatores como a natureza do
produto, das caracteristicas do mercado, dos concorrentes e intermediarios e da
politica da organizagédo. Existem trés niveis de distribuicdo que podem ser
destacados: a) intensiva, em que se visa disponibilizar o produto no maior nimero
possivel de locais de venda; b) seletiva, na qual sdo selecionados intermediarios que
estejam dispostos a vender um tipo de produto especifico e que possua condi¢des

para tanto; c) exclusiva, o qual se procura garantir a revendedores direitos
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exclusivos de comercializar o produto em uma certa regidao. (DOLABELA, 2008, p.
179).

Observando os meios de comunicagdo modernos utilizados pelo marketing, a
propaganda, a promocédo de vendas e o merchandising sdo os mais utilizados.
Todos eles, independente de serem vistos de modo isolado ou em conjunto, quando
escolhidos de maneira cautelosa, com amplos estudados e com um direcionamento
correto, podem trazer uma relacdo custo/beneficio bastante interessante a
organizacdo. Envolvem desde simples anuncios até redes interativas de informatica,
0 que também necessita de técnicas apropriadas e cuidados especificos quanto a
comunicacdo visual com relacdo as imagens, fazendo com que a comunicacao
tenha sucesso e atinja o objetivo previamente estabelecido pelo empreendedor.
(BERNARDI, 2010, p. 173).

2.5.5.2.3 O marketing digital

Gabriel (2010, p. 73) introduz dizendo ser “inegavel que as tecnologias digitais
tém se tornado cada vez mais presentes em todos os aspectos da vida humana —
social, profissional, pessoal —, impactando e afetando a sociedade, a cultura, o modo
como vivemos e interagimos com o mundo”.

A mesma autora acrescenta, portanto, que estratégias digitais de marketing
sdo as que se utilizam de plataformas e tecnologias digitais, englobando um ou mais
dos 4 Ps, para cumprir as metas firmadas pelo plano de marketing. Destaca, ainda,
algumas dessas possibilidades, como as paginas digitais (sites em geral, blogs e
perfis), e-mail, tecnologias mobile (RFID, SMS/MMS, bluetooth), redes sociais,
plataformas de busca (Google,Yahoo, Bing), games e entretenimento, entre outros.
(GABRIEL, 2010, p. 106).

Visando dar maiores fundamentacfes tedricas acerca do marketing digital,
Adolpho (2011, p. 300) discorre sobre 8 Ps. O autor alega que por meio deles a
empresa extrai 0 maximo da estratégia para atingir o consumidor e isso permite que
as organizacdes evoluam na sua area de atuacao.

O primeiro P diz respeito a pesquisa. Se alguém quer se comunicar de
maneira eficiente, persuadir e vender, o passo inicial € conhecer a fundo aquele que

se comunicard a marca, o produto ou o servigo. Deve-se levantar fatos que ndo se
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imaginava sobre o consumidor e, a partir dai, certamente surgirdo insights das acées
que deverdo ser tomadas para ganha-los (ADOLPHO, 2011, p. 302).

O segundo P trata do planejamento, pois depender da sorte para ganhar
dinheiro é a melhor forma de perdé-lo. E toda acdo elaborada primeiramente no
papel para posteriormente ser de fato executada, pois errar no papel tem um custo
infinitamente mais baixo do que um retrabalho de programacgéo, seja em tempo ou
em dinheiro. Portanto, é preciso planejar muito até que se tenha plena convicc¢ao do
que deve ser feito. Recomenda-se, por isso, que sejam consultados varios
profissionais das mais variadas competéncias e, para que todos trabalhem na
sinergia adequada, o planejamento € de extrema importancia (ADOLPHO, 2011, p.
302).

O terceiro P é a producdo. Relaciona os “acessoérios” que um site deve
possuir, tanto em termos de elementos para mensurar, para o Google, quanto para
elevar o periodo de navegacédo do cliente, reduzir o indice de rejei¢ao, colher e-mails
dos visitantes, entre outros fatores que fardo da pagina virtual um instrumento
lucrativo (ADOLPHO, 2011, p. 308).

O quarto P se refere a publicacdo. Pensar que ter um site ja € o bastante para
que ele seja visitado é um equivoco que pode frustrar o empreendedor, pois se a
pagina ndo tiver trafego o suficiente para gerar receita, tudo sera em vao. Trata do
conteudo que a empresa deve ofertar para o mercado e para o cliente em potencial
com o objetivo de fazer com que ele exponha o produto ou servico da empresa e 0s
recomende para 0s outros, seja por meio das redes sociais, de e-mail ou de
qualguer outra plataforma. A funcdo do conteudo, além de firmar o relacionamento
com o consumidor e ser passivel de compartilhamento, € ser o mais lido possivel e
consequentemente gerar maior fluxo nos sites de busca (ADOLPHO, 2011, p. 311).

O quinto P faz mencgéo a promocao. Em suma, ela deve oferecer razdes para
gue o cliente retorne com frequéncia ao site da promocéao. Para isso, precisa chamar
a atencdo do consumidor e despertar nele uma vontade de entendé-la, pois, muitas
vezes, 0 publico sequer |é e-mails promocionais, por exemplo. O recomendavel é
gue atinja sempre um publico-alvo especifico e ndo se tente ofertar tudo a todos. Por
fim, também se sugere que se estimule o cooperativismo (juntos, venceremos) em
detrimento a competitividade (no fim, sé um vencera) (ADOLHO, 2011, p. 621).

O sexto P é considerado uma extensdo do quinto e discorre sobre a

propagacio. E neste momento que se desenvolve uma interacdo com toda a rede.
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Utilizar mecanismos para que sites, blogs, foruns e portais falem bem do negdcio
que se visa propagar é indispensavel. A marca deve ser espalhada de cliente a
cliente por meio de videos, musicas, apresentacdes ou qualquer alternativa que os
estimulem a agir dessa forma. Resumindo, o objetivo € fazer com que usuario
interaja ativamente com a companhia e se torne mais um aliado na sua divulgagao
(ADOLHO, 2011, p. 318).

O sétimo P foca na individualidade de cada cliente e consiste na
personalizacdo. Sob esse ponto de vista, uma pagina virtual que é a mesma para
todos acaba ndo sendo relevante para ninguém. Para cada novo visitante do site, é
possivel fazer acées na qual o sistema elabore uma solucdo de design diferenciada,
bem como uma maior especificacdo com relagdo ao seu conteudo e demais
elementos relevantes para satisfacdo do possivel cliente. O consumidor digital é
exigente e tem plena consciéncia de seu poder ante as organizacdes e, por isso,
quer que estas o tratem como unico (ADOLPHO, 2011, p. 323).

Por fim, o oitavo e dltimo P defende a precisdo. Tem como escopo o observar
as informacbGes colhidas até entdo para, posteriormente, transforma-las em
conhecimento Util e definir os préximos passos da organizacéo. E a partir do oitavo P
gue se determinara, por exemplo, quais palavras-chave no Google geram mais
contatos ou negociacdes, quais blogs ou sites trazem mais visualizadores, de quais
cidades do pais ou do mundo advém a maior parte dos compradores, quanto tempo
0S usuarios permanecem na pagina da empresa, o tempo que levam para preencher
eventuais formularios, quais links sdo mais acessados, etc. (ADOLPHO, 2011, p.
325).

Conforme conclui Gabriel (2010, p. 89), no mundo fisico, as atividades
humanas e comerciais estdo limitadas ao local onde o empreendedor esté instalado.
Com a era da informacéo, este mundo se expande e traz ao marketing uma missao

importantissima na divulgacéo de produtos e servigos a populacéo.

2.5.6 Plano financeiro

A parte financeira pode ser considerada por iniumeros empreendedores como
a mais dificil do plano de negécio porque deve refletir em nimeros tudo que foi
levantado até o presente momento nas outras secbes do projeto, incluindo

investimentos, gastos com marketing, despesas obtidas com vendas e com pessoas,
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custos fixos e variaveis, projecdo de vendas, andlise de rentabilidade, etc. Em razao
das constantes instabilidades econdmicas do Brasil, o sucesso do empreendimento
estara diretamente vinculado a capacidade do administrador em gerenciar suas
financas. Aquele que justificar suas decisbes pelos numeros, provando que
consegue valorizar o total dos recursos fisicos e monetarios disponiveis de modo
adequado, saira em vantagem. O acompanhamento sistemético das financas em
cenarios de incertezas auxilia muito na tomada de decisbes acertadas.
(DORNELAS, 2008, p. 151).

2.5.6.1 Investimentos iniciais

Dolabela (2008, p. 208) leciona que, sobre os investimentos iniciais, a
primeira pergunta a se fazer é: “Quanto sera necessario gastar para montar a
empresa e iniciar as atividades?”

O autor explica que essa pergunta pode ser respondida em trés partes, quais
sejam: a) as despesas pré-operacionais, que sao 0s gastos que o empreendedor
tem antes de sua organizagcdo entrar em atividade; b) gastos com montagem ou
investimentos fixos, que sdo 0s custos com obtencdo e instalacdo das maquinas e
dos equipamentos, obras e reformas em geral, moéveis e utensilios, veiculos,
aparelhos de informatica, entre outros; c) capital de giro inicial, que sdo os gastos
operacionais imprescindiveis para inicializacdo da empresa e que posteriormente
sdo devidamente cobertos pela receita, como, por exemplo, o aluguel, salarios e
encargos, depreciacbes, honorarios do contador, materiais de limpeza, etc.
(DOLABELA, 2008, p 209).

2.5.6.2 Apuragéao dos resultados — lucros e perdas

Superada a primeira etapa, Dolabela (2008, p. 211) prossegue expondo 0
segundo questionamento que o empreendedor deve se fazer: “Qual valor terei
disponivel depois de pagos todos 0s compromissos projetados para 0s trés
primeiros anos?”.

Para melhor visualizagdo do que se pretende avaliar, o autor recomenda a
elaboracdo de uma planilha chamada “demonstrativo de resultados”, que deve
conter os seguintes itens: a) a receita bruta de vendas; b) as deducdes (impostos e
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contribui¢cdes, comissdo sobre vendas, etc.); ¢) a receita liquida de vendas; d) o
custo dos produtos vendidos (mao-de-obra direta com encargos e materiais diretos);
e) a margem de contribuicdo; f) as despesas operacionais (administrativas, de venda
e marketing, gerais e depreciacdo acumulada); g) o resultado operacional; h) o
imposto de renda; i) o lucro liquido. (DOLABELA, 2008, p. 220).

2.5.6.3 Ponto de equilibrio

A quarta pergunta proposta por Dolabela (2008, p. 223) é: “Quantas unidades
a empresa devera vender para cobrir os custos de producdo e qual a quantidade
minima de vendas que permitira cobrir os custos?”.

Dornelas (2008, p. 155) explica que no ponto de equilibrio ndo existe lucro e
nem prejuizo. E 0 momento exato na qual a receita advinda das vendas se iguala a
soma dos custos fixos e variaveis. Possui enorme utilidade por conceder ao
empresario o conhecimento de quando seu negécio comeca a gerar lucro e, deste
modo, torna-se uma relevante ferramenta de gestdo. A férmula do ponto de
equilibrio, portanto, pode ser definida como “PE = custo fixo / 1 — (custo

variavel/receita total)”.

2.5.6.4 Payback

A quinta pergunta de Dolabela (2008, p. 224) é bastante simples e consiste
em saber em quanto tempo a empresa recuperara o investimento inicial que foi feito
nela.

Os periodos de payback normalmente sdo usados como critérios de analise
dos investimentos propostos, apontando precisamente o periodo necessario para
que a organizagdo recupere seu investimento inicial em determinado projeto. E
importante destacar que a ampla utilizacdo do tempo de payback, especificamente
em empresas de menor porte, deve-se a sua facilidade de célculo e ao apelo da
intuicdo. Quanto maior o tempo que a organizagao precisa esperar para recuperar o
investimento inicial, maiores sdo as suas possibilidades de perda. Portanto, quanto
menor for o periodo de payback, também €& menor a exposicdo da empresa aos
riscos. (LAWRENCE apud DOLABELA, 2008, p. 224).
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2.5.6.5 Taxa Interna de Retorno (TIR) e Valor Presente Liquido (VPL)

Finalizando, a sexta pergunta de Dolabela (2008, p. 224) é “a taxa de retorno
prevista para a empresa é maior do que a oferecida pelo mercado? Ela € mais
atrativa que a taxa de poupancga, por exemplo?”.

O mesmo autor explica o VPL por meio do exemplo a seguir:

Quando se quer saber o retorno de um investimento, faz-se o seguinte
raciocinio: se em 1998 eu aplicasse R$ 10.000,00 em dinheiro a taxa de
18% ao ano, quanto teria em 2003, isto é, ao final de cinco anos? Esse
calculo exige uma equacdo exponencial, que uma maquina de calcular
financeira processa imediatamente, fornecendo o valor de R$ 22.877,00.

O VPL segue o mesmo raciocinio, s6 que no sentido inverso: um
determinado valor, no caso R$ 22.877,00 (em 2003), corresponde a que
valor atual (em 1998), com taxa de desconto de 18% ao ano? O valor
presente no ano de 1998 seria de R$ 10.000,00.

No caso de um Plano de Negdcios, o fluxo de caixa projeta um determinado
valor do saldo de caixa no final de cinco anos. No caso do exemplo acima, o
VPL serd aquele valor (R$ 22.877,00) revertido até a data de inicio das
atividades da empresa (1998), com uma taxa que o empreendedor desejaria
obter, subtraido do valor de seu investimento inicial. Se esse valor for
positivo, indica que a empresa deu retorno acima das expectativas; se for
negativo, significa que o investimento rendeu menos que o desejado no
periodo. (DOLABELA, 2008, p. 225).

Ja com relacdo a Taxa Interna de Retorno (TIR), Dolabela (2008, p. 225)
leciona que ela iguala o VPL ao investimento inicial referente a um projeto. Em
outros termos, “é a taxa de retorno que, se utilizada para o célculo do VPL, atribuira
a este um valor exatamente igual ao valor do investimento inicial feito pelo
empresario”. Finaliza ponderando que o critério decisorio pela TIR é avaliar se ela
esta maior que a taxa de retorno desejada, caso em que 0 projeto sera aceitavel; se

estiver menor, deve ser rejeitado.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa € elaborada por meio da juncdo dos conhecimentos disponiveis e
0 uso cauteloso de meétodos, técnicas e outros procedimentos cientificos. Na
verdade, a pesquisa progride no decorrer de um processo que engloba diversas
etapas, partindo da adequada formulacdo do problema-chave até uma amostra de
resultados satisfatérios do pesquisador. (GIL, 2002, p. 17).

Sendo assim, a primeira etapa deste trabalho consistiu em um levantamento
tedrico de dados por meio de pesquisas bibliograficas em livros, artigos cientificos e
sites que continham informacfes a respeito tanto do mercado securitario quanto do
empreendedorismo em geral.

Lakatos (2003, p 182) ainda salienta que a pesquisa bibliografica tem por
objetivo pdr o pesquisador em contato direto com o que ha de escrito, dito ou filmado
sobre certo tema, incluindo conferéncias seguidas de debates que tenham sido
transcritas de alguma forma, seja por meio de publicacbes ou até mesmo de
gravacoes.

Apbs o levantamento prévio dos conceitos de todos os itens abordados e que
justificam o desenvolvimento deste plano de negdcios, foi realizada uma pesquisa
estruturada com objetivo de colher elementos que indicam a visdo dos estudantes
da UFSC acerca do universo dos seguros. O questionario foi aplicado via online em
maio de 2017 e serviu como base para tracar caracteristicas de eventuais nichos de
clientela que poderdo ser melhores explorados futuramente caso este projeto seja
posto em pratica.

Com relacéo ao tipo de pesquisa, pode-se dizer que se trata de uma analise
qualitativa, pois em nenhum momento foi feito qualquer estudo estatistico
envolvendo porcentagens, médias, modas, medianas, desvios-padréo, coeficiente
de correlacdo, etc., caracteristicas, essas, que estdo presentes nos trabalhos

guantitativos. Sobre o tema, Kuark et. al. (2010, p. 27) discorrem:

Pesquisa Qualitativa: considera que ha uma relacdo dinamica entre o
mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre 0 mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em
nuameros. A interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sao
béasicas no processo de pesquisa qualitativa. Nao requer o uso de métodos
e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de
dados e o pesquisador é o instrumento-chave. E descritiva. Os
pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O processo e
seu significado séo os focos principais de abordagem.
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Pode-se dizer que a nao realizacdo de um estudo de caso mais aprofundado
em uma corretora de seguros ja consolidada no mercado na regido da grande
Florianopolis € um limitador do trabalho. Todavia, embora haja essa restricdo em
nao analisar um caso real de modo a constatar as principais forcas e fraquezas de
uma empresa concorrente, as experiéncias do autor deste projeto e 0s relatos
disponibilizados em meios de comunicacdo como periddicos, revistas
especializadas, sites, etc., podem servir como base para se chegar a conclusdes

que reflitam a realidade de uma forma bastante fidedigna.
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4 PLANO DE NEGOCIO

Conforme ja amplamente discutido nos capitulos anteriores, o plano de
negocio tem como premissa dar ao empreendedor um encaminhamento estratégico
para uma ideia que possua algum potencial de lucratividade, mas que ainda nao foi
devidamente lapidada. O presente trabalho, portanto, utilizando-se dos conceitos
apresentados na fundamentacédo tedrica, ira seguir 0 passo a passo que ali esta
descrito para, por fim, concluir a respeito da viabilidade de uma corretora de seguros

na regido da grande Floriandpolis.

4.1 Capa e sumario

Por se tratar de um trabalho académico, como capa e sumario do plano de
negocio, para fins ilustrativos, € possivel utilizar os mesmos que constam nas

primeiras paginas deste projeto.

4.2 Resumo executivo

- O que é a empresa?

A Preserve SC Corretora de Seguros é uma empresa que, conforme o proprio
nome sugere, visara, por meio do seguro, preservar aquilo que de mais importante
seus clientes possuem, seja seu patrimonio fisico, sua tranquilidade no exercicio da
profissdo ou a garantia de que eles, seus entes queridos e até mesmo seus
credores, estardo amparados em momentos de dificuldades financeiras ou de

problemas com a saude.

- Qual serdo os produtos ou servigos comercializados pela empresa?

Assim sendo, a corretora sera uma prestadora de servicos na area do seguro.
Nenhum produto sera vendido de forma fisica, portanto. E importante destacar, que
muito além da simples comercializacdo do seguro em si, o corretor tem um papel
fundamental na identificacdo da melhor proposta para o seu cliente analisando cada

um deles sempre de acordo com as suas diversas particularidades. Deste modo, a
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consultoria técnica tanto para a pré-venda quanto para o pds-venda sera uma
atividade rotineira na Preserve SC Corretora de Seguros para que o trabalho seja

bem desempenhado e os clientes devidamente fidelizados.

- Qual o logo e o slogan da empresa?

Figura 12: Logomarca e slogan da Corretora

Preserve SC Corretora de Seguros

Preserve o que vocé e sua familia possuem de mais valioso!

Fonte: Autoria propria

- Quem sao os principais clientes da empresa?

Pode-se dizer que a area do seguro é bastante aberta aos mais diversos tipos
de clientes. Isso porque, independente da classe social ou do grau de instrucéao,
todos podem possuir bens a serem resguardados. Para aqueles que nada possuem
para segurar € possivel gue ao menos tenham outras pessoas que deles dependam
economicamente e, aliado a isso, existem inUmeros tipos de seguros cujas
coberturas podem ser mais ou menos amplas, fazendo, por conseguinte, com que
0S precos se tornem acessiveis e caibam no orcamento até mesmo das pessoas
com menor poder aquisitivo. O foco principal, portanto, estara nas classes altas e
médias, porém, pelos motivos expostos, as classes baixas também serdo exploradas
com produtos mais simples, mas que atendam todas as suas necessidades de

acordo com a realidade que elas estao inseridas.

- Onde a empresa esté localizada?

Por ser uma prestadora de servicos e ndo vender produtos fisicos, sua

localizacdo acaba ndo sendo uma preocupacgao primaria. A angariacédo de clientes,
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que sera tratada posteriormente com mais detalhes, podera ser feita pelos mais
diversos canais de comunicac¢do, como, por exemplo, pela internet ou pelo telefone.
Tendo isso em vista, ndo seria necessario elevar os custos da empresa com gastos
de aluguel em locais privilegiados e de grande movimentacéo. As visitas de clientes
ao escritério serdo esporadicas, pois 0 proprio corretor € que fara o deslocamento na
maior parte do tempo, entdo, locais que ndo estejam tao afastados da regido central
de Florianopolis, como Saco dos Limdes, Carvoeira, Corrego Grande, Pantanal ou
Itacorubi, podem ser as opc¢Oes viaveis dentro da ilha. JA no continente, Estreito,

Capoeiras, Kobrasol ou Barreiros também figuram como alternativas possiveis.

- Quais os valores envolvidos na criagcdo da empresa?

Itens como o capital a ser investido, o faturamento e o lucro previsto, bem
como o0 prazo para retorno do capital serdo devidamente avaliados no plano

financeiro deste projeto.

- Quais os dados do empreendedor?

O fundador da Preserve SC Corretora de Seguros é Ricardo Barros Nogueira.
Natural de Pelotas, Rio Grande do Sul, tem 28 anos de idade e atua ha
aproximadamente cinco no ramo de seguros.

Formado em Direito pela Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL
em 2011, o fundador da empresa atuou na area juridica de 2008 a 2012, quando, a
partir de entdo, passou a trabalhar em uma corretora de seguros de um sistema de
cooperativismo chamado Sicoob.

Em 2015, iniciou um curso de pés-graduacdo em Direito do Seguro na
Faculdade CESUSC, que foi concluido em marcgo de 2017.

Também em 2015, fez as duas primeiras etapas do curso exigido para
habilitacdo na profissdo de corretor de seguros. Em 2016 concluiu a terceira e Gltima
fase, passando, assim, a estar apto a exercer o oficio.

Em agosto de 2010, passou a cursar Administracdo na Universidade Federal
de Santa Catarina — UFSC, o qual pretende finalizar ao fim do primeiro semestre de
2017.
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Desde que entrou na Sicoob SC/RS Corretora e Administradora de Seguros
S/A, o fundador da Preserve SC passou a ter um contato mais proximo com uma
area que até entdo pouco conhecia. Passando por diversos setores da corretora, foi
possivel adquirir experiéncias praticas em todas as etapas que envolvem o pré e o
pés venda de um de seguro. Dentre as principais atividades desempenhadas na
empresa, destacam-se o0 controle de pendéncias nas propostas e a posterior
emissao das apdlices, a regulacao de sinistros, a gestdo das renovacdes, 0 suporte
comercial pré-venda as cooperativas por meio de cotacdes e consultorias, auxilio no
financeiro para conciliar no software utilizado pela corretora as comissdes recebidas,
entre outras fungdes gerais.

Com relacéo as duas ultimas atividades supracitadas, € importante mencionar
que, pelo fato de a Sicoob Corretora ser uma corretora de cooperativa, 0
funcionamento da empresa foge dos padrdes tradicionais de uma corretora comum.
Ndo ha, por exemplo, venda direta ao segurado, pois essa é uma funcdo das
agéncias do Sicoob. A comisséo, por sua vez, ndo fica para a corretora, que s6
retém os valores referentes aos seus custos operacionais, aplica os descontos
tributarios e repassa o restante para a cooperativa que efetivamente vendeu o
seguro.

Fazendo um contato mais préximo com outros corretores, com membros das
mais diversas seguradoras e até mesmo com advogados da &rea securitaria,
durante a pds-graduacéo, surgiu a ideia de montar uma corretora propria. Percebe-
se que, apesar das dificuldades advindas do cenario econdmico que atualmente se
vive no Brasil, o setor ainda é aquecido e lucrativo. O fundador de Preserve SC
Corretora de Seguros, por sua vez, tem todas as qualificacdes minimas exigidas
para isso e rotineiramente procura se manter atualizado sobre o tema, seja por
palestras, noticiarios, revistas, jurisprudéncias, etc. Suas atribuicdes, ao menos no
periodo inicial das atividades, deverdo que ser divididas em operacional pré e pés

vendas, marketing, financeiro.
- Qual a missédo da empresa?
Garantir as pessoas, por meio dos seguros, solugbes econdmica e

socialmente vidveis as suas necessidades, primando pela transparéncia e pela

exceléncia no atendimento.
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- Qual a visédo da empresa?

Ser uma corretora reconhecida pelo mercado segurador como utilizadora de
praticas sustentaveis e que preza pelo comprometimento para que o contrato de

seguro atinja sua fungao social.

- Quais os valores da empresa?

Etica, transparéncia, credibilidade, respeito, profissionalismo e

sustentabilidade.

- Qual a forma juridica da empresa?

Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI.

- Qual o enquadramento tributario?

No ambito federal, a empresa, optante pelo Regime Simples, contribuira com
0S seguintes tributos:

IRPJ — Imposto de Renda Pessoa Juridica

PIS — Contribuicdo para os Programas de Integracdo Social

COFINS - Contribuicéo para Financiamento da Seguridade Social

CSLL - Contribuicdo Social sobre Lucro Liquido

ICMS — Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servi¢os

ISS — Imposto sobre Servicos

- Qual o capital social da empresa?

O capital inicial que sera aportado pelo fundador da empresa é de R$
30.000,00. A eventual necessidade de capital externo sera avaliada posteriormente

no plano financeiro.

- Qual a fonte de recursos da empresa?
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A Preserve SC Corretora de Seguros contard com um capital do proprio
fundador.

4.3 A oportunidade

Para melhor compreenséo da oportunidade que esta sendo analisada, alguns
nameros a respeito do mercado segurador serdo apresentados levando-se em conta
0s cenarios nacional, regional e estadual.

Conforme informagbes disponibilizadas pela FENACOR - Federacdo
Nacional dos Corretores de Seguros Privados e de Resseguros, de Capitalizacéo,
de Previdéncia Privada, das Empresas Corretoras de Seguros e de Resseguros,
existem 109.013 corretores de seguros, entre pessoas fisicas e juridicas, ativos no

Brasil. Regionalmente, esses nimeros estéo distribuidos da seguinte forma:

Figura 13: Distribuicdo de corretores ativos separados por regiées no Brasil

PESSOAS FISICAS PESSOAS JURIDICAS

CENTRO-OESTE 4254 2880 7134
NORDESTE 7119 4005 11124
NORTE 1773 974 2747
sSuL 11162 7286 18448
SUDESTE 43910 25650 69560

Fonte: https://www.fenacor.org.br/Servicos/CorretoresAtivos

Dos 18.448 corretores ativos na regido Sul, 3.989 estdo em Santa Catarina.
Contudo, quantificar esse numero apenas para Florianépolis e suas cidades
circunscritas é uma tarefa dificil, pois os registros na FENACOR nao fazem esse tipo
de especificacdo. Considerando, entretanto, que o Estado possui, segundo dados do
IBGE de 2016, uma populacéo aproximada de 6.910.553, é inegavel que se trata de
um ramo que ainda ndo esta saturado de profissionais atuantes e que ainda tem
uma consideravel margem para crescimento.

Visando colher mais informagdes do que o publico em geral entende sobre
seguros e qual a importancia que atribuem ao corretor, foi elaborado um
guestionario com doze perguntas acerca do tema e aplicado online para um publico
majoritariamente universitario. A seguir, seguem as perguntas, suas alternativas e o

percentual escolhido em cada uma delas, quais as conclusdes possiveis de serem


https://www.fenacor.org.br/Servicos/CorretoresAtivos
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extraidas a partir da pesquisa e como elas podem influenciar na viabilidade do
negécio estudado. Foram colhidas cem respostas e o publico majoritariamente foi

formado por estudantes da UFSC.

Tabela 1: Pergunta 1

1) Qual a suaidade?
a) 0 a 18 anos 3%
b) 19 a 25 anos 37%
c) 26 a 35 anos 52%
d) 36 a 50 anos 4%
e) Mais de 50 anos 4%

Fonte: Autoria prépria

Inicialmente, a ressalva que se deve fazer quando se aplica um questionario a
um publico mais jovem (92% das pessoas que responderam tém menos de 36 anos)
diz respeito ao fato de que um numero consideravel desses participantes ainda ndo
possui renda o suficiente para adquirir bens proprios. Também pode-se dizer que,
provavelmente, a maioria desses individuos ndo possuem dependentes, e essas
duas informacdes, para o mercado securitario, acabam sendo determinantes na
busca pelo publico alvo.

Por este motivo, foram elencadas perguntas como, por exemplo, qual o nivel
de conhecimento e de importancia que eles atribuem ao mercado securitario, a fim

de proporcionar a maior veracidade aos dados obtidos com auxilio do questionario.

Tabela 2: Pergunta 2

2) Qual seu nivel de escolaridade?
a) P6s-graduado (especializacdo, mestrado, doutorado, etc.) |26%
b) Nivel Superior Completo 30%
c) Nivel Superior Incompleto 43%
d) Nivel Médio Completo 2%
e) Nivel Médio Incompleto 0%
f) Nivel Fundamental Completo 0%
g) Nivel Fundamental Incompleto 0%

Fonte: Autoria propria

Em complemento as ideias expostas anteriormente, o nivel de escolaridade
também servird para uma analise posterior do quanto o mercado segurador € pouco

compreendido mesmo para aqueles que, teoricamente, possuem uma capacitacao
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intelectual privilegiada. Se quase a totalidade dos entrevistados ja passaram pelo
ensino superior e considerando que, como se vera adiante, a maioria deles possui
algum tipo de seguro, seria esperado que o conhecimento sobre a area fosse

superior em relacdo aos numeros apresentados na pesquisa.

Tabela 3: Pergunta 3

3) Vocé possui qualquer tipo de seguro?
a) Sim 61%

b) N&o 39%
Fonte: Autoria propria

Na primeira pergunta mais objetiva com relagdo a &rea que estd sendo
avaliada, percebe-se que existe uma vasta porcentagem do publico observado que
nao possui qualquer tipo de seguro. Nesse ponto, ha de se fazer a seguinte
ponderacdo: se muitos dos respondentes ndo possuem seguro, seja porque ainda
nao tém renda ou patrimoénio para isso, ndo se pode ignorar que os estudantes da
UFSC, em sua maioria, representam as classes média e alta da sociedade brasileira.
Com isso, ndo seria absurdo dizer que, fora deste publico, em classes econbémicas
inferiores, a quantidade de individuos que ndo possuem qualquer tipo de seguro

tende a ser ainda maior.

Tabela 4: Pergunta 4

4) Qual a importancia que o0 seguro tem para vocé?

a) Muita importancia (ndo se imagina sem seguros) 60%
b) E importante, mas n&o indispensavel (pode ficar sem seguros por 34%
algum tempo)

c) Nao tem qualquer importancia (Nao conhece nada sobre o tema ou

acredita que seja algo totalmente dispensavel)
Fonte: Autoria propria

6%

Prosseguindo com as perguntas introdutérias acerca do tema, ja € possivel
perceber a importancia que as pessoas dao a este ramo de forma mais objetiva. Se
94% das pessoas concordam com a relevancia do seguro, apesar de parte delas
nao julga-los como indispensaveis, torna-se incontestavel a solidez deste mercado

na sociedade.
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Tabela 5: Pergunta 5

5) Quanto vocé entende sobre seguro?

@) Muito (ja trabalhou na area ou estudou a fundo a respeito
D do tema)

b) Nivel intermediario (tem nocdes basicas do que € apdlice,
sinistro, prémio, entre outros conceitos gerais que envolvem | 62%
0 tema)

¢) Pouco (nunca contratou ou se interessou sobre qualquer
tipo de seguro, ou contratou apenas o que Ihe ofereceram | 30%
sem se inteirar sobre o tema)

8%

(0]

Fonte: Autoria propria

Nesta pergunta, convém destacar novamente que, apesar de o questionario
ter sido aplicado a um publico que quase em sua integralidade passou por uma
universidade, poucas pessoas detém o conhecimento pleno sobre aquilo que
contratam quando fecham um seguro. Considerando que 62% dos respondentes
tém apenas um conhecimento intermediario, ha um mercado bastante promissor no
sentido de fazé-los compreender melhor a importancia deste tipo de contrato, bem
como de todas as consequéncias de uma escolha mal feita quando se fala no tema.
O que ocorre em nao raras ocasides é o fato de que corretores ndo muito éticos, na
ansia por vender o produto e garantir a sua comissdo, ndo prestam todas as
informacBes que deveriam para que o seu cliente saiba o que esta de fato
contratando, quais seus direitos e deveres como consumidor e como agir de forma
correta quando for utilizar os beneficios do seu seguro. Dentre os entrevistados,
30% que pouco sabem sobre o assunto, por sua vez, sdo a mina de ouro de
qualquer negécio que estad sendo iniciado, pois isso demonstra um publico a ser

melhor explorado para que posteriormente se torne parte da clientela do novo

empreendedor.
Tabela 6: Pergunta 6
6) Quais seguros vocé possui?
a) Automével 50%
b) Residencial 21%
c¢) Vida, Acidentes Pessoais, Saude ou Previdéncia |44%
d) Empresarial 3%
e) Responsabilidade Civil 3%
f) Rural 1%
g) Outros 3%
h) Nao possui seguros 39%

Fonte: Autoria propria
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Os seguros de automével, seguidos pelos de vida, acidentes pessoais, saude
e previdéncia, sdo os grandes campedes de comercializagdo. Isso demonstra um
relativo provincianismo do povo brasileiro em relagcdo ao seguro, pois, extraindo
esses ramos mais “basicos” (ao qual se pode incluir o residencial), ainda existem
diversos tipos de produtos a serem explorados e que j4 possuem ampla utilizacdo
em locais mais industrializados e profissionalizados como Estados Unidos, Japao ou
Europa. S&o o0s casos, por exemplo, dos seguros empresariais e de
responsabilidade civil, que ano apds ano crescem no cenario nacional e existem
pouquissimos corretores especializados no tema para vender o produto aqui no

Pais.
Tabela 7: Pergunta 7

7) Qual o caminho utilizado para contratar um seguro?
a) Diretamente com a Seguradora 15%
b) Corretor de Seguros 24%
c) Agéncias Bancarias 16%
d) Outros 6%
e) Nao possui seguros 39%

Fonte: Autoria propria

Dentre as possibilidades que o mercado oferece para contratar um seguro,
vé-se uma peguena vantagem do corretor de seguro ante aos demais. As agéncias
bancarias ainda despontam como uma das principais “concorrentes” dos corretores,
pois muita gente opta por este caminho por uma eventual praticidade ou por sequer
saber que ha um profissional especializado na area. Eis, portanto, um dos objetivos
do corretor: consolidar-se junto a sociedade como a opcdo mais viavel na

contratacao de um seguro.

Tabela 8: Pergunta 8

8) Esta satisfeito com os servi¢cos prestados em relacdo aos seus seguros?
a) Contrata diretamente pela seguradora e esta satisfeito 11%
b) Contrata diretamente pela seguradora e NAO est4 satisfeito 3%
c) Contrata com corretores de seguros e esta satisfeito 26%
d) Contrata com corretores de seguros e NAO esta satisfeito 1%
e) Contrata por agéncias bancarias e esta satisfeito 12%
f) Contrata por agéncias bancarias e NAO esta satisfeito 1%
g) Contrata por outros modos e esta satisfeito 7%
h) Contrata por outros modos e NAO esta satisfeito 0%
i) N&o possui seguros 39%

Fonte: Autoria propria
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Para um levantamento estatistico mais eficiente com relacéo a satisfacédo dos
segurados, conforme se busca saber a partir da oitava pergunta, seria interessante
gue houvesse uma maior quantidade de respostas. O que se observa com os dados
apresentados € que, apesar, num modo geral, ser pequena a insatisfacdo com
relacdo aos servicos prestados, as reclamacdes foram maiores quando ndo ha o
intermédio de um corretor de seguros ou de uma agéncia bancaria, mostrando,
assim, que a satisfacdo do segurado tende a ser maior quando este estd amparado

por algum tipo de especialista no assunto.

Tabela 9: Pergunta 9

9) Qual a razdo por ndo contratar um seguro com auxilio de um corretor?
a) Nao tem qualquer tipo de informacao sobre esse profissional 12%
b) N&o conhece nenhum corretor de confianca 10%
c) Os precos dos seguros ficam mais altos 3%
d) Mas experiéncias 1%
e) Praticidade das agéncias bancarias ou das seguradoras 11%
f) Tenho seguro com corretor 24%
g) N&o possui seguros 39%
h) Outros motivos 0%

Fonte: Autoria propria

As respostas da nona pergunta ddo um panorama geral dos motivos que
levam as pessoas a ndo procurarem um corretor de seguros. Um importante item a
ser destacado diz respeito a quantidade de pessoas que marcou algo relacionado a
experiéncias negativas: apenas uma. Outro ponto que poderia preocupar € o fato de
0 preco ser mais elevado do que as cotacdes realizadas em outros lugares, pois ha
incidéncia do percentual de comissédo que pode ser maximizado ou minimizado pelo
corretor de acordo com sua vontade. Essa questdo, na verdade, nunca ter4d um
consenso definitivo, pois o preco € uma variavel que dependera de inimeros fatores
além do simples percentual de comissionamento estabelecido pelo corretor. Alguns
produtos, para alguns tipos de clientes, invariavelmente terédo precos maiores ou
menores dependendo do local em que esta sendo feita a proposta, ndo devendo,
portanto, ser esse 0 motivo principal no momento da escolha de onde a pessoa ira
contratar o seguro. Assim, provar que o0 preco € um elemento secundario € mais um
desafio para os corretores. No que tangem o0s outros motivos, 0s 22% que alegam

nao possuir conhecimento a respeito do profissional ou ndo conhecer nenhum de
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7

corretor de confianca, é apenas mais uma boa noticia para 0s novos entrantes.
Todavia, combater a ideia de que as agéncias bancérias apresentam-se como
caminhos mais simples para contratacdo de um seguro, parece ser uma tarefa
relativamente ardua, mas completamente possivel de ser cumprida se o plano de
marketing for bem executado.

Tabela 10: Pergunta 10

10) Como chegou ao seu corretor de sequros?

a) Indicacdo de amigos ou parentes 12%
b) Pesquisa pela internet ou por qualguer outro canal de comunicacao 4%
c) O proprio corretor fez contato (independente do meio utilizado, podendo 20
ser por telefone, e-mail, cartdo, etc.)

d) Outros caminhos 6%
e) N&ao contratou seguros por meio do corretor 37%
f) Nao possui seguros 39%

Fonte: Autoria propria

Parece inquestionavel que a propaganda boca-a-boca segue sendo a melhor
forma de divulgar um nego6cio. Porém, sabe-se que isso sO € possivel apds a
consolidagéo do profissional depois de alguns anos de servicos bem prestados aos
seus clientes. Como a missao da empresa prega a exceléncia no atendimento e um
de seus valores pauta-se no profissionalismo, acredita-se que a Preserve SC
Corretora de Seguros também chegara a esse patamar, porém, ao menos no inicio,
terd que desenvolver estratégias no sentido de elevar o percentual de pessoas que
contratam a partir do contato do proprio corretor ou utilizar-se das técnicas que
existem para que sua pagina na internet seja mais acessada. S&o alguns itens que

também serdo abordados no plano de marketing.

Tabela 11: Pergunta 11

11) Qual a razdo por contratar um seguro com auxilio de um corretor?
a) Confiabilidade 34%
b) Melhor preco 14%
c) Melhor prestacdo do servico nos momentos de necessidade 17%
d) Melhores informacfes no momento da contratacao 13%
e) Mais praticidade 18%
f) Outros 0%
g) N&o tem seguros com corretor 37%
h) N&o possui seguro 39%

Fonte: Autoria propria



58

Vistos 0s motivos que levam as pessoas a ndo efetivarem um seguro por um
corretor, as respostas da décima primeira pergunta trazem as razfes pelas quais o0
publico procurou ou procuraria um corretor de seguros. A confiabilidade apenas
reforca a ideia de que o profissional ja consolidado tera novos clientes a partir de
novas indicacdes dos seus proprios clientes. JA o preco, conforme se viu
anteriormente, ndo traz contas exatas, porém é fato que os corretores, dependendo
de sua producdo, podem possuir condicdes comerciais muito mais atrativas que
qualquer banco. Os 30% que envolvem o atendimento no pré e no pos-venda sao os
principais motivos que levam o corretor a trabalhar. Apenas quem j& recebeu o
amparo de um profissional especializado em um momento de extrema dificuldade

(sinistro) pode atestar como o corretor pode fazer a diferenca para o segurado.

Tabela 12: Pergunta 12

12) Qual a importéncia do corretor para a sociedade?

a) Grande, pois seu conhecimento técnico € de suma importancia para 2804
gue o contrato de seguro atinja sua finalidade social

b) Média, pois apesar de auxiliar, ndo € determinante para o pleno 33%
funcionamento do mercado securitario

¢) Nenhuma, pois 0 mercado securitario pode seguir normalmente sem o 204
corretor

d) N&ao possui nenhuma opinido formada sobre o tema 37%

Fonte: Autoria propria

Finalizando o questionario que aborda itens sobre a oportunidade do negdcio,
apenas 2% das pessoas consideraram o corretor sem nenhuma importancia para a
sociedade. Apesar de a maioria nao possuir uma opinido formada sobre o assunto, o
que é bom, pois reside ai uma grande possibilidade de o corretor provar seu valor,
28% dos respondentes o tratam como profissionais de relevancia para que o seguro
atinja seus fins sociais. Os 33% restantes, por sua vez, indicam um publico que ja
esta no caminho correto, mas que ainda pode ser fidelizado no caso dos que ja

possuem seguro ou conquistado para os que ainda ndo possuem.

4.4 Plano operacional

Para definicdo desta etapa do plano de negdcio, conforme mencionado na

fundamentacédo teorica, o plano operacional da Preserve SC Corretora de Seguros
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sera dividido em quatro etapas, quais sejam: a) o layout; b) a necessidade de

pessoal; c) os processos operacionais; d) capacidade produtiva.

4.4.1 Layout ou arranjo fisico

Como dito anteriormente, o arranjo fisico de uma corretora de seguros, ao
menos no comeco de suas atividades e enquanto ela néo for de grande porte e estar
consolidada ha4 anos no mercado, ndo exige uma atencdo especial. Partindo da
premissa de que grande parte das comercializacdes de seguro ndo se dao nas
dependéncias de quem esta oferecendo o0 servi¢o, pois isso nao traria praticidade
alguma para o cliente final, o local onde a Preserve SC Corretora de Seguros se
instalara, inicialmente, ndo tera um layout muito complexo.

Contudo, mesmo com um arranjo simples, sera indispensavel ter uma sala
para que as atividades da empresa no dia-a-dia sejam desempenhadas da melhor
forma possivel. Além disso, ter um local fisico é de suma importancia para
recebimento dos arquivos que devem tramitar pela corretora, bem como para
eventualmente receber clientes e parceiros comerciais, como as seguradoras que
seguidamente visitam corretores para exposicdo de novos produtos. Por fim,
convém destacar que, apesar de comegar como uma empresa de pequeno porte, a
Preserve SC Corretora de Seguros tem como objetivo expandir-se de modo a logo
ampliar seu espaco fisico e contar com um maior quadro de colaboradores.

Portanto, em um esboco prévio, a Preserve SC Corretora de Seguro poderia
se instalar em uma sala de 6,59 por 6,71 metros, além de um banheiro e uma
cozinha. Os moveis necessarios para funcionamento da empresa seriam: 3 mesas
de trabalho e 1 para reunido, 2 cadeiras-presidente e 12 cadeiras de escritorio
simples, 3 notebooks, 3 telefones, 5 lixeiras, 1 porta-arquivo, 2 criados-mudos para
escritério, 1 impressora, 1 ar condicionado, 2 poltronas simples, 1 televisdo, 1
tapete, 1 geladeira, 1 micro-ondas, e materiais de escritério em geral. O desenho

fica conforme imagem a seguir:
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Figura 14: Uma prévia do layout da Preserve SC Corretora de Seguros

Fonte: Autoria prépria

4.4.2 A necessidade de pessoal

Para iniciar as atividades, além do corretor fundador da empresa, a Preserve
SC Corretora de Seguros precisara contar com, no minimo, mais um funcionario.
Ndo descartando a possibilidade de ser um estagiario de administracdo ou areas
afins, as atividades do colaborador a ser contratado, no primeiro momento, estaréo
focadas em servicos gerais que ndo envolvam muito conhecimento técnico acerca
de seguro.

Assim, algumas de suas tarefas podem ser, por exemplo, o controle dos
setores de expedicdo e secretaria, além de prestar auxilio naquilo que for
necessario, e possivel de acordo com a evolugcédo de suas habilidades técnicas na
area, para que a empresa possa atingir seus objetivos institucionais.

Apbs os primeiros meses de atividade, conforme a corretora for angariando os
primeiros clientes e recebendo as primeiras comissdes, focar-se-a4 na contratacdo de
algum auxiliar técnico que j& possua experiéncia na area. Este profissional sera
contratado no regime da CLT e, preferencialmente, também deverd possuir
habilitacdo de corretor em todos 0s ramos.
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A Preserve SC Corretora de Seguros, para esses primeiros periodos de
atividade no mercado, nédo ter4 um plano de carreira estruturado, porém, de acordo
com o desenvolvimento e o interesse dos funcionarios contratados, nada impede
gue treinamentos e melhorias salariais sejam concedidos a partir do momento que a
empresa estiver tendo um retorno financeiro superavitario.

A medida que a corretora for se consolidando, logicamente ser&o estudadas
diversas melhorias no quadro pessoal. A locagdo, ou até mesmo a compra de uma
sala maior para maior comodidade de todos, a admissao de outros funcionarios, a
estruturacdo dos setores, a elaboracdo de um plano de carreira justo e eficiente, a
criacdo de politicas mais profissionalizantes para a organizacéo, entre outras acoes,
sdo alguns exemplos de implementacdes que a empresa pretende fazer tdo logo

poOSsua recursos para isso.

4.4.3 Processos operacionais

Visando uma melhor eficiéncia dos processos operacionais da Preserve SC
Corretora de Seguros, como ainda ndo é possivel dividi-la em setores, as tarefas
principais da empresa serdo divididas da seguinte forma:

Tabela 13: Processos operacionais

Atividade Responsavel Descricao

Recepciona visitantes.

Atende a chamadas telefonicas.
Marca e regula compromissos.

) o Prepara reunides.

Secretaria Estagiario . _
Organiza o ambiente de trabalho.
Controla a aquisicdo de materiais.
Arquiva documentos.

Administra o “caixa pequeno”.

Gera a entrada de documentos.
Expede correspondéncias.
Expedicéo Estagiario Protocola novas propostas.
Lanca dados no sistema.

Redige cartas e relatorios.
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Marketing

Corretor

Divulga o servi¢o da corretora.
Faz a prospeccéo e a gestao de
relacionamento com os clientes.
Analisa 0 mercado.

Elabora relatorios de satisfagéo.
Visita clientes e seguradoras.

Traz novas parcerias comerciais.

Comercial

Corretor/Estagiario

Realiza cotacoes.

Efetiva as propostas.

Agenda vistorias.

Gerencia as renovacgoes.

Solicita eventuais endossos de

alteracdo de cancelamento.

Controle de Emissoes e

Pendéncias

Corretor/Estagiario

Fiscaliza a emissdo de apolices
nas companhias seguradoras.
Contata clientes e soluciona as

pendéncias de emisséo.

Regulagao de Sinistros

Corretor

Comparece, quando possivel, no
local do sinistro para dar auxilio
ao cliente.

Fornece informacdes necessarias
para liquidacéo de sinistro.

Agiliza o processo de regulacéo

junto as seguradoras.

Financeiro

Corretor

Confere as comissoes recebidas.
Efetua todos os pagamentos da
corretora, incluindo a tributacéo.

Elabora relatérios  contabeis

basicos.

Fonte: Autoria propria

Conveém destacar que as atividades listadas acima estéo distribuidas de modo

a considerar que a Preserve SC Corretora de Seguros conta apenas com seu

corretor fundador e um estagiario. No momento em que novos funcionarios forem
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admitidos, essas tarefas poderdo ser mais bem distribuidas para que outras funcées
sejam executadas e a eficiéncia na realizagdo de cada uma delas possa ser ainda

maior.

4.4.4 Capacidade produtiva

Considerando que as inumeras atividades recém descritas estardo
concentradas em apenas duas pessoas, pode-se dizer que a capacidade produtiva
da Preserve SC Corretora de Seguros, a0 menos nos primeiros meses, sera
relativamente limitada.

Todavia, antes de discorrer mais profundamente acerca desta capacidade
produtiva em questdo, é importante salientar que a corretora trabalhara com um
software que auxilie na gestdo da carteira de seguros. Existem diversos no mercado,
dentre os mais renomados, € possivel destacar o Teleport, da empresa TEX, 0
Sigas, da empresa Refere, o Col Web, da empresa Sistemas Seguros, porém, pelo
fato de o corretor fundador ja possuir experiéncias positivas com o Safety 8, da
empresa Virtual, este sera o software a ser utilizado na Preserve SC Corretora de
Seqguros.

Dito isso, fica mais facil compreender como a gestdo da corretora podera ser
feita inicialmente por apenas duas pessoas, pois todos os softwares citados
possuem funcionalidades extremamente Uteis e praticas para o dia-a-dia do corretor.
Como exemplo, cita-se, o sistema multicalculo, que permite a cotacdo de um seguro
em diversas seguradoras ao mesmo tempo, o controlador de pendéncias, que facilita
a gestdo de propostas que, por algum motivo a ser verificado, ainda ndo estdo com
apolices emitidas nas seguradoras, o processador de comissdes, que concilia em
sistema os valores repassados aos corretores, entre outras fungdes.

Resumindo, muitos trabalhos serdo automatizados e outros um tanto quanto
mecanicos. Por esse motivo, com somente um ajudante, a corretora podera ter uma
capacidade produtiva que |he permita se desenvolver em um tempo
consideravelmente razoavel.

Trazendo para numeros, é possivel estimar a capacidade produtiva da

corretora da seguinte forma:
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Tabela 14: Capacidade produtiva

Atividade Horas/Dia

Tempo estimado para consultoria, cotacdo e efetivacdo de um seguro 4

Tempo estimado para elaboracdo e execucao das agcdes de marketing

1
Tempo estimado para conferéncia e resolucao de pendéncias 1
1

Tempo estimado para auxiliar na regulagéo de sinistros

Tempo estimado para atividades inerentes ao financeiro -

Tempo para as demais atividades 1

Fonte: Autoria prépria

A previsao acima considera os seguintes pontos:

a) apenas atividades do corretor;

b) um trabalho de oito horas diarias;

c) a impossibilidade de estimar, por dia, um tempo para atividades financeiras
tendo em vista que esta ndo sera uma tarefa rotineira, mas sim algo feito apenas em
um espaco curto do més; e

d) o tempo estimado para “demais atividades” podera ser utilizado em
qualquer uma das outras tarefas listadas ou em outra que exija a participacao do
corretor e que nao foi considerada neste rol como um afazer habitual.

Concluindo, portanto, para que a empresa consiga manter uma qualidade
elevada na prestacdo de seus servicos, com a estrutura inicial da Preserve SC
Corretora de Seguros, poderdo ser vendidos de trés a, no maximo, cinco seguros
por dia, o que, ao fim de um més com 22 dias Uteis, em um cenario otimista, totaliza

110 novos negaocios.

4.5 Plano de marketing

Iniciando esta etapa do projeto e considerando que uma analise do mercado e
do setor ja foram, de certo modo, realizadas anteriormente quando se abordou a
oportunidade do negécio, faz-se necessario, ainda, uma breve explanacdo acerca
dos principais concorrentes da Preserve SC Corretora de Seguros.

Apesar de ser um mercado que, como Vvisto, ainda esta longe de estar

saturado como diversos outros ramos de empreendimento, é inegavel que 0s novos




65

entrantes da area do seguro também hdo de encontrar concorrentes habilidosos e
bastante consolidados no mercado da grande Floriandpolis.

Para iniciar, conforme se constatou a partir da sétima pergunta do
questionario aplicado para analise da oportunidade, grande parte das pessoas ainda
busca o seguro por meio das agéncias bancérias. Seja por uma questdo de
praticidade, de confianca ou por qualquer outro motivo, a grande vantagem dessas
instituicbes esta no enorme balcdo que possuem. Se apenas uma pequena parcela
dos clientes possuem seguro com o proprio banco, a empresa sempre terd uma
larga carteira a ser explorada com objetivo de fazer novos negécios. Por outro lado,
existem desvantagens relevantes a serem consideradas, como, por exemplo, a
pouca flexibilizacdo nos precos, a impessoalidade no tratamento pré e pés venda e
até mesmo a incapacidade técnica dos agentes que, por serem obrigados a negociar
0s mais diversos tipos de produtos, muitas vezes vendem seguro sem compreender
a fundo o que estéo oferecendo, e isso, futuramente, pode gerar inUmeros prejuizos
tanto para o banco quanto para o segurado.

O contrato de seguro fechado diretamente pela propria seguradora apresenta
os problemas semelhantes aos supracitados, porém sem a vantagem do alcance
que o balcdo de uma agéncia bancéria detém. Ocorre que, como a legislacédo
brasileira ndo obriga a intermediagcdo de um corretor na contratacdo de um seguro,
as seguradoras podem trabalhar de duas formas distintas: a) indicar seus préprios
corretores, que, nesses casos, comercializardo produtos exclusivamente da
seguradora com a qual possuem parceria; ou b) efetivar o negécio sem intermédio
de nenhum corretor e destinar, por exigéncia legal, um percentual simbdlico do
comissionamento para a Escola Nacional de Seguros — FUNENSEG, para que, com
essa guantia, ela desenvolva cursos de aprimoramento para 0s corretores. A
primeira opg¢ao € a mais comum.

As corretoras online, que ainda ndo possuem uma representatividade muito
grande no mercado securitario brasileiro, podem ser uma ameaca grande em um
futuro préximo. A sua vantagem ante as demais modalidades esta praticamente toda
canalizada na praticidade, porém, também recebe toda imensa carga de
desvantagens que as agéncias bancarias e as seguradoras possuem, com O
agravamento de que, se ndao por um especialista na area, o segurado sequer é
atendido por qualquer outro agente de venda que possa lhe dar esclarecimentos

minimos.
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As grandes corretoras da regido, por sua vez, representam 0s concorrentes
mais dificeis a serem superados. Como ndo foi feita uma pesquisa mais
aprofundada a respeito dessas empresas, nao sera possivel listar eventuais pontos
fortes e fracos de cada uma delas, mas a solidez e o reconhecimento do mercado
gue estas possuem atestam sua grandeza. Dentre elas, citam-se a Local do Seguro
Corretora de Seguros, que se situa no bairro Estreito e foi fundada em 2005 a partir
da juncéo de outros quatro corretores; a Jomani Corretora de Seguros, que se situa
no bairro Centro e foi fundada em 1987; a Fort Group Seguros, que se situa no
bairro Saco dos Limdes e foi fundada em 2004; a Corretora Coelho Seguros, que se
situa no bairro Centro e foi fundada em 1983; a Zilli Seguros, que se situa no bairro
Costeira e nao especifica o ano de fundagcdo em sua homepage.

Superada esta primeira parte, as demais etapas consistirdo em estruturar a
analise SWOT, a definicao dos 4 Ps e, por fim, estabelecer estratégias relacionadas

ao marketing digital a serem aplicadas.

4.5.1 Analise SWOT

Tabela 15: Anéalise SWOT

Forcas Oportunidades
Experiéncia e amplo conhecimento Ampla margem para que o corretor
técnico do corretor na area. demonstre a relevancia da profissao.

Foco maximo na satisfacdo do cliente no | Mercado ainda apresenta numeros de
pos-venda. crescimento positivos apesar da crise.

Bom relacionamento com varias pessoas Possibilidade de angariar clientes de

do mercado securitario na regiao. lugares geograficamente mais distantes.
Fraquezas Ameacas
Condicdes comerciais inferiores as de Pouco conhecimento da populacéo a
grandes corretoras. respeito do tema.
Muitas responsabilidades canalizadas Instabilidade econdmica e politica do
em poucas pessoas. Brasil podem atrasar as vendas.
Baixo capital de giro para plena Aumento da popularidade das corretoras
execucao acoes estratégicas. virtuais.

Fonte: Autoria propria
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4.5.20s 4 Ps

Aqui serdo abordadas as formas como o mix de marketing serd posto em
pratica na Preserve SC Corretora de Seguros a partir dos 4 Ps, ou seja, do produto,

do preco, da praca e da propaganda.

4.5.2.1 Produto

Os produtos, conforme amplamente exposto, serdo os diversos ramos de
seguros disponibilizados pelo mercado.

A modalidade automovel €, sem duvida, aquela que o publico mais procura,
sendo, portanto, indispensavel sua comercializado pela Preserve SC Corretora de
Seguros. Pode-se dizer que o auto € um produto que “se vende”, pois com o
crescente numero de roubos e furtos de veiculos no Brasil, bem como de acidentes
com enormes prejuizos materiais e corporais dos envolvidos, a conscientizacao
acerca da importancia deste tipo de seguro ja € consideravelmente grande. O
inconveniente, todavia, fica por conta da regulacdo de sinistro, pois eles sao
relativamente rotineiros e demandam tramites que por vezes se excedem na
burocracia.

A venda dos seguros de vida e suas derivacdes seguem a modalidade
automovel de perto. Também se trata um produto com muita comercializacao,
principalmente para empresas que, por uma maior viabilidade financeira,
costumeiramente contratam seguros de vida coletivos para seus funcionarios.
Possui alto indice de renovacado e baixas taxas de sinistralidade, o que o torna um
atrativo interessante para os corretores.

Fechando o pdodio com as trés modalidades mais negociadas no Pais esta o
residencial. Um ramo que, assim como O auto, cresce com 0O aumento da
criminalidade. Pode-se dizer que este também possui uma boa aceitacdo pelo
publico em geral e sera devidamente explorado pela Preserve SC Corretora.

Além dessas modalidades que podem ser consideradas “basicas”, a corretora
pretende explorar outros dois ramos que, apesar de apresentarem numeros
crescentes, ainda tém um largo caminho a percorrer para atingir 0s nameros que
deveriam possuir levando em conta seu grau de importancia: os empresariais e 0s

de responsabilidade civil.
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O seguro empresarial, além de proteger o seguro contra danos fisicos, pode
resguarda-lo, por precos acessiveis, de danos financeiros decorrentes de
descumprimento de contratos ou de paralisacdo das atividades por motivo de forca
maior, por exemplo, sendo, portanto, extremamente viavel para uma regido com
inmeras pequenas e médias empresas como a grande Florianopolis.

J& o seguro de responsabilidade civil pode ser dividido em duas grandes
submodalidades: a) D&O (Directors and Officers), que socorre a diretores,
administradores e gerentes de organizacdes por eventuais danos causados por suas
decisbes no exercicio da funcéo; b) E&O (Errors and Omissions), que protege
profissionais por falhas, impericias ou negligéncias na execucao de suas tarefas. Em
cidades com as quais a Preserve SC Corretora de Seguros pretende atuar, com
elevado numero de profissionais liberais como médicos, dentistas, advogados,
engenheiros, etc., este, indubitavelmente, € um tipo de seguro que pode receber
atencéo especial.

Existem incontaveis outros produtos que ainda podem ser comercializados,
dentre eles os seguros de condominio, de eventos, de objetos portateis, de
transporte, entre outros que poderdo ser analisados conforme as demandas forem
surgindo. A Unica modalidade que nao sera vendida, ao menos enquanto a corretora
nao possuir nenhum funcionario especialista em agronegdécio, sdo 0s seguros rurais,
pois 0 tema é complexo e exige amplo dominio técnico sobre um tema que o

corretor fundador atualmente ndo possuli.

4.5.2.2 Preco

Os precos, quando se fala em seguros, envolvem uma série de calculos
bastante complexos. Em termos objetivos, para que o corretor possa diminuir o valor
do seguro a ser contratado, existem apenas duas formas: diminuir o percentual da
comissao e/ou possuir descontos com as seguradoras, 0 que normalmente é
concedido de acordo com a produgcdo que a corretora possui na companhia em
questéao.

Apesar de possuir contatos em diversas seguradoras, isso em guase nada
auxilia para que os descontos sejam concedidos, pois, como dito, na maioria das
vezes esta pratica se da conforme o volume dos seguros nas companhias forem

aumentando.
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A precificagdo, portanto, tera que ser negociada a partir do comissionamento
estabelecido pelo corretor. Seguros de auto, por exemplo, possuem uma comissao
meédia de 10 a 18%, residencial de 20 a 35%, empresarial também de 20 a 35%,
vida de 20 a 45% e assim por diante. Assim, o desafio do corretor no momento da
venda sera tentar elevar ao maximo este percentual de modo que o preco final ndo
se distancie muito do que os demais concorrentes apresentarem, e, para isso, tera
que trabalhar muito com o cliente a ideia de estar comercializando um servi¢co de

qualidade e confianca.

4.5.2.3 Praca

Também exaustivamente discorrido, o local onde a Preserve SC Corretora de
Seguros pretende se estabelecer e focar o desenvolvimento de sua carteira é a
regido da grande Florianépolis.

Entretanto, conforme previamente mencionado entre as oportunidades da
analise SWOT, por se tratar de uma prestacdo de servico que ndo esta atrelada a
sua localizacao fisica, nada impede que a corretora vislumbre mercados além desta
area, pois nao existe qualquer restricdo legal para isso.

Conforme se vera com mais detalhes quando se discorrer sobre o marketing
digital, a internet e o telefone sdo ferramentas de extrema importancia para que o
corretor aumente sua possibilidade de angariar novos clientes, seja dos que estédo
proximos a ele, ou dos que estdo em qualquer outra parte do Pais.

Para finalizar, tendo em vista essas caracteristicas da empresa, julga-se
desnecessario, pelo menos para 0 momento, elaborar qualquer processo logistico

para a corretora.

4.5.2.4 Promogao

A promocdao, para que se tenha um maior alcance com um menor custo, tera
maior foco na divulgagao online. Logicamente a propaganda boca-a-boca feita pelos
clientes, assim como o auxilio dos cartdes distribuidos e dos telefones realizados
pelo préprio corretor também serdo algumas praticas corriqueiras, porém, em

nenhuma dessas acbes se espera 0 mesmo retorno em um espago de tempo tao
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curto quanto o que imagina receber a partir das estratégias propostas pelo marketing

digital que ser& explicado a seguir.

4.5.3 Marketing digital

Para melhor visualizacdo de como serdo aplicadas as estratégias do
marketing digital, a Preserve SC Corretora de Seguros utilizara os 8 Ps propostos nha

fundamentacéo teorica por Adolopho (2011) a partir do quadro abaixo:

Tabela 16: Marketing digital

8 Ps Execucéo da Estratégia

O trabalho estara focado no levantamento do maior numero de
informacdes possiveis sobre clientes em potencial. Para isso, sera
Pesquisa feita uma andlise profunda no mundo virtual para descobrir as
necessidades nao satisfeitas pelo mercado atual e compreender

as tendéncias e os comportamentos da populacéo estudada.

Identificados os publicos alvos, serdo elaboradas as estratégias
para fazer com que as agdes cheguem da melhor forma as
Planejamento | pessoas selecionadas na etapa anterior. E 0 momento em que se
definirdo as ferramentas para pratica dessas tarefas (site,

softwares, e-malil, telefone ou qualquer outro caminho viavel).

Serdo definidos os elementos centrais da pagina da corretora de
modo a fazer com que o0s visitantes encontrem contetdos que lhes
Producao prendam a atencdo e Ihes facam querer retornar. Noticias com
linguagem simples a respeito de seguro € uma medida simples

gue certamente sera utilizada.

Aplicagdo de técnicas para que o site da corretora melhore sua
posicédo no Google estabelecendo, portanto, as melhores palavras-
Publicacao chave e a mensagem mais adequada a ser exibida nos resultados
da pesquisa, além de pbér em prética as taticas de link building

(obter links de outras paginas para ganhar relevancia na web), etc.

Visando fazer com que os visitantes do site da corretora divulguem
Promocéo as informacg0des ali contidas, serdo desenvolvidas campanhas que

permitam beneficiar o transmissor e o receptor da mensagem.
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Propagacéo

A corretora utilizara as principais redes sociais (Facebook, Twitter,
LinkedIn) para tentar difundir a marca com um viés mais viral.
Videos com conteudos relacionados a area serdo gravados e
publicados em periodos regulares para aumentar a fidelidade dos

atuais seguidores e angariar novos.

Personalizacao

Ocorrera a segmentacao da pagina da corretora de modo a fazé-la
com que seu layout e seu conteudo se diversifiquem de acordo
com o tipo de cliente que estard navegando no momento. Os
produtos, as mensagens e os links recomendados serdo tracados

levando em conta o perfil de cada visitante.

Precisao

Avaliacdo das acfes anteriores para conferir, por exemplo, se as
palavras-chaves escolhidas na fase de publicacdo estao trazendo
os efeitos esperados, quais os links ou blogs estdo encaminhando
mais clientes, em que regides geograficas as estratégias

atualmente aplicadas estdo sendo mais efetivas, etc.

Fonte: Autoria propria

4.6 Plano financeiro

Elaboradas todas as etapas que detalham a ideia inicial para o funcionamento

da Preserve SC Corretora de Seguros, é importante, por fim, observar os valores

que envolvem o presente projeto.

4.6.1 Investimentos iniciais

- Quanto sera necessario gastar para montar a empresa e iniciar as

atividades?

De acordo com as tabelas que seguem abaixo, o0 investimento inicial sera de

R$ 34.128,54;
Tabela 17: Despesas pré-operacionais
Despesas pré-operacionais
Registrar CNPJ RS 616,90
Registro da corretora na SUSEP e demais taxas RS 1.200,00
Total RS 1.816,90

Fonte: Autoria propria




Tabela 18: Investimentos fixos

Investimentos fixos

Item Descrigao Qtde. Valor unitario Total

1 | Mesas de trabalho 3 RS 259,00 RS 777,00
2 | Mesade reunido 1 RS 278,90 RS 278,90
3 | Cadeiras-presidente 2 RS 247,50 RS 495,00
4 | Cadeiras de escritdrio 12 RS 189,90 RS 2.278,80
5 Notebook 3 RS 1.499,00 RS 4.497,00
6 Telefone 3 RS 75,00 RS 225,00
7 Lixeira 5 RS 39,90 RS 199,50
8 |Porta-arquivo 1 RS 510,00 RS 510,00
9 | Criado-mudo 2 RS 49,49 RS 98,98
10 |Impressora 1 RS 841,68 RS 841,68
11 | Ar condicionado 1 RS 999,90 RS 999,90
12 | Poltrona simples 2 RS 175,00 RS 350,00
13 | Televisao 1 RS 1.639,99 RS 1.639,99
14 | Tapete 1 RS 190,90 RS 190,90
15 | Geladeira 1 RS 1.274,00 RS 1.274,00
16 | Micro-ondas 1 RS 329,99 RS 329,99
17 | Materiais de escritério X RS 150,00 RS 150,00

Total RS 14.986,64

Fonte: Autoria propria

Tabela 19: Capital de giro

Capital de giro
Agua, luz, telefone, internet e software RS 600,00
Aluguel e condominio RS 1.500,00
Material de limpeza, cozinha e banheiro RS 150,00
Seguros RS 150,00
Pré-labore RS 1.500,00
Depreciacdo (10% a.a.) RS 125,00
Salarios e encargos RS 1.300,00
Fundo de reserva RS 12.000,00
Total RS 17.325,00

Fonte: Autoria propria

Tabela 20: Investimento inicial

Investimento inicial

Despesas pré-operacionais RS 1.816,90
Investimentos fixos RS 14.986,64
Capital de giro RS 17.325,00

Total

RS 34.128,54

Fonte: Autoria propria
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4.6.2 Apuracdao dos resultados - lucros e perdas

- Qual valor terei disponivel depois de pagos todos 0S compromissos

projetados para os trés primeiros anos?

Para responder essa pergunta, inicialmente é preciso projetar uma receita em
trés cenarios: otimista, realista e pessimista.
Dentro da capacidade produtiva proposta no plano operacional para que

todos os futuros clientes sejam eficientemente atendidos, considera-se o seguinte

quadro:
Tabela 21: Quantidade diarias de venda
Cenario Quantidade de Vendas por Dia
Otimista 5 seguros (3 autos, 1 residencial e 1 vida)
Realista 3 seguros (2 autos e 1 vida)
Pessimista 1 seguro (1 auto)

Fonte: Autoria propria

Primeiramente, é importante esclarecer o que sdo as siglas utilizadas para
elaboracdo das tabelas projetivas, bem como suas aplicacbes praticas.

Compreendido isso, seguem as projecoes.

Tabela 22: Siglas e Explicacdes

Sigla Explicagao

PM | Prémio Médio — Qual o valor total, em média, a ser pago pelo seguro.

%M Percentual de Comissdo Médio — Quanto se utiliza, em média, de comissao
0
no produto em questao.

VCM | Valor de Comissao Média — Aplicacdo do %CM sobre o PM.

VP | Volume Projetado — Quantia diaria a ser vendida conforme tabela anterior.

CE | Comisséao Esperada — Total da comissao a ser recebida.

OMS Parcelamento Médio do Seguro — Em quantas vezes, em média, o
pagamento do seguro e seu respectivo repasse de comisséao € parcelado.

CME Comissdo Final Esperada — Comissdo a ser recebida mensalmente de
acordo com o parcelamento.

Fonte: Autoria propria




Tabela 23: Cenéarios de venda

Cenario Otimista - Vendas / Dia
Seguro PM % CM VCM VP CE PMS CME
Automovel RS 1.500,00 | 15% | RS 225,00 | 3 RS 675,00 | 10 RS 67,50
Residencial RS 400,00 | 20% | RS 80,00 | 1 | RS 80,00 | 10 RS 8,00
Vida RS 250,00 | 30% | RS 75,00 | 1 | RS 75,00 | 10 RS 7,50
Total RS 2.150,00 - RS 380,00 | 5 | RS 830,00 - RS 83,00
Cenario Realista - Vendas / Dia
Seguro Prémio Médio | % CM VCM VP CE PMS CME
Automovel RS 1.500,00 | 15% | RS 225,00 | 2 RS 450,00 | 10 RS 45,00
Vida RS 250,00 | 30% | RS 7500 | 1 | RS 75,00 | 10 RS 7,50
Total RS 1.750,00 - RS 300,00 | 3 | RS 525,00 - RS 52,50
Cenario Pessimista - Vendas / Dia
Seguro Prémio Médio | % CM VCM VP CE PMS CME
Automovel RS 1.500,00 15% | RS 225,00 | 1 RS 225,00 | 10 RS 22,50
Total RS 1.500,00 - RS 225,00 | 1 | R$ 225,00 - RS 22,50

Fonte: Autoria propria
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Antes de prosseguir para as tabelas com os ganhos estimados para os

préximos trés anos (o cenario pessimista foi projetado para dez anos visando melhor

visualizacdo do payback nos tépicos seguintes), convém destacar alguns pontos que

foram considerados para se chegar aos numeros que serdo mostrados:

a) Os meses foram projetados com 21 dias Uteis;

b) Houve um desconto de 20% sobre as comissdes recebidas em fungéo dos

cancelamentos que usualmente ocorrem; e

c) A taxa de renovacdo dos seguros de um ano para o outro foi de 50%, um

percentual abaixo do que se tem atualmente no mercado brasileiro.

Tabela 24: Projecédo de ganho

Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Total

12 Ano

RS 139440

RS 2.788,80

RS 418320

RS

5.577,60

RS 6.972,00

RS 836640

RS 9.760,80

RS 1115520

RS 12.549,60

RS 13.94400

RS 13.944,00

RS 90.636,00

22 Ano | RS 14.641,20

RS 14.641,20

RS 14.641,20

RS 14.641,20

RS

14.641,20

RS 14.641,20

RS 14.641,20

RS 14.641,20

RS 14.641,20

RS 14.641,20

RS 14.641,20

RS 14.641,20

RS 175.694,40

32Ano | RS 1533840

RS 1533840

RS 15.33840

RS 15.33840

RS

15.338,40

RS 15.338,40

RS 15.33840

RS 15.338,40

RS 15.33840

RS 15.338,40

RS 1533840

RS 15.338,40

RS 184.060,80

Cendrio Realista

Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Total

12 Ano

RS 882,00

RS 1.764,00

RS 2.646,00

RS

3.528,00

RS 4.410,00

RS 5.292,00

RS 6.174,00

RS 7.056,00

RS 7.938,00

RS 8.820,00

RS 8.820,00

RS 57.330,00

22Ano | RS 9.261,00

RS 9.261,00

RS 9.261,00

RS 9.261,00

RS

9.261,00

RS 9.261,00

RS 9.261,00

RS 9.261,00

RS 9.261,00

RS 9.261,00

RS 9.261,00

RS 9.261,00

R$ 111.132,00

32Ano | RS 10.143,00

RS 10.143,00

RS 10.143,00

RS 10.143,00

RS

10.143,00

RS 10.143,00

RS 10.143,00

RS 10.143,00

RS 10.143,00

RS 10.143,00

RS 10.143,00

RS 10.143,00

RS 168.462,00

Cendrio Pessimista

Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Total

12 Ano

RS 378,00

RS 756,00

RS 113400

RS

1512,00

RS 1.890,00

RS 2.268,00

RS 2.646,00

RS 3.024,00

RS 3.402,00

RS 3.780,00

RS 3.780,00

RS 24.570,00

22Ano | RS 401625

RS 4.01625

RS 4.016,25

RS 4.016,25

RS

401625

RS 4.01625

RS 4.016,25

RS 4.01625

RS 4.016,25

RS 4.01625

RS 4.016,25

RS 4.01625

RS 4417875

32Ano | RS 439425

RS 439425

RS 4.394,25

RS 439425

RS

439425

RS 439425

RS 439425

RS 439425

RS 4.394,25

RS 439425

RS 4.394,25

RS 439425

RS 68.748,75

42Ano | RS 496125

RS 4.961,25

RS 496125

RS 4.96125

RS

4.961,5

RS 4.961,25

RS 496125

RS 4.961,25

RS 496125

RS 4.961,25

RS 4.96125

RS 4.961,25

RS 59.535,00

52Ano | RS 5.717,25

RS 571725

RS 5.717,25

RS 5.717,25

RS

5.717,25

RS 5.717,25

RS 5.717,25

RS 5.717,25

RS 5.717,25

RS 5.717,25

RS 5.717,25

RS 5.717,25

RS 68.607,00

62Ano | RS 6.662,25

RS 6.662,25

RS 6.662,25

RS 6.66225

RS

6.662,5

RS 6.662,25

RS 6.662,25

RS 6.662,25

RS 6.662,25

RS 6.662,25

RS 6.662,25

RS 6.662,25

RS 79.947,00

72Ano | RS 7.796,25

RS 7.796,25

RS 7.796,25

RS 7.796,25

RS

7.796,25

RS 7.796,25

RS 7.796,25

RS 7.796,25

RS 7.796,25

RS 7.796,25

RS 7.796,25

RS 7.796,25

RS 93.555,00

82Ano | RS 0.119,25

RS 0.11925

RS 9.11925

RS 9.11925

RS

9.119,25

RS 9.11925

RS 9.119,25

RS 0.11925

RS 9.11925

RS 0.11925

RS 9.11925

RS 0.11925

RS 109.431,00

92Ano | RS 10.631,25

RS 10.631,25

RS 10.631,25

RS 10.631,25

RS

10.631,25

RS 10.631,25

RS 10.631,25

RS 10.631,25

RS 10.631,25

RS 10.631,25

RS 10.631,25

RS 10.631,25

RS 127.575,00

102 Ano | RS 12.332,25

RS 12.33225

RS 1233225

RS 1233225

RS

12.332,25

RS 1233225

RS 1233225

RS 1233225

R$ 1233225

RS 1233225

R$ 1233225

RS 1233225

RS 147.987,00

Fonte: Autoria propria
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A partir dos numeros das projecdes acima, chega-se aos seguintes

demonstrativos de resultado:

Tabela 25: Demonstrativo de Resultado — Cenario Otimista

Demonstrativo de Resultados - Cendrio Otimista
Discriminagdo Ano 1l Ano 2 Ano 3
1. Receita bruta de vendas RS 90.636,00 | RS 175.694,40 | RS 184.060,80
2. (-) DeducBes RS 6.027,29 |-RS 11.683,68 |-R$ 12.240,04
2.1. 155 aliquota 3% -RS  2.719,08 |-RS 5.270,83 |-RS 5.521,82
2.2. PIS aliquota 0,65% RS 589,13 |-RS  1.142,01 |-RS  1.196,40
2.3. COFINS aliguota 3% -RS 2.719,98 |-RS 5.270,83 |-RS 5.521,82
3. Receita liquida de vendas RS 84.608,71 | RS 164.010,72 | RS 171.820,76
4. (-) Despesas operacionais -R$ 63.900,00 |-RS 63.900,00 |-R$ 63.900,00
4.1. Despesas administrativa -R$ 33.600,00 |-RS 33.600,00 |-R$ 33.600,00
4.1.1. Estagiario -R$ 12.000,00 |-RS 12.000,00 |-R$ 12.000,00
4.1.2. Pra-labore -RS 18.000,00 [-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00
4.1.3. Encargos sociais sobre pré-labore -RS 3.600,00 [-RS  3.600,00 |-RS  3.600,00
4.2. Despesas gerais -RS 28.800,00 |-RS 28.800,00 |-RS 28.800,00
4.2.1. Agua, luz, telefone, internet e software |-R$  7.200,00 |-RS  7.200,00 |-RS  7.200,00
4.2.2. Aluguel e condominio -RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00
4.2.3. Material de limpeza, cozinha e banheiro |-RS 1.800,00 |-RS  1.800,00 |-RS  1.800,00
4.2.4. Seguros RS 1.800,00 [-R$  1.800,00 |-R$  1.800,00
4.3. Depreciagdo acumulada -R$ 1.500,00 |-RS  1.500,00 |-R$  1.500,00
5. Resultado operacional RS 20.708,71 | RS 100.110,72 | RS 107.920,76
6. Receitas financeiras RS 0,00 | RS 0,00 | RS 0,00
7. {-) Juros de financiamento RS 0,00 | RS 0,00 | RS 0,00
8. Resultado antes do IR e CSLL RS 20.708,71 | RS 100.110,72 | RS 107.920,76
9. (-) Impostos RS 4.610,09 |-RS 24.026,57 |-RS 25.900,98
9.1. CSLL aliquota 9% -RS 1.728,78 |-RS 9.009,97 |-RS 9.712,87
9.2. IR aliguota 15% -RS 2.881,31 |-RS 15.016,61 |-RS 16.188,11
10. Lucro liguido RS 16.098,62 | RS 76.084,15 | RS 82.019,78
Acumulado R$ 16.098,62 | RS 92.182,77 | RS 174.202,54
Fonte: Autoria propria
Tabela 26: Demonstrativo de Resultados — Cenario Realista
Demonstrativo de Resultados - Cendrio Realista
Discriminacio Ano 1 Ano 2 Ano 3
1. Receita bruta de vendas RS 57.330,00 | R$ 111.132,00 | RS 121.716,00
2. (-) Deducdes RS 3.812,45 |-RS  7.390,28 |-RS  8.094,11
2.1. 1SS aliguota 3% -RS 1.719,90 |-RS 3.333,96 |-RS 3.651,48
2.2. PIS aliquota 0,65% RS 372,65 |-RS 722,36 |-R$ 791,15
2.3. COFINS aliquota 3% -RS  1.719,90 |-RS 3.333,96 |-RS 3.651,48
3. Receita liquida de vendas RS 53.517,56 | RS 103.741,72 | RS 113.621,89
4. (-) Despesas operacionais -RS 63.900,00 |-RS 65.400,00 |-RS  65.400,00
4.1. Despesas administrativa -RS 33.600,00 [-RS 33.600,00 |-RS 33.600,00
4.1.1. Estagidrio -RS 12.000,00 |-R$ 12.000,00 |-RS 12.000,00
4.1.2. Pro-labore -RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00
4.1.3. Encargos sociais sobre pro-labore -R$ 3.600,00 [-RS  3.600,00 [-RS  3.600,00
4.2. Despesas gerais -RS 28.800,00 |-RS 30.300,00 |-RS 30.300,00
4.2.1. Agua, luz, telefone, internet e software |-R$  7.200,00 |-RS  7.200,00 |-RS  7.200,00
4.2.2. Aluguel e condominio -R$ 18.000,00 [-R$ 18.000,00 |-RS 18.000,00
4.2.3. Material de limpeza, cozinha e banheiro [-RS  1.800,00 |-RS 1.800,00 |-RS 1.800,00
4.2.4. Seguros -R$ 1.800,00 |-RS  1.800,00 |-RS  1.800,00
4.3. Depreciag8o acumulada -RS  1.500,00 |-RS 1.500,00 |-RS 1.500,00
5. Resultado operacional -RS 10.382,45 | RS 38.341,72 | RS  48.221,89
6. Receitas financeiras RS 0,00 | RS 0,00 | RS 0,00
7. (-) Juros de financiamento RS 0,00 | RS 0,00 | RS 0,00
8. Resultado antes do IR e CSLL -RS 10.382,45 | RS 38.341,72 | RS  48.221,89
9. (-) Impostos RS 0,00 |-RS  9.202,01 |-RS 11.573,25
9.1. CSLL aliquota 9% RS 0,00 |-RS  3.450,75 |-R$  4.339,97
9.2. IR aliquota 15% RS 0,00 [-RS  5.751,26 |-RS  7.233,28
10. Lucro liquido -RS 10.382,45 | RS 29.139,71 | RS 36.648,63
Acumulado -R$ 10.382,45 | RS 18.757,26 | R$ 55.405,90

Fonte: Autoria propria
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4.6.3 Ponto de equilibrio

Demonstrativo de Resultados - Cendrio Pessimista
Discriminagéo Anol Ano?2 Ano3 Anod ‘ Ano5 ‘ Ano6 ‘ Ano? ‘ Ano8 ‘ Anod Ano10
1. Receita bruta de vendas RS 2457000 | RS 48.195,00 | RS 5273100 | RS 59.055,00 RS 68.A0700 RS 79.94700 RS 93.555,00 RS 109.431,00 RS 127.575,00 | RS 147.98700
2. Dedugdes RS 163391 RS 220497 |RS 350651 |-RS 292716 R0 456237 RS 531648 RS 622041 RS TUTTI6 RS 848374 RS 9841l
2.1 155 aliquota 3% RS T3A0|RS 144585 RS 158193 |-RS 177185 |-RS 2.00821|-RS 239841 |-RS 280665 |-RS 3.28093 |-RS 38275 RS 443061
2.2. P aliguota 0,65% RS GO RS TR MLTS|RS IG6 RS 4595 RS 51966 RS G0BIL RS TILIO|RS e |RY %1%
2.3. COFINS aliquota 3% RS T3A0|RS 144585 RS 158193 |-RS 177185 |-RS 2.00821|-RS 239841 |-RS 280665 |-RS 3.28093 |-RS 38275 RS 443061
3. Receita liquida de vendas RS 22.936,10 | RS 46.749,15 | RS 51,1497 | RS 57.283,35 | RG 06.548,79 | RS 77.548,59 | RS 90.748,35 | RG 106.148,07 | RG 123.747,75 | RS 143.547,39
4, - Despesas aperacionais RS £3.900,00 |-RS £3.900,00 |-RS €3.900,00 |-RS 63.900,00 |-RS 63.900,00 |-RS 63.900,00 |-RS 63.90000 |-RS 63.900,00 |-RS 63.900,00 RS 63.900,00
4.1, Despesas administrativa RS 33.600,00 |-RS 33.600,00 |-RS 33.600,00 |-RS 33.600,00 |-RS 33.600,00 |-RS 33.600,00 |-RS 33.60000 |-RS 33.60000 | -RS 33.600,00 |-RS 33.600,00
£.1.1. Estagiario -R$ 1200000 |-RS 12.000,00 RS 12.000,00 |-RS 12.000,00 |-R5 12.000,00 |-R5 12.00000 |-R$ 1200000 -85 1200000 |-R5 12.000,00 |-RS 12.000,00
412, Pro-lghore RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.00000 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00
4,13, Encargos sociais sobre pro-labore. -85 3.600,00 RS 360000 |-8S  3.600,00 RS 3.600,00 RS 3.60000 -85 360000 |-RS 3.600,00 |6 360000 S 3.600,00 |- 360000
4.2, Despesas gerais RS 28.800,00 |-RS 28.800,00 |-RS 28.800,00 |-RS 28.800,00 |-RS 28.800,00 |-RS 28.800,00 |-RS 28.80000 |-RS 28.800,00 |-RS 28.800,00 |-RS 28.800,00
4,21, Aoua,  telefone, intemet e software |85 7.20000 [R5 7.20000 |4 7.20000 S 7.20000 |8 720000 |85 710000 RS 7.20000 [R5 720000 |-RS 7.20000 [RS 720000
4.2.2. Aluguel e condominio RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-R5 18.000,00 |-R5 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 |-RS 18.000,00 -85 13.000,00 |-RS 13.000,00 |-RS 18.000,00
4,3, Materialde impeza, cozinha e banheiro |-RS 180000 |-RS 180000 RS 1.800,00 RS 1.800,00 RS 1.800,00 |-RS 180000 |-RS 180000 |-RS 180000 |-RS 180000 |-RS 180000
424, Seuros RS 180000 -85 1.800,00 |5 180000 |-RS 1.800,00 [R5 1.800,00 RS 180000 RS 180000 A5 180000 [R5 180000 RS 180000
4.3, Depreciagdo acumulada RS 150000 |-8S 150000 |-RS 150000 |-RS 1.50000 |-RS 150000 |-RS 150000 |-RS 150000 |-RS 150000 |-RS 150000 |-RS 150000
5. Resulrado operacionl RS 4096391 |-RS 17.150,85 |-RS 1275033 |-RS 661665 | RS 264879 | RS 13.64859 | RS 26,4835 | RS 4224807 | RS 5984775 | RS T9.647,39
6. Receitas financeras RS O00/RS  O00(RS  0Q0D|RS  OQD(RS  OQO(RS  OQ0|RS  OQ0|RS  OOD|RS  OOO|RS 000
7. Juros de financiamenta RS O00/RS  000|RS  OQ0O|RS  OQ0(RS  OQO(RS  OQ0|RS  OQ0\RS  OO0|RS  OMO|RS OO0
8. Resultado antes do IR e CSLL RS 40.963,01 |-RS 17.15085 |-RS 12.75093 |-RS 6.616,65 | RS 2.64879 | RS 13.64850 | RS 26.848,35 | RS 42.24807 | RS 59.847.75 | RS 79.647,39
9.1 Impostos RS O00[RS  O00|RS  QQ0|RS 000 |RS 63571 |-RS 327586 RS 644360 RS 10.13954 |-RS 1436346 |-RS 19.11537
9.1 L aliquota %% RS 000/RS  000|RS  0Q0|RS 000 |RS 13839 |-RS 112837 RS 241635 [R5 380233 |-RS 538630 |RS 71687
9.2. R aliquota 15% RS O00[RS  O00|RS  0Q0|RS 000 |RS 39731 RS 20479 RS 402725 RS 633721 (RS 897716 |RS 1194711
10. Luero ligido RS 4096391 |-RS 17.150,85 |-RS 1275033 |-RS 661665 | RS 201308 | RS 1037293 | RS 2040475 | RS 3210853 | RS 4548420 | RS 6053202
Acumulzdo RS 40.963,91 |-RS 58.114,76 |-RS 70.865,69 |-RS 77.482,34 |-RS 75.469,25 |-RS 65.096,33 |-RG 44.691,58 |-RS 12583,05 | RS 3290124 | RS 9343326
Fonte: Autoria propria

- Quantas unidades a empresa devera vender para cobrir os custos de

producédo e qual a quantidade minima de vendas que permitira cobrir os custos?

Para descobrir quanto a empresa necessita para cobrir todos 0s seus gastos,

utiliza-se da formula PE = custo fixo / 1 — (custo variavel/receita total), e, tendo por

base os custos fixos e variaveis, bem como as receitas estimadas para os trés

primeiros anos apresentadas nas tabelas acima, chega-se a um ponto de equilibrio

no valor aproximado de R$ 68.227,11.:
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Tabela 28: Ponto de equilibrio

Cenario Otimista

- Custo Fixo Custo Variavel Receita Ponto de Equilibrio
Anol | RS 63.690,00 | RS 10.637,38 | RS 90.636,00 | RS 72.158,83
Ano2 | RS 63.690,00 | RS 35.350,25 | RS 175.694,40 RS 79.732,40
Ano3 | RS 63.690,00 | RS 37.781,02 | RS 184.060,80 RS 80.139,80
Cenario Realista

- Custo Fixo Custo Variavel Receita Ponto de Equilibrio
Anol | RS 63.690,00 | RS  3.812,45 | RS 57.330,00 | RS 68.227,11
Ano2 | RS 63.690,00 | RS 16.592,29 | RS 111.132,00 RS 74.867,98
Ano3 | RS 63.690,00 | RS 19.667,37 | RS 121.716,00 RS 75.964,69
Cenario Pessimista

- Custo Fixo Custo Variavel Receita Ponto de Equilibrio
Anol | RS 63.690,00 | RS  1.633,91 | RS 24.570,00 | RS 68.227,12
Ano2 | RS 63.690,00 | RS  3.204,97 | RS 48.195,00 | RS 68.227,11
Ano3 | RS 63.690,00 | RS 3.506,61 | RS 52.731,00 | RS 68.227,10

Fonte: Autoria propria

4.6.4 Payback

- Em quanto tempo a empresa recuperara o investimento inicial que foi feito?

Primeiro, salienta-se que o investimento inicial foi no valor de R$ 34.128,54.

Analisando o demonstrativo de resultado dos trés cendrios propostos,
percebe-se que:

a) No cenario otimista, no primeiro ano, o lucro liquido foi de R$ 16.098,62,
faltando, portanto R$ 18.029,92 para cobrir o total dos gastos iniciais. Como o
segundo ano gerou um lucro liquido de R$ 76.084,15, é possivel concluir que a
quantia que faltava para concretizar o payback foi 23,70% de um ano, ou seja,
aproximadamente 3 meses. Assim, € possivel dizer que o tempo para recuperar o
dinheiro neste cenério € cerca de 1 ano e 3 meses.

b) Seguindo o mesmo raciocinio para 0s cenarios realista e pessimista,
encontram-se, respectivamente, os periodos de 2 anos e 5 meses e 9 anos e 1 més.

A tabela a seguir resume:
Tabela 29: Payback

Payback
Cenario Tempo
Otimista 1ano e 3 meses
Realista 2 anos e 5 meses

Pessimista | 9 anos e 1 més
Fonte: Autoria propria
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4.6.5 Taxa Interna de Retorno (TIR) e Valor Presente Liquido (VPL)

Seguindo a estimativa de retorno anual da poupaca, a taxa requerida de

retorno utilizada foi de 8%. Os valores encontrados sédo 0s seguintes:

Tabela 30: Anélise de Investimento

Andlise de Investimento

Cenario | Investimento Inicial |Retorno Ano 1|Retorno Ano 2|Retorno Ano 3| Taxa VPL TIR
Otimista |-RS 34.128,54 | RS 16.098,62 | RS 76.084,15 | RS 82.019,78 | 8% | RS 111.117,43 |108,93%
Realista -RS 34.128,54 |-RS 10.382,45 | RS 29.139,71 | RS 36.648,63 | 8% | RS 29.560,31 | 42,83%
Pessimista |-RS 34.128,54 |-RS 40.963,91 |-RS 17.150,85 |-RS 12.750,93 | 8% |-RS 96.884,28 -

Fonte: Autoria propria
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5 CONCLUSAO

Empreender, por maior que seja a preparacdo de quem pde em pratica um
determinado projeto, serd sempre 0 mesmo que navegar pelos mares da incerteza.
Apesar de ndo assegurar 0 sucesso de um novo empreendimento, é inegavel que
um plano de negocios bem estruturado pode servir como uma bussola que auxilia
neste longo e arduo processo. Foi, portanto, com base neste pensamento que se
elaborou o presente trabalho.

Conforme debatido ao longo deste plano de negdcios, 0 mercado securitario
estd em franca expansdo no mundo inteiro. No Brasil, mesmo que em ritmo menos
acelerado do que em outras nacdes mais bem estruturadas econdmica e
administrativamente, esse crescimento também é real. Focando especificamente na
regido da grande Floriandpolis, local em que se pretende estabelecer o negécio em
questdo, € possivel dizer que, mesmo havendo iniumeros concorrentes fortes e
consolidados, assim como médios e pequenos em ascensao, a area da corretagem
de seguros ainda apresenta uma vasta margem para crescimento.

Aprofundando-se na empresa em si, a Preserve SC Corretora de Seguros,
resta incontestavel que, por mais a risca que sejam seguidas as estratégias tracadas
neste plano de negdcio, a organizacdo enfrentara todas as dificuldades inerentes a
um novo entrante em um mercado cada vez mais competitivo e, por que nao dizer,
selvagem.

Como visto, o plano organizacional deposita uma grande carga de atividades
em apenas duas pessoas, adversidade, esta, que precisara ser superada com muita
determinacao, pelo menos por um periodo inicial em que os recursos financeiros nao
permitem a inclusdo de outros funcionarios.

A era da informacéo, caracteristica fortemente consolidada a partir do século
XXI, também fez a sua parte no sentido de facilitar algumas atividades empresariais
gue, em outros tempos, podiam ser extremamente complicadas. Neste ponto, faz-se
mencao as técnicas relacionadas ao marketing digital que serdo amplamente
utilizadas pela Preserve SC Corretora de Seguros, pois se contar com profissionais
especializados na area € algo que nao se planejou para 0s primeiros anos da
empresa, existem diversos treinamentos, livros e empresas especializadas em
marketing digital para que o empresario possa aprender a divulgar seu negocio e

angariar novos clientes pelos caminhos virtuais de uma forma bastante eficiente.
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Com relacédo aos valores que envolvem o projeto, também se constatou que
tudo estd de acordo com um limite financeiro razoavel e possivel de ser
concretizado. As projecdes em trés cenarios distintos, otimista, realista e pessimista,
dao amostras muito objetivas do que a empresa pode esperar em seus primeiros
anos de atividade. E valido considerar, ainda, que em todas as projecdes
apresentadas ao longo deste trabalho, em nenhum momento foi suposto um
eventual aumento na producdo. O cenario otimista manteve-se fiel as suas cinco
vendas diarias, enquanto as expectativas realista e pessimista seguiram,
respectivamente, com trés e uma comercializacdo diaria. Embora esta seja uma
especulacdo que beira a irrealidade, pois todo negdcio busca o crescimento ao
longo do tempo, este método serviu como uma excelente base para as conclusées
deste plano de negécio.

Cumprida, portanto, cada uma das etapas propostas pelos objetivos
especificos, tendo como suporte principal todos os nimeros mostrados no plano
financeiro, que o negdcio s6 nado seria viavel em uma conjuntura totalmente cadtica
e improvavel como aquela encontrada no cenario pessimista. Analisando, todavia, o
contexto otimista e principalmente aquele que pode ser considerado como 0 mais
proximo das projecbes verdadeiras, o realista, conclui-se que, com relacdo ao
objetivo geral deste plano de negdcios, a implementacdo de uma corretora de
seguros na regido da grande Floriandpolis €, sim, a despeito de todos os obstaculos

gue serdo enfrentados, um negécio viavel.
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Questionario Online

1) Qual a suaidade?
a) 0 a 18 anos

b) 19 a 25 anos

c) 26 a 35 anos

d) 36 a 50 anos

e) Mais de 50 anos

2) Qual seu nivel de escolaridade?

a) Pos-graduacéo (especializacdo, mestrado, doutorado, etc.)
b) Nivel Superior Completo

c) Nivel Superior Incompleto

d) Nivel Médio Completo

e) Nivel Médio Incompleto

f) Nivel Fundamental Completo

g) Nivel Fundamental Incompleto

3) Vocé possui qualquer tipo de seguro?
a) Sim
b) Nao

4) Qual a importéancia que o seguro tem para vocé?

a) Muita importancia (ndo se imagina sem seguros)

b) E importante, mas n&o indispensavel (pode ficar sem seguros por algum tempo)
c) N&o tem qualquer importancia (Nao conhece nada sobre o tema ou acredita que
seja algo totalmente dispensavel)

5) Quanto vocé entende sobre seguro?

a) Muito (ja trabalhou na area ou estudou a fundo a respeito do tema)

b) Nivel intermediario (tem noc¢des basicas do que é apodlice, sinistro, prémio, entre
outros conceitos gerais que envolvem o tema)

c) Pouco (nhunca contratou ou se interessou sobre qualquer tipo de seguro, ou

contratou apenas o que lhe ofereceram sem se inteira sobre o tema)



6) Quais seguros VOcé possui?

a) Automovel

b) Residencial

c) Vida, Acidentes Pessoais, Saude ou Previdéncia
d) Empresarial

e) Responsabilidade Civil

f) Rural

g) Outros

h) N&o possui seguros

7) Qual o caminho utilizado para contratar um seguro?
a) Diretamente com a Seguradora

b) Corretor de Seguros

c) Agéncias Bancérias

d) Outros

e) Nao possui seguros

8) Esta satisfeito com os servi¢os prestados em relagdo aos seus seguros?
a) Contrata diretamente pela seguradora e esta satisfeito

b) Contrata diretamente pela seguradora e NAO esté satisfeito

c) Contrata com corretores de seguros e esta satisfeito

d) Contrata com corretores de seguros e esta NAO satisfeito

e) Contrata por agéncias bancarias e esté satisfeito

f) Contrata por agéncias bancéarias e NAO est4 satisfeito

g) Contrata por outros modos e esta satisfeito

h) Contrata por outros modos e NAO esta satisfeito

i) Nao possui seguros

9) Qual a razdo por nao contratar um seguro com auxilio de um corretor?
a) Nao tem qualquer tipo de informacao sobre esse profissional

b) Nao conhece nenhum corretor de confianga

c) Os precos dos seguros ficam mais altos

d) Mas experiéncias

e) Praticidade das agéncias bancarias ou das seguradoras
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f) Nao possui seguros
g) Outros motivos

10) Como chegou ao seu corretor de seguros?

a) Indicacédo de amigos ou parentes

b) Pesquisa pela internet ou por qualquer outro canal de comunicacéo

c) O proprio corretor fez contato (independente do meio utilizado, podendo ser por
telefone, e-mail, cartéo, etc.)

d) Outros caminhos

e) N&o contratou seguros por meio do corretor

f) Nao possui seguros

11) Qual a razéo por contratar um seguro com auxilio de um corretor?
a) Confiabilidade

b) Melhor preco

c) Melhor prestacéo do servico nos momentos de necessidade

d) Melhores informagdes no momento da contratagéo

e) Mais praticidade

f) Outros

g) Nao tem seguros com corretor

h) N&o possui seguro

12) Qual a importéncia do corretor para a sociedade?

a) Grande, pois seu conhecimento técnico € de suma importancia para que o0
contrato de seguro atinja sua finalidade social

b) Média, pois apesar de auxiliar, ndo é determinante para o pleno funcionamento do
mercado securitario

¢) Nenhuma, pois o0 mercado securitario pode seguir normalmente sem o corretor

d) Nao possui nenhuma opinido formada sobre o tema
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