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RESUMO

O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de identificar como a elaboracao
de um plano de negdcios pode contribuir na analise de decisao da instalacao de uma
farmacia comercial no municipio de Garibaldi — RS. Usando-se como base as
informacdes que fazem parte da contabilidade, trazendo projecées de diversos
demonstrativos e indicadores de viabilidade econémico financeira e de investimento.
O levantamento de dados foi realizado por meio de pesquisa, aplicada, qualitativa,
descritiva utilizada na observacao e pesquisa de campo, além de realizar visitas a
estabelecimentos da area, possibilitando desenvolver a pesquisa com maior
exatiddo. Desta forma verificou-se o quanto se faz necesséria a contabilidade
durante a elaboracao dos calculos, desde o de folha de pagamento até fluxo de
caixa e dos indicadores da viabilidade para qualquer empreendimento. Baseou-se
em numeros reais coletados juntamente a estabelecimentos do ramo, foram
realizadas entrevistas com uma amostra de 50 questdes respondias pela populacédo
local. Como parte deste trabalho de conclusdo de curso considerou-se 0s
Indicadores como o de lucratividade, rentabilidade, tempo de retorno do
investimento. Os resultados apontam que o nego6cio pretendido € viavel
considerando que os indicadores analisados para longo prazo, pois analisando a TIR
verifica-se que até o 5° ano seu retorno é de 5% num crescimento constante seu
melhor resultado apresenta-se no 8° ano com uma TIR 19%. Por fim conclui-se que
um plano de negécios oferece um vasto conhecimento ao estudante e oferece o
suporte necessario para a tomada de decisdo por parte do empreendedor.

Palavras-chave: Farmacia. Plano de negdcios. Viabilidade econémico-financeira.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

O tema deste estudo foi definido pelo fato do académico trabalhar como
fornecedor de medicamentos para as farmacias da regiao da serra gaucha e pela
busca de maior rentabilidade através do crescimento econémico, despertando o
interesse em aprofundar o tema, tendo em vista uma oportunidade de mercado a
ser explorada.

O estudo tera o propédsito de averiguar a viabilidade econbémica e
financeira da implantacdo de uma farméacia no municipio de Garibaldi - RS que
forneca medicamentos e itens de higiene e bem estar a populacdo do municipio.

A andlise da viabilidade econ6mica e financeira do negocio proposto,
justifica a importancia do tema, diante de uma economia instavel, que exige um
planejamento ainda maior das empresas. Além de contemplar um estudo dos
setores internos e externos da empresa, a fim de apontar e avaliar os riscos, €
entao apresentar as melhores solugcdes que irdo contribuir no processo decisorio.

Conforme Megliorini e Vallim (2009, p. 125), “a andlise de investimentos € o
modo de antecipar, por meio de estimativas, os resultados oferecidos pelos
projetos”. Sendo assim, ela serve de base para a tomada de decisdo na abertura de
um novo empreendimento, assim como, para implementagdo de novos

investimentos em organizacdes ja existentes.

1.2 TEMA E QUESTAO DE PESQUISA

O empreendedorismo é um fator importante em todos os aspectos para
uma nacao, tanto para a geracdo de riguezas como na formagcdo de empregos e
renda, promovendo o crescimento econbémico dentro de um pais.
Empreendedorismo, antes de tudo, é uma atitude, que serve para explorar, para
inovar, assumir riscos, transformar as ideias em oportunidades.

Como diz Dolabela (2008 p. 5), “os empreendedores sao pessoas
diferenciadas, que possuem motivagao singular, apaixonadas pelo que fazem nao

se contentam em ser mais um na multidao, querem deixar um legado”. Todo este
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envolvimento estd gerando uma onda de empreendimentos capaz de gerar
crescimento econdmico e riqueza para a sociedade.

Para alcancar o sonho de realizar um empreendimento, é preciso planejar,
estudar e avaliar todo o projeto. O Plano de Negécio é “nada mais nada menos de
um documento que contém a caracteriza¢do e a forma como a empresa vai operar.
As principais estratégias, o plano para conquistar determinada fatia do mercado e a
projecdo das despesas envolvidas no desafio, bem como as receitas e o0s
resultados financeiros” (SALIM, HOCHMAN, RAMAL E RAMAL, 2001, p. 16).

Percebe-se que o setor farmacéutico de Garibaldi e regido ndo possui
estratégias de marketing definidas para alavancar negécio. Para isso, se faz
necessario definir estratégias comerciais e de marketing para diferenciar a
organizacdo das demais concorrentes, criando seu espaco no seu mercado de
atuacao.

Apesar de ser um setor de alta concorréncia, a Associacao Brasileira de
Redes de Farmacias e Drogarias - ABRAFARMA (2014), divulgou que o varejo
farmacéutico teve um faturamento de R$ 28,705 bilhdes em 2013, aumento de
13,84% ante a receita bruta de R$ 25,215 bilhdes de 2012. As vendas de
medicamentos levantaram um montante de R$ 19,374 bilhdes, avanco de 11,44%
ante a cifra de R$ 17,384 bilhdes de 2012. A comercializagdo de genéricos
alcancou R$ 3,509 bilhdes, crescimento de 11,26% na comparacdo com a de R$
3,153 milhdes em 2016.

Ja as vendas de ndao medicamentos, como produtos de higiene e beleza,
aumentaram 19,17%, passando de R$ 7,830 bilhdes para R$ 9,331 bilhdes,
chegando a uma participacdo de 32,51% nas vendas totais dos estabelecimentos.
"Esses numeros comprovam que os brasileiros procuram mais do que remédios nas
prateleiras das farmécias. E atender essa demanda elevou o papel do varejo além
de 'estabelecimentos de saude'. Hoje, somos fonte de qualidade de vida, bem-estar
e conveniéncia" (ABRAFARMA, 2014).

1.2.1 Delimitacao do tema
A empresa do ramo farmacéutico que se pretende instalar estara situada na

area central da cidade de Garibaldi — RS préxima a clinicas e ao hospital que é
referéncia regional e abrange além da populagdo da cidade de cerca de 33.000
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habitantes conforme estimativa apresentada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatisticas (IBGE) para o ano de 2016, também a populagéo regional que faz uso
de atendimento médico na cidade. Garibaldi atende também alguns municipios
menores como Coronel Pilar, Boa Vista do Sul contanto a populacao destes dois
municipios estamos tratando segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), 13 mil habitantes.

Sera uma empresa de pequeno porte, enquadrada no simples nacional,
inicialmente ndo dispdéem de prédio proprio sendo necessario o pagamento de
aluguel. Passara por todas as avaliagcbes necessarias para seu efetivo
funcionamento, como por exemplo, vistorias técnicas, adaptacbées de acessibilidade

e plano de prevencgao e combate a incéndios exigido pela legislagcao.

1.2.2 Definicao da questao da pesquisa

De acordo com Crepaldi (1998), a contabilidade gerencial tem como
finalidade principal ser a ferramenta capaz de prestar auxilio a tomada de decisao
dentro da empresa. E por intermédio dela que se retinem dados estatisticos,
financeiros, de custos, de mercado e todas as demais informacdes que possam ser
eficazes para o apoio a gestao empresarial.

Em posse destas informacoes, os profissionais da area contabil tém a base
para a estruturacdo do plano de negdécios. Nele encontram-se projecdes de
cenarios com foco no atingimento de metas pretendidas pela empresa, os
indicativos de quais agdes devem ser tomadas e em quais areas da empresa precisa
direcionar os maiores esforcos para o atingimento do resultado esperado.

Para Dornelas (2011, p. 4), “o plano de negdcios é um documento utilizado
para planejar um empreendimento ou unidade de neg6cios, em estagio inicial ou
nao, com o proposito de definir e delinear sua estratégia de atuacao para o futuro”.

Da mesma forma sdo criadas situacbes tanto favoraveis quanto
desfavoraveis em relacdo aos resultados projetados. Em caso de tendéncias onde
existe um cenéario desfavoravel da economia e das vendas da empresa, seus
gestores ja podem com antecedéncia ir buscando alternativas para que possam,
sem ter maiores prejuizos, superar este momento de dificuldades.

Assim sendo, este estudo, tem o propodsito de estruturar um plano de

negocios contemplando todas as variaveis do mesmo que envolvem aspectos
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ligados ao mercado, a vendas, marketing e financeiro, simulando cenarios
favoraveis e desfavoraveis para verificar a viabilidade da instalacdo de uma
farmacia comercial no municipio de Garibaldi — RS.

Nesse contexto, questiona-se: Como a elaboragdo de um plano de negécios
pode contribuir na analise e decisdo da instalacdo de uma farmacia comercial em
Garibaldi — RS?

1.3 OBJETIVOS

Na sequéncia serdo evidenciados os objetivos gerais e especificos do

presente estudo.

1.3.1 Objetivo Geral

Demonstrar a viabilidade econdmica de uma farmacia na cidade de Garibaldi,
RS.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar um levantamento bibliografico sobre o tema;

e FEvidenciar os custos para a instalacdo de uma farméacia na cidade de
Garibaldi, RS;
Analisar os aspectos mercadolégicos e sua viabilidade.

e Realizar analise econémica e financeira para ver o tempo de retorno do

investimento.

1.4 ESTRUTURA DO ESTUDO

No primeiro capitulo serd apresentada uma contextualizagdo do tema, bem
como 0s objetivos, a questao de pesquisa e a metodologia.

O capitulo 2 aborda todo o referencial teérico acerca do tema, trazendo a
contextualizacdo do negécio farmacia, as tendéncias em negécios do ramo

farmacéutico, a importancia do empreendedorismo para o sucesso da atividade.
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Também abortamos, neste capitulo o plano de neg6cios, custos,
investimentos e fluxo de caixa, além de outros indicadores utilizados para a
avaliagao do projeto.

Ja no capitulo 3, é transcrita toda a metodologia bem como os
procedimentos realizados para a coleta, andlise e interpretacdo dos dados. Em
resumo, o mesmo descreve 0s procedimentos necessarios para realizacao a
pesquisa e 0s caminhos para obtencao de dados e informacdes Uteis ao trabalho.

O capitulo 4 apresenta a leitura, analise e interpretacdo dos primeiros
resultados obtidos no estudo, fazendo proje¢cdes com custos, receitas, analise de
mercado, fornecedores e demais. Também no capitulo 4, sédo trazidas as demais
medi¢des acerca da viabilidade, aceitabilidade e sensibilidade do projeto proposto,
através de indicadores como o Ponto de Equilibrio, a Lucratividade, bem como as
Taxas Internas de Retorno e o Valor Presente Liquido. Apés, é elaborada a
conclusdo, que justifica através do estudo se existe ou ndo a viabilidade no
investimento.

O projeto de viabilidade aqui proposto torna-se uma importante
ferramenta bem como fonte de consulta, podendo inclusive, servir de modelo a
outros profissionais interessados na implantacdo de seu neg6cio. Além de
identificar a viabilidade de criar uma farmacia em Garibaldi e seu tempo de

retorno.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMO

De acordo com Fillion e Dalabela (2000), no atual contexto de competicéo
de mercado os empresarios precisam estar constantemente atualizados e buscando
sempre a melhoria em questées como o marketing, técnicas de vendas, exceléncia
em atendimento entre outros fatores capazes de tornar a empresa ainda mais
competitiva. Para isso é necessario que tenham uma visdo empreendedora, ou
seja, que tenham criatividade, desejo de mudanga e vontade de colocar em pratica
seus desejos e ideias para que possam realizar seus projetos de melhoria nas
empresas que ja estejam atuando no mercado ou para a implantacdo de um novo

negocio.

Pela propria natureza de sua atividade, ele tem que estar
permanentemente de olho nos acontecimentos, tragando diretrizes e
corrigindo rumos para chegar onde pretende. Trata-se de alguém que
precisa ficar atento as mudancas, pois elas podem afetar seus negécios e
sua vida. Pensando bem, dadas as transformacgdes continuas do ambiente
em que vivemos, o empreendedor deveria ser tomado como exemplo
pelas pessoas que tenham a ambicdo de realizar alguma coisa. Ou que,
devido & situacdo atual do mercado de trabalho, sdo obrigadas a criar
seus proprios caminhos profissionais (FILLION e DALABELA, 2000, p.
17).

Segundo Assef (1997), ndo basta ao empreendedor somente criatividade e
disposicao, ele precisa ser um profissional completo e possuir outras habilidades,
como por exemplo a capacidade de organizar e planejar os processos, habilidade do
conhecimento técnico de todas as etapas de desenvolvimento dos processos
ligados ao planejamento e talvez a mais importante de todas a capacidade de
lideranca e de gestao de pessoas.

O empreendedor ndo consegue de maneira isolada e sem o auxilio de
pessoal, o desenvolvimento habil e pratico de seus projetos e ideias. Uma equipe
bem estruturada e de pessoas que se sintam bem trabalhando juntas e acima de
tudo se sintam valorizadas, contribui e muito no desenvolvimento eficaz das
atividades propostas (COGAN, 1999).

Segundo Fillion e Dalabela (2000) as pessoas que se adaptarem e

aprenderem a utilizar as mudancas tecnoldgicas em seu favor estara diferenciado
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dos demais competidores do mercado concorrente. Afirma ainda que o destaque
maior sera para as pessoas que nao se contentam em ficar com apenas o
conhecimento basico das novas tecnologias, ou seja, que ndo apenas se adaptem a
mudanca, mas que sejam proativos e vao em busca das mudancgas. Ainda no ano
de 2000 pesquisas apontavam que a cada quatro pessoas uma era considerada
agente empreendedora;

Informacgdes divulgadas no site do Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE, 2016), indicam que no ano de 2015 o Brasil
apresentou a maior taxa de empreendedorismo dos ultimos 14 anos. Aponta que
quatro a cada dez brasileiros adultos ja tem uma empresa ou estdo ligados a
criagdo de uma.

Como em toda area de atuacao nao basta somente boas ideias e as demais
habilidades citadas ao longo deste estudo, é necessario que o profissional
empreendedor esteja satisfeito e trabalhando com o que gosta. As chances de se
obter sucesso quando se faz 0 que gosta aumenta significativamente, o profissional
trabalha de maneira leve e o trabalho e as ideias fluem naturalmente fazendo
com que 0 sucesso se torne algo certo e inevitavel.

Fillion e Dalabela (2000, p. 21) afirmam que, “uma boa maneira de avaliar o
que vocé realmente gosta de fazer é identificar coisas/atividades que fez no
passado com prazer. Isso é bem mais seguro do que pensar em coisas que talvez
possa gostar de fazer”.

Ainda conforme visdo de Fillion e Dalabela (2000), para ser empreendedor
nao necessariamente o profissional necessita ser empregador, podendo ser um
empregado da empresa que sugira ideias inovadoras aos seus empregadores com
o intuito de agregar valor e alavancar os negdcios da organizacao tornando-se um
agente de mudancas, precisa ter visao e saber estruturar seus projetos.

Ja Salim et al., (2001) dizem que com a intensa revolugdo do mundo dos
negécios, nos dias atuais, os jovens estdo cada vez mais propensos a buscar seu
préprio negocio, deixando de ser empregado e tendo a iniciativa para montar seu
empreendimento. Ainda fala que com o desenrolar da economia atual, o profissional
que apenas improvisar € nao inovar terd frustracdo ou deixara de aproveitar

oportunidades claras de crescimento.
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O empreendedorismo esta dividido, conforme termo utilizado por Salim et

al., (2001), em avenidas empreendedoras, as quais cada uma tem suas atividades

e geram um tipo de aprendizado diferenciado.

Um profissional

pode estar

direcionado especificamente para uma

determinada avenida ou ter algumas delas com maior destaque, quanto mais

completo maior sera o sucesso do empreendedor. O fato é que independente da

avenida escolhida o empreendedor precisa estar capacitado para exercer

eficazmente as atividades a ele relacionadas (SALIM, et al., 2001).

No Quadro 1 demonstra-se os modelos empreendedores.

Quadro 1- Modelos empreendedores

Modelos Atividades Aprendizados
Intraempreendedorismo Inovacao Viséo, relacées, sistemas de
suporte dentro da empresa
Empreendedorismo Inovacao Visdo, concepcao, projecéo
Proprietario/administrador de | Gestéao Gestdao (em especial, de marketing,
PME recursos humanos, financas,
operacoes)
Empresa familiar Gestao, Gestao, comunicacao e
sucessao relacionamento interpessoal,
sistemas sociais
Microempresa Gestao Gestao operacional
Trabalho autbnomo Gestao Gestdo de si, de operacgoes,
marketing, ecologia pessoal
Tecnoempreendedorismo Invengéo, Visdo, gestdo, trabalho de equipe,
inovacao redes, globalizacéo
Empresas cooperativas e | Gestéao Trabalho de comunicagéo de grupo
coletivas

Empreendedorismo social

Acao benemé-
rita, sem
fim

Lucrativo

Implicacao social

Fonte: Fillion et al., (2000, p. 24).

2.2 ATIVIDADE COMERCIAL

O comércio surgiu desde os primérdios da humanidade ha milhares de anos,

inicialmente era realizado e pago através de trocas de mercadorias. Com o passar

dos tempos e com a criacao do dinheiro o comércio passou a ter valor monetario,

onde se troca mercadorias por dinheiro. Esta atividade esta relacionada as leis da

oferta e da procura, onde quem oferece algo seja produto ou servico é o

comerciante e quem procura por isso € o consumidor.
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Para a composicao de preco de vendas, a maioria dos ramos de atividades
ja possuem tabelas indicativas de precos de revenda de determinados produtos o
que faz com que as empresas tenham que seguir este parametro no momento da

formacgéo do preco de venda do produto.

No comércio geralmente ndo é necessario utilizar métodos de custeio para
apurar o custo unitario das mercadorias. Este valor pode ser calculado
considerando somente os itens relacionados com a compra da mercadoria
para revenda. Além disto, em razdo da concorréncia acirrada que
caracteriza a maioria dos segmentos varejistas, ndo € recomendavel
imputar um valor “x” as mercadorias comercializadas relativo a folha de
pagamentos, energia elétrica, aluguel, gastos administrativos etc., sob
pena de prejudicar a competitividade da loja no mercado em que atua,
(WERNKE, 2017, p. 26).

Com esta realidade algumas vezes e em alguns ramos de atividade o
comeércio varejista trabalha com uma margem de contribuicdo baixa, apenas para
ter determinada mercadoria em estoque que possam satisfazer as necessidades
dos seus clientes.

Por outro lado, existem outras linhas de mercadorias que podem gerar uma
margem de contribuicdo alta, dando o retorno necessario e até mesmo suprimento
a falta de retorno dos demais produtos de margem baixa. Estes produtos recebem
um foco maior na comercializacdo e no mundo competitivo atual, acabam por
decisédo dos gestores sendo os produtos focos para a meta de comercializacao.

Conforme relata o site do SEBRAE (2016), um comércio é essencialmente
retratado nas atividades de compra, estoque e venda de mercadorias. Diz ainda que
ter o dominio do controle e da gestdo de custos é vital para o negdcio. Utilizar as
informacdes levantadas para saber sobre os custos é mais importante do que
simplesmente registrar os valores gastos. Entende-los no controle € tudo que é
preciso para tomar decisdes e ter dominio dos custos, e com isso, proporcionar
ao negocio condicdes de enfrentar situacdes desfavoraveis ou tirar mais proveitos
das situacoes favoraveis.

O primeiro passo para implantacdo de uma gestdo de custo no comercio
varejista é classificar os gastos quanto ao volume comercializado no periodo, para
issoO 0s custos e as despesas devem ser classificadas em fixas e variaveis, sempre
lembrado que o custo esta voltado para os gastos originalizados para obtencéo de

receita e a despesa trata-se de um gasto originado da operacgao da loja, ou seja, sao
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as despesas pagas para que haja o funcionamento da empresa, (ROCHA; BALDAO,
2012).

Assim como em qualquer area de atuacdo, seja na industria ou no
comércio, a empresa precisa ter um controle claro e eficiente dos seus custos,
gastos e despesas mensais para que possam assim manter a saude financeira da

organizagao.
2.3 O NEGOCIO FARMACIA

De acordo com o Conselho Regional de Farmacia de Sao Paulo — CRF/SP
(2013), a origem das atividades relacionadas a farméacia se deu a partir do século
10, com as boticas ou apotecas, como eram conhecidas, neste periodo a medicina
e a farmacia eram uma sé profissdo. Na Espanha e na Franca foram criadas as
primeiras boticas. Esse pioneirismo, originaria o modelo das farmécias atuais.

O boticario tinha a responsabilidade de conhecer e curar as doengas, mas
para exercer a profissdo devia-se cumprir uma série de requisitos tais como ter local
e equipamentos adequados para a preparacao e guarda dos medicamentos.

No século XVIII, a profissdao farmacéutica separa-se da medicina e fica
proibido ao médico ser proprietario de uma botica. Na antiga Roma, da inicio a
separacao daqueles que diagnosticavam a doenca e dos que misturavam matérias
para produzir porcdes de cura.

Com o tempo, a botica, onde o boticario pesquisava e manipulava formulas
extemporaneas, originou dois novos tipos de estabelecimentos: Farméacia e
Laboratério Industrial Farmacéutico.

Segundo a Federacao Brasileira das Redes Associativas de Farmacias —
FEBRAFAR (2014) atualmente as farmacias e drogarias sdo o principal canal de
distribuicdo de medicamentos para a populacao brasileira.

Segundo o instituto Services and Technology for the Healthcare Industry -
IMS Health (2014) que audita o mercado farmacéutico mundial, indica que o Brasil é
0 4° maior mercado de consumo de medicamentos no cenario mundial e existe hoje
no Brasil mais de 65 mil farmacias e drogarias (pais com o maior numero de
farmacias do mundo), com uma proporcdo de 3,34 farmacias para cada 10 mil
habitantes, considerando uma populacdo de 190 milhdes de habitantes.
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A Organizacdo Mundial da Saude - OMS (2014) recomenda 1 farmécia para
cada grupo de 10 mil habitantes.

2.3.1 Tendéncias em Negodcios de Farmacia

De acordo com Polacow e Leonardi (2018), nos Estados Unidos as
farmacias comunitarias independentes continuam sendo um dos principais
segmentos, com um mercado de aproximadamente US$ 80 bilhdes, representando
em torno de 36% do varejo americano.

Ja no Brasil, segundo Polacow e Leonardi (2018), existem aproximadamente
22.041 empresas dos segmentos de farmacias, incluindo lojas Unicas e multiplas,
redes regionais de administragdo familiar e franqueados de propriedade individual.
Ja proprietarios de farmacias independentes sdo em torno de 29%, e 0s mesmos
possuem duas ou mais unidades. Contudo, a média de propriedades por cada
empresario do segmento é de 1,96.

Ainda de acordo com Polacow e Leonardi (2018), o nimero de funcionarios
que desempenham suas atividades em farmacias, no Brasil, passa de 250 mil
pessoas e 0s medicamentos prescritos sdo seu ponto focal, representando 92% da
receita total de vendas.

Para Goncalves (2019), para o empreendedor montar uma farmacia de
sucesso ele tem que primeiramente escolher a localizacao, pois o local tem carater
decisivo para o negdcio. Outro fator preponderante a ser considerado € o ponto ser
com um bom fluxo de pessoas, estacionamento adequado e sem a concorréncia por
perto. Quanto maior a populacdo, mais apto o local para a instalacdo de uma
farmacia.

Goncalves (2019) acrescenta que o empreendedor deve analisar se 0 negdcio
pode ter sucesso, através dos seguintes aspectos: se a farmacia sera lucrativa; qual
sera o valor do investimento necessario; em quanto tempo tera de volta o dinheiro
investido no negdcio; e varios outros indicadores de viabilidade da farmacia, do
basico ao avangado.

Para que o negdcio possa atingir os objetivos e metas propostas, o
empreendedor deve avaliar o tamanho do mercado consumidor, percebendo seus
clientes potenciais e avaliar principalmente o tamanho da concorréncia. Além disso,

deve visitar os concorrentes, verificando os itens que eles vendem e como procedem
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para fidelizar os clientes. Deve também verificar quais os servicos agregados aos
produtos oferecidos, as entregas a domicilio, prazos de pagamento entre outros

servicos que a farmacia podera oferecer aos seus clientes e funcionarios.

2.3.2 Marketing para venda via e-commerce

Para Larentis (2008), quando se fala de uma empresa, uma das primeiras
mensagens que 0 cérebro elabora é o comportamento da organizacao no setor de
marketing, pois na atualidade, este aspecto tem sido o principal fator determinante
para o sucesso ou fracasso das empresas.

A elaboracao das estratégias das organizacdes possui inumeros focos, cada
um voltado para um determinado setor. Dentre eles, o marketing assume um papel
preponderante e primordial na organizacao, pois é através dele que a empresa se
mostra a comunidade e a sociedade num todo, ou seja, conforme Las Casas (2002,
p. 15):

O marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
da organizagdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuagdo e o impacto que estas relacbes causam no bem-estar da
sociedade.

Ressalta-se que um dos principais elementos da definicdo € o aspecto de
orientacdo para os consumidores. Dirigir toda atividade mercadoldgica para
satisfazer aos clientes de determinado mercado € a chave para 0 sucesso em
qualquer empreendimento.

Nesse aspecto, considera-se o marketing como a principal ferramenta para
que uma organizacao possa se estabelecer no mercado e obter sucesso no seu
empreendimento, visando atender as necessidades dos seus clientes internos e
externos.

Barcellos (2005, p. 22) diz que, “todo setor de atividade importante, um dia
foi um setor de pouca expressao e que se ha um determinado fracasso em qualquer
atividade, é porque ha determinadas falhas na administracdo”. Acrescenta Barcellos
(2005),
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Segundo o Barcellos (2005), as empresas perdem seus mercados nao pelos
seus concorrentes, mas para elas mesmas, quando ndo acompanham a evolug¢ao do
mundo, quando deixam que pequenos problemas internos proliferem, deixando a
organizacao em estado caotico.

Percebe-se que, para que a empresa possa continuar sua trajetéria de
sucesso, é necessario que haja uma renovagao constante, ndo somente dos
produtos de sua atuacdo no mercado, mas sim principalmente de novas ideias,
novos pensamentos.

Para que a organizacdo possa permanecer no mercado, deve focar sua
administragdo voltada ao cliente e, com isso, sua expansdo se tornara muito
provavel. Satisfazer o cliente com um étimo produto e com um atendimento de alta
qualidade sao pressupostos indispensaveis para uma organizacdo de sucesso. O
que falta as empresas € um pouco de audacia administrativa e de engenhosidade
que as engrandecem.

Segundo Larentis (2008), uma empresa deve estar sempre de olho nas
necessidades do seu cliente, aprimorando e criando novas oportunidades de
negécio, pois as oportunidades existentes, com o tempo ficam obsoletas e perdem
sua importancia junto ao mercado. Assim, uma 6tima oportunidade de negdcio hoje,
pode ndo mais ser num futuro muito préximo e, para isso, o marketing e-commerce é
uma ferramenta de suma importancia para as vendas e expansao das empresas.

Larentis (2008) enfoca que quando um produto tem assegurado sua
distribuicdo e consumo no mercado, a empresa nao tem que se preocupar muito
com este, mas o que ela deve fazer é criar novas oportunidades que envolvem este
produto e até mesmo propor uma futura alternativa de substituicio do mesmo, uma
vez que, mais cedo ou mais tarde este mercado se prostituira e € necessario novas
alternativas ao cliente.

E importante ressaltar que sempre tem consumidor para todo e qualquer
produto, mas que pode ter maior ou menor aceitagdo, conforme a situacado social,
econbmica e cultural do povo inserido no sistema. Assim, o marketing via e-
commerce se torna importante na medida em que essa ferramenta chega com certa
facilidade aos clientes e consumidores.

A industria de producao de massa esta sujeita a uma forca que as impede de
produzir tudo o que pode, pois procuram produzir o maximo de produtos com o

minimo de custo, de matéria-prima e de mao de obra, buscando cada vez mais uma
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alta lucratividade. Porém, esta mesma industria se utiliza dos planos de marketing
mais eficientes possiveis para apresentar e comercializar seus produtos no mercado.

Para Barcellos (2005), a produgdo em massa de produtos, gera uma
determinada pressdo para que os produtos sejam colocados no mercado e
comercializados, dando énfase a venda e ndo ao marketing que, muitas vezes, é
deixado de lado. Segundo 0 mesmo autor, 0 marketing, na maioria das vezes é
esquecido, pois as empresas se preocupam com a venda propriamente dita e com
os lucros. Mas o importante é que aquilo que é posto a venda é determinado pelo
comprador e nao pelo vendedor. Assim, atualmente, o marketing via e-commerce
esta sendo cada vez mais difundido em todas as empresa e mercados.

Qualidade e estratégia em marketing, requer ousadia, audacia e
desprendimento por parte das empresas, buscando alternativas de satisfazer seus
clientes com produtos de alta qualidade a pregcos convincentes, buscando atender
estes clientes na sua real necessidade (LARENTIS, 2008).

Barcellos (2005) diz que vale salientar que o marketing é uma forma de
apresentar o produto na sua esséncia, visando demonstrar suas qualidades, suas
peculiaridades e sua utilidade, satisfazendo as necessidades do cliente a precos
acessiveis e justos, uma vez que todo produto tem seu valor real, seu tempo de
utilizacao e sua vida util.

Dessa forma, Larentis (2008) diz que o marketing pode ser retratado como
uma forma de cultura organizacional, capaz de alavancar ou de reduzir as vendas de
uma empresa, e isso pode ser retratado de acordo com a habilidade com que os
produtos e as condigcbes de utilizacdo forem apresentados aos clientes interessados
NOS Mesmos.

Varias definicdes de marketing surgiram ao longo dos anos, porém conforme
Stevens, Loudon, Wrenn e Warren (2001, p. 4), “o marketing direciona as atividades
que envolvem a criacdo e distribuicdo de produtos em segmentos de mercado
identificados”.

Diversas palavras-chave nessa definicdo requerem explicacdes adicionais.
Primeiro, o marketing da o direcionamento a empresa. Essa € uma perspectiva
bastante gerencial, porém nao é essencial, e diz respeito somente ao que deve ser
feito para levar produtos e servicos ao consumidor.

No que toca ao marketing de maneira geral, antes de tudo, pensamos ser

importante trazer um esclarecimento sobre a forma enganosa com a qual se percebe
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o marketing e, compreendido o que é marketing, poder ilustrar a grande necessidade
de uséa-lo nos negocios. Marketing é confundido pela maioria da populacao brasileira
com uma de suas ferramentas, a comunicacdo (incluindo ai a propaganda, a
promocgao de vendas, a publicidade e outras agdes). A recente popularizagao (até
certo ponto negativa) do conceito, gracas ao seu uso em campanhas politicas que
comunicam produtos (candidatos) e que, quando eleitos, ndo apresentam a mesma
substancia trabalhada, agrava a errbnea interpretacdo e a imagem do termo
(LARENTIS, 2008).

As atividades de marketing ndo se restringem a propaganda, somente.
Marketing foi definido como um processo de gestdo pelo qual individuos e grupos
(empresas) obtém o que querem através da criacdo, oferta e troca de produtos e
valores com outros (KOTLER, 1997). Assim pensamos que sdo as atividades
administrativas que visam ajustar o processo de trocas nos sistemas produtivos
oferecendo valores, principalmente através da configuracao (é o ato de “desenhar” o
objeto - o produto), da valoragcao (estabelecendo termos de troca, ou os precos), da
simbolizacdo (associacdo a determinados significados através da propaganda) e
finalmente através da facilitacdo alterando a acessibilidade, a distribuicdo adequada
dos produtos e servigos correspondentes ao processo.

Além da comunicacao, o marketing mostra as empresas do sistema, seja a
industria de insumos, o produtor rural, a agroindustria, a industria de alimentos e
bebidas, o atacado, o varejo, setor de servicos de alimentacdo e o consumidor final,
através da pesquisa de marketing, que estes agentes todos sdo variados em relagéao
a preferéncias, motivos para compra, gostos e outros. Precisamos entendé-los e
analisar seus comportamentos de compra, para melhor satisfazer suas
necessidades.

“Todo plano de marketing deve incluir a missao e os objetivos da empresa.
Eles orientam a implementacao de estratégias e de programas especificos durante o
periodo abrangido. O plano também deve indicar o escopo competitivo do negécio”
(KOTLER, 2000, p. 119).

Segundo Simdes (1986, p. 17), “0o marketing comegou quando o homem
procurou realizar a primeira troca, nos confins do tempo. A troca foi a primeira
intencdo comercial e, portanto, o gerador das necessidades de comercializagao que,

no fundo, formam a sua esséncia”.
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Existem autores que preferem colocar o surgimento do marketing com a
publicacdo, em 1776, por Adam Smith, da obra “A Riqueza das Nagdes”, texto
considerado como ponto de partida da economia moderna.

Outros ainda aliam o surgimento do marketing ao surgimento da revolucao
industrial na Inglaterra nos fins do século XVIIl. Segundo esta corrente de
pensamento, o marketing € decorréncia do capitalismo moderno nascido da
revolucao nas técnicas de producéo.

Conforme Simodes (1986), Karl Marx, em sua obra “O Capital’, procura
analisar exatamente as relacées de producao e de troca constituidoras da esséncia
da comercializacdo. Os progressos técnicos da agricultura, o desenvolvimento dos
meios de transporte, o crescimento demografico, a maquina a vapor, as invengdes e
inovagdes especialmente no setor de metalurgia, foram elementos fundamentais no
aparecimento do marketing.

Outra definicdo de marketing pode ser definida da seguinte forma, segundo
Simoes (1986, p. 20): “Marketing é o conjunto de atividades que, partindo do estudo
constante do consumidor e das tendéncias do mercado, chega a definicao e
fabricacdo do produto ou servico, a sua composicao, distribuicdo e até utilizacao

final”.

2.4 GERENCIAMENTO DE PROJETOS

O modelo segundo Woiler e Mathias (1996) e Buarque (1984), trata dos
aspectos mercadolégicos técnicos e financeiros de um projeto, que pode ser
entendido como um conjunto de informacdes que sdo coletadas e processadas, de
modo que simulem uma dada alternativa de investimento para testar sua
viabilidade.

Portanto nesta secédo sera feito o levantamento bibliografico, aspectos

mercadoldgicos, técnicos e financeiros do projeto.

2.4.1 Aspectos Mercadoldgicos

Para Buarque (1984) e Woiler e Mathias (1996), o estudo de mercado é a

parte do projeto na qual prevé analisar os aspectos técnicos e financeiros,
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determina o grau de necessidade que a sociedade apresenta em relagédo ao bem ou
servico cuja producgao se deve estudar.

Segundo SEBRAE (2013), “A analise do mercado é uma das etapas mais
importantes da elaboracdo do seu plano. Afinal sem clientes ndo ha negdécios. Os
clientes ndao compram sé produtos, mas solucbes para algo que precisam ou
desejam”.

Para se realizar o levantamento dos dados sobre o mercado € necessério a
aplicacao de uma pesquisa de marketing, que é definido por Naresh (2010, p. 34),
“A identificacdo, coleta, analise e disseminacdao de informacdes de forma
sistematica e objetiva e seu uso para assessorar a geréncia na tomada de decisdes
relacionadas a identificacao e solucao de problemas (e oportunidade) de marketing”.

A demanda de mercado para um produto € o volume total que pode ser
comprado por um grupo definido de consumidores, em uma area geografica
definida, num determinado periodo de tempo, num definido meio ambiente e sob um
apropriado programa mercadolégico (KOTLER, 2007).

O conceito de demanda estudado na microeconomia segundo Woiler e
Mathias (1996, p. 42), “é a quantidade de um bem que os consumidores desejam e
podem comprar, em dado intervalo de tempo, tende a variar inversamente com o
preco do bem, quando todas as demais condicdes permanecem constantes”.

Segundo Mattar (1997), a andlise da demanda compreende do
comportamento, necessidades, desejos e caracteristicas do consumidor/cliente.

Os concorrentes, segundo Chiavenato (2004, p. 77),

Sao os elementos que disputam as mesmas entradas (fornecedores) e
as mesmas saidas (clientes) da organizacdo. Os concorrentes
desenvolvem estratégias nem sempre esperadas ou conhecidas para
ganhar espago e dominio e intervém no ambiente de tarefa provocando
incerteza a respeito de suas decisdes e acoes.

[{F4

Analisar a concorréncia segundo Mattar (1997 p. 39), “é conhecer o
concorrente, conhecer seus produtos, porte, participacdo no mercado, programas
de marketing, investimentos programados, estilo de administracéo, principais pontos
fortes e fracos de marketing e ambiente concorrencial futuro. ”

O macroambiente segundo Kotler (2007, p. 162), “consiste em todas as
variaveis incontrolaveis, cuja a empresa nao pode atuar diretamente, mas que

poderdo intervir em seus resultados. E necessario analisar e acompanhar essas
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forcas a fim de responder ou se adaptar a qualquer variagdo inesperada”. Fazem
parte do macroambiente fatores como a economia, politica, tecnologia, demografia,
dentre outros.

O macroambiente é constituido por forcas que a empresa ndo pode
controlar. Essas forgcas podem oferecer oportunidades ou impor ameacgas as
organizacdes (SPAREMBERGER, ZAMBERLAN, 2011).

Ainda segundo Sparenberger e Zamberlan (2011, p. 28), “O ambiente
oferece varias oportunidades de crescimento para a empresa, mas também pode
representar uma ameaca, na medida em que as forgcas afetam de forma
significativa a empresa e esta ndo consegue reagir de forma eficiente”.

O microambiente conforme Chiavenato (2004, p. 75), “cada organizacao
tem o seu préprio e particular ambiente de tarefa que constitui o nicho onde ela
desenvolve suas operagdes e de onde retira seus insumos e coloca seus produtos e
servicos”.

De acordo com Sparenberger e Zamberlan (2011, p. 22),

O microambiente é constituido de forcas a empresa que afetam sua
capacidade de atender aos seus clientes, e que podem ser controladas pela
organizagdo. Os elementos que formam o microambiente sao:
administracdo da empresa, fornecedor, cliente, concorrente, comunidade,
funcionérios e acionistas.

Para Mattar (1997 p. 40), o produto segundo Sparenberger e Zamberlan
(2011, p. 46), “¢é um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, incluindo
embalagem, cor e marca, além dos servigos e até mesmo a reputacado da empresa
vendedora”.

Ainda de acordo com Sparenberger e Zamberlan (2011, p. 46):

As pessoas compram mais que um conjunto de atributos fisicos. Elas
compram a satisfacdo de desejos, tais como o que o produto faz, sua
qualidade e a imagem obtida pela posse desse produto. Assim para
satisfazer as necessidades dos consumidores, é indispensavel que os
produtos ou servigos a serem ofertados tenho boa qualidade, que as
caracteristicas atendam ao gosto dos consumidores, com boas op¢des de
modelos e estilos, com nome atraente de marca, acondicionados em
embalagens sedutoras, em variados tamanhos de produtos, com servigos
e garantias ao usuario que proporcionem adequados returnos financeiros a
organizagao.
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O produto, segundo Kotler (2007, p. 99), “é a ferramenta mais béasica do
composto de marketing — a oferta tangivel da empresa para o mercado, que inclui
qualidade, design, caracteristicas marca e embalagem”.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 46), “a oferta do produto além de
envolver um bem fisico, ele pode ser um servico ou um composto de ambos, e é
importante lembrar que o produto e/ou servico devem satisfazer algumas
necessidades dos consumidores”.

A definicao de preco para Kotler (2007, p. 235), “é o volume de dinheiro
cobrado por um produto ou servico. Em um sentido mais amplo, preco é a soma dos
valores que os consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um
produto ou servigo”.

Ainda segundo Kotler (2007), o preco € o Unico elemento do mix de
marketing que produz receitas; os outros representam custos. E € também um dos
elementos mais flexiveis do mix de marketing. Ao contrario das caracteristicas do
produto e dos canais de comprometimento, o preco pode ser mudado rapidamente.

A praca, ou distribuicdo conforme Sparenberger e Zamberlan (2011), refere-
se a estrutura do canal usado para transferir produtos da empresa para seus
clientes. A distribuicao precisa levar o produto certo ao lugar certo por meio dos
canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura que nao deixe faltar produto
em nenhum mercado importante.

Ainda segundo Kotler (2007), entende-se que os sistemas de distribuicao
podem ser transacionais, logisticos ou facilitadores. A andlise da distribuicdo
envolve estudos de cobertura (areas de atuacdo, abrangéncia), selecdo dos tipos
e caracteristicas dos canais, a logistica, elementos de motivacao para os canais e
os niveis de servico que cada elemento da cadeia devera oferecer e estar em
conformidade.

A promogao para Kotler (2007, p. 31), “significa as atividades que
comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-alvo a adquiri-lo”.

Para Etzel Walker e Stanton (2001, p. 46), “a promocao trata de comunicar
ao mercado- alvo o produto certo. A promocao inclui venda pessoal, venda em
massa e promocao de vendas”.

Segundo Sparenbergere e Zamberlan (2011, p. 48), “tem o propésito de
estimular as vendas da empresa ao passar informacdes sobre o produto para



33

clientes potenciais. Dessa forma, refere-se a informar, persuadir e influenciar as

pessoas na escolha de produtos”.

2.4.2 Aspectos Técnicos

De acordo com Woiler e Mathias (1996, p. 35), “os aspectos técnicos
envolvem as consideragdes referentes a selecao entre os diversos processos de
producao, a engenharia do projeto, ao arranjo fisico dos equipamentos da fabrica
etc.”.

A definicdo do tamanho para Woiler e Mathias (1996), € a capacidade de
producédo que pode ser atingida pela organizagdo quando em operacédo durante um
periodo de tempo normal, do ponto de vista técnico e econémico.

Ao fazermos referéncia ao layout, segundo Slack et al. (2002), o arranjo
fisico por processo, processos similares sdo localizados juntos um do outro. Isso
significa que, quando produtos, informagdes ou clientes fluirem pela operacao, eles
percorrerao um roteiro de processo a processo, de acordo com suas necessidades.
Diferentes produtos ou clientes terdo diferentes necessidades e, portanto,
percorrerdo diferentes roteiros na operagao.

Para Buarque (1984), o layout é a distribuicdo espacial dos meios fisicos da
producdo. Existem dois tipos: distribuicdo por produtos e por processo. A
distribuicdo por produto € aquela na qual os equipamentos se encontram
localizados na sequéncia de um caminho a percorrer pelo produto em fabricacdo. A
distribuicdo por processo consiste no agrupamento por secdes de maquinas e
equipamentos que realizam tarefas similares.

A localizagao é fator fundamental para o varejo, segundo Slack et al. (2002,
p. 132), “todas as operagdes de venda no varejo sabem exatamente o que ele quer
dizer: estar na localizacdo errada pode ter impacto significativo nos lucros. No
comércio varejista, uma diferenga de metros na localizacdo pode fazer diferenga
entre lucro e prejuizo”.

Ainda, segundo Kotler (2007, p. 307),

A localizagdo de um varejista é a chave de sua capacidade de atrair cliente.
E os custos para construir ou alugar instalagbes tém um grande impacto
sobre os lucros dos varejistas. Portanto, a localizacdo é uma das decisdes

mais importantes a serem tomadas. Os pequenos varejistas as vezes tém
de aceitar qualquer localizagdo que puderem encontrar ou pagar.
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Existem fatores que fazem parte da comunidade a qual a organizacao vai
ser inserida, segundo Slack et al. (2002), eles podem ter impacto direto na
rentabilidade de uma organizacdo. Os impostos locais, por exemplo, possuem um
papel importante nas decisdes de localizacdo das empresas. Outros como a lingua
falada na regido, parecem nao ter muitas consequéncias nos custos, mas na pratica
podem mostrar-se muito importantes.

Quanto ao gerenciamento, o tamanho da organizacao conforme Chiavenato
(2004), € uma das variaveis que mais afeta o desenho organizacional. O tamanho
organizacional representa o volume de pessoas, recursos, arquitetura e operagoes
de uma organizacdo. Quanto ao tamanho, as organizacées podem ser classificadas
em grandes, médias, pequenas e micro-organizagdes. O aumento de tamanho é,
quase sempre, uma decorréncia do sucesso da organizacao.

Com a estruturacado da organizacao, Chiavenato (2004), faz referéncia ao
uso do organograma que constitui a representacdo grafica da estrutura
organizacional. Ele é composto de retangulos (que sao as unidades
organizacionais, como 6rgaos ou cargos) e de linhas verticais e horizontais (que séo
as relacdes de autoridade e de responsabilidade).

No campo da tecnologia e dos processos, segundo Slack et al. (2002),
define que o fluxograma da uma compreensado detalhada das partes do processo
em que algum tipo de fluxo ocorre. O propoésito disso € garantir que todos os
diferentes estagios nos processos de fluxo estejam incluidos no processo de
melhoramento, e que todos esses estagios estejam de alguma forma em sequéncia
l6gica. O ato de registrar cada estagio do processo rapidamente faz aflorar fluxos
mal organizados. A técnica também pode tornar mais clara as oportunidades de
melhoramento e esclarecer a mecénica interna ou a forma de trabalhar de uma
operagao.

Segundo Zamberlan e Sparemberger (2011, p. 21), “a sobrevivéncia, o
crescimento e o desenvolvimento de uma organizacdo estdo condicionados a sua
capacidade de interagir com as influéncias do meio ambiente no qual esta inserida”.

Ao estudar o ambiente do varejo farmacéutico percebe que este € um setor
fortemente regulado pelos 6rgaos governamentais que regulam a funcionalidade do
negocio. Dentre eles estdo o Conselho Regional de Farméacia (CRF), Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), Vigilancia Sanitaria Local além de

interveng&o de outros 6rgaos fiscalizadores.
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2.4.3 Aspectos Financeiros

Silva (2013), afirma que a andlise financeira de uma empresa consiste num
exame minucioso dos dados financeiros disponiveis sobre a empresa, bem como
das condi¢ces endbdgenas e exdgenas, que afetam financeiramente a empresa. A
funcdo do administrador financeiro consiste em coordenar, monitorar e avaliar todas
as atividades da empresa, por meio de dados financeiros, bem como determinar o
volume de capital necessario.

O projeto, para Buarque (1984), é uma caixa magica, onde através de um
fluxo fisico, alguns insumos séo transformados em produtos novos. Esses fluxos
fisicos tém necessariamente uma contrapartida financeira, onde os insumos sao
comprados e correspondem as saidas de dinheiro, e aos produtos comercializados
qgue correspondem as entradas de dinheiro.

Esses produtos geram receitas que, de acordo Buarque (1984, p. 105), “sao
o fluxo de recursos financeiros (monetarios) que o mesmo recebe em cada ano da
sua vida util, direta ou indiretamente, gracas as suas operacoes”.

As receitas ainda segundo Buarque (1984), se dividem em receitas diretas,
que se originam principalmente da venda dos seus produtos e subprodutos pelo
preco correspondente e as receitas indiretas, sdo obtidas paralelamente as diretas
e, ainda que pequenas, merecem serem levadas em conta na determinacdo do
montante global da operacgéao.

Os custos de comercializacao no varejo, Slack et al. (2002), destaque que
esta ligado diretamente ao custo na compra das mercadorias. Entretanto, apesar do
alto custo de seus “materiais”, uma loja isolada pouco pode fazer se algo afetar o
custo das mercadorias que vende.

Buarque (1984), cita que a variacdo nos precos leva uma variacao nas
receitas, as variagcbes nos requerimentos de insumos, ou nos seus precos, leva a
mudancga no nivel dos custos previstos na estrutura basica do projeto. Os custos
ainda se dividem em custo variavel e custos fixos.

Segundo Woiler e Mathias (1996), os custos variaveis sdao aqueles que
variam de modo direto ou proporcional com o volume de producdo. Nesta
categoria, incluem-se 0s gastos com matérias-prima, energia, agua, entre outros.
Deve-se observar também que o custo de uma parcela da mao-de-obra pode ser
considerado variavel. Os custos fixos sdo aqueles que independem do volume de



36

producdo. De modo geral, os custos estruturais correspondem as imobilizacoes
cujo uso sera feito por véarios anos, sendo entdo a depreciacdo o0 custo
associado a cada ano.

A depreciacao, de acordo de Woiler e Mathias (1996), tem papel importante
na analise econémica do projeto, porque é um custo ficticio que se pode abater do
imposto de renda. Ou seja, na realidade a depreciacdo é uma fonte de recursos em
termos de caixa; dai a necessidade de se dedicar uma atencao especial a este item
de custos em termos de projeto.

A mao de obra como forca de trabalho também gera custos a organizacao,
que € descrito por Buarque (1984, p. 117), “neste item devem-se especificar a forma
€ 0 custo para capacita-la, caso isto seja necessario. Para o seu calculo deve-se ter
disponivel: primeiro, uma lista com valor de salarios e comissdes por tipo de
ocupagao, e, segundo, o valor e a percentagem dos cargos por pagamentos de leis
sociais que devem ser acrescentados. ”

Para Slack et al. (2002), a mao de obra gera custos, esses custos incluem
tantos custos de salario direto como outros custos. Estes ultimos sao impostos de
emprego, custos de seguridade social, férias e previdéncia social.

A demonstracdo do resultado é “a demonstracdo contabil destinada a
evidenciar a composicdao do resultado formado num determinado periodo de
operacdes da entidade. A demonstracao do resultado, observado o principio de
competéncia, evidenciard a formagado dos varios niveis de resultados mediante
confronto entre as receitas, e os correspondentes custos e despesas. ” (BASSO,
2005, p. 276).

Assaf Neto (2002, p. 84) afirma que:

A demonstracdo de resultados do exercicio visa fornecer, de
maneira esquematizada, os resultados (lucro ou prejuizo) auferidos pela
empresa em determinado exercicio social, os quais sao transferidos para
contas do patriménio liquido. O lucro (ou prejuizo) € resultante de receitas,
custos e despesas incorridos pela empresa no periodo e apropriados
segundo o regime de competéncia, ou seja, independentemente de que
tenham sido esses valores pagos ou recebidos.

2.5 ACEITABILIDADE DO PROJETO

Slack et al. (2002), descreve que além da viabilidade do projeto, que

consiste em identificar e relacionar quais os investimentos financeiros e gerenciais
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serao necessarios para sua implementacéao, é preciso verificar a sua aceitabilidade.
A aceitabilidade refere-se a resposta do questionamento: “Quanto este projeto vale
a pena? ” Ou seja, avaliar o retorno em melhoria de desempenho e financeiro que o
investimento estudado representara. Assim, a aceitabilidade dira se, e o quanto
valera a pena investir no negécio proposto.

Para responder a esta questdo se faz necessario o conhecimento das
seguintes ferramentas: Fluxo de caixa, Payback, Taxa Interna de Rentabilidade,
Valor Presente Liquido, Lucratividade, Rentabilidade, Ponto de Equilibrio e Analise
da Sensibilidade.

2.5.1 Fluxo de caixa

Segundo Braga (1995), entende-se por fluxo de caixa a projecéao de fluxos
que compreendem pagamentos e recebimentos, distribuidos durante a vida Gtil do
projeto, contendo ainda o ponto de partida do orcamento de capital.

Na visdo de Assaf Neto (2002), o fluxo de caixa é de vital importancia para
a empresa, pois evidencia o rumo financeiro da mesma. Para a sobrevivéncia no
mercado a empresa deve liquidar corretamente suas dividas sem se tornar
insuficiente.

Para Padoveze (2010), o fluxo de caixa € considerado peca-chave na
administracao financeira, e deve ser elaborado tanto pelo setor contabil quanto
para o setor financeiro de uma empresa.

O fluxo de caixa é normalmente apresentado como o registro ordenado no
tempo, do total das entradas e saidas de caixa de uma empresa. A sua contribuicao
estda essencialmente ligada a indicacdo dos periodos de saldos positivos e
negativos de caixa, especialmente no futuro, o que é da maior importancia para a
gestdo do negdbcio, pois possibilita a tomada de acbes preventivas para suprir a
empresa dos recursos adequados, ou ajustar as suas realizacdes a disponibilidade
e recursos com que a mesma pode operar (PADOVEZE, 2010).

Segue a férmula para o fluxo de caixa:

Fluxo de caixa liquido= Lucro liquido + Despesas nhao
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2.5.2 Payback

Para Gitman (2001, p. 300), “periodo de Payback é o montante exato de
tempo necessario para uma empresa recuperar seu investimento inicial em um
projeto”.

De acordo com Padoveze (2010), método do Payback (Prazo de Retorno):
€ um calculo que envolve a quantidade de anos necessarios para recuperar um
investimento de fundos por meio de fluxos de caixa gerados pelo projeto através da

seguinte férmula:

Payback (médio) em anos = Investimento Liquido Realizado
Fluxo anual do caixa

O método é baseado na relagédo existente entre o valor do investimento e o
valor médio dos fluxos de caixa, sem considerar o valor do dinheiro no tempo.

O método do Payback descontado traz todos os fluxos de caixa ao mesmo
momento de tempo (valor presente), incorporando o conceito do valor do dinheiro
no tempo. (ASSAF NETO e LIMA, 2011).

Ainda Padoveze (2010, p. 59), aborda o payback descontado,

Citando que para o seu célculo, deve-se primeiro trazer uma das entradas
de caixa a valor presente, descontando esse fluxo de caixa a uma taxa de
juros que represente uma rentabilidade minima (custo de oportunidade)
exigida pela empresa na aceitagdo do projeto.

2.5.3 Taxa Interna de Rentabilidade (TIR)

Segundo Assaf Neto e Lima (2011), a TIR representa a taxa de desconto
que iguala, em determinado momento (geralmente, usa-se a data de inicio do
investimento-momento zero), as entradas e saidas previstas de caixa. Para
avaliagdo de proposta de investimento, o calculo da TIR requer basicamente, o
conhecimento dos montantes de dispéndios de capital e dos fluxos de caixa liquidos
incrementais gerados pela decisao.

Segundo Boratti (2009, P. 34), “é a taxa de desconto que iguala, em
determinado momento de tempo, as entradas com as saidas previstas de caixa”,

mas para que isso seja possivel &€ necessario saber o valor do investimento e o
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valor dos fluxos de caixa liquidos. Esse indice busca apresentar a rentabilidade que
o0 projeto podera gerar.

Para definir se o projeto € aceitavel ou ndo Kuhn e Dama (2009), destacam
a seguinte andlise: Se a Taxa Interna de Retorno for superior a taxa minima de
atratividade do investimento isso significa que o projeto € atraente e pode ser
implantado. Se a Taxa Interna de Retorno for inferior a taxa minima de atratividade
do investimento isso significa que o projeto ndo sera atraente e devera ser

descartado.

2.5.4 Taxa Minima de Atratividade (TMA)

De acordo com Camargo (2017), a Taxa Minima de Atratividade (TMA) traz
um grande beneficio para as organizagdes. Tem o papel de funcionar como o
cérebro, deixando de lado todos os sentimentos e emocbes e focando Unica e
exclusivamente nos aspectos financeiros das empresas.

Camargo (2017) diz que com a TMA, os administradores e analistas
financeiros mantém suas atencdes nos riscos de um investimento ou na potencial
baixa taxa de retorno. Diz também que a grande maioria das empresas que levam os
riscos em consideracao ao analisar investimentos em projetos o fazem por maio da
Taxa Minima de Atratividade.

Segundo Camargo (2017, s.p.), sobre a TMA, diz:

A Taxa Minima de Atratividade é considerada uma excelente ferramenta
especialmente na hora de escolher entre as diversas opcoes de
investimento disponiveis. Tanto em niveis estratégicos quanto em
financeiros, a TMA é uma das primeiras ferramentas para avaliar a
atratividade de um investimento.

Diante disso, a analise de investimento a TMA é estimada com base nas
principais taxas de juros praticados pelo mercado, tais como: TMF — Taxa Basica
Financeira; TR — Taxa Referencial; TJLP — Taxa de Juros de Longo Prazo; SELIC —
Sistema Especial de Liquidacao e Custddia.

Assim, no momento em que o empreendedor pensar em investir em sua
empresa, o mesmo fara uma conta simples, ou seja, vai perguntar-se: “Quanto de
retorno vou ter x anos”? Ou também, “Sera que nao vale mais a pena deixar o

dinheiro na poupanca”?
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2.5.5 Valor Presente Liquido (VLP)

Segundo Boratti (2009, P. 37), o VPL “é obtido pela diferenca entre o valor
presente dos beneficios liquido de caixa, previstos para cada periodo de duragéao do
projeto, e o valor presente do investimento”.

Através desse método pode-se apurar o retorno financeiro esperado para o

investimento. Desta forma obtendo-se o seguinte calculo:

VPL: -1 +R1 +R2 +...+ Rn + Q
(1+K) (1+K)* (1+K)n (1+K)n

Para saber se o projeto é aceitavel ou ndo Kuhn e Dama (2009), colocam
gue € considerado atraente todo investimento que apresente um VPL maior ou igual
a zero. A partir deste ponto acumula riqueza. Projetos com VPL negativo indicam
um retorno inferior a taxa minima de atratividade requerida, revelando ser
economicamente desinteressante sua aceitacao.

Ainda segundo os mesmos, Kuhn e Dama (2009), é o critério mais
adequado para ser utilizado, visto que contempla a expectativa de remuneracéo
do capital pela taxa de custo deste, e mostra em valores presentes, 0 ganho ou
perda real de valor da empresa, caso seja implantado.

2.5.6 Lucratividade

O indice de Lucratividade ou indice de valor presente de acordo com
ludicibus (2013), é uma variante do método VPL. E determinado por meio da
divisdo do valor presente dos beneficios liquidos de caixa pelo valor presente dos

dispéndios (desembolsos de caixa), ou seja:

IL = PV dos beneficios liquidos de caixa

PV dos desembolsos de caixa

Indica, em termos de valor presente, quanto o projeto oferece de retorno
para cada unidade investida.
Para a analise da Lucratividade, Gitman (2001, p. 142), sugere:
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Indicadores de margem bruta (lucro bruto sobre vendas), margem
operacional (lucro operacional sobre vendas), margem liquida (lucro liquido
apds o imposto de renda sobre as vendas, taxa de retorno sobre o ativo
total (lucro liquido apds o imposto de renda sobre os ativos totais), taxa
de retorno sobre o patriménio liquido (lucro liquido ap6s o imposto de
renda sobre o patrimdnio liquido).

2.5.7 Rentabilidade

Para Matarazzo (2003), os indices de rentabilidade mostram qual a
rentabilidade dos capitais investidos, ou seja, o quanto renderam os investimentos
e, traduzindo assim o grau de éxito econémico da empresa.

Segundo Buarque (1984), no calculo da rentabilidade, o critério mais
utilizado para a medicdo do mérito de um investimento € a relacdo do lucro médio
provavel que ele gerara em cada ano, pelo total desse investimento.

Demonstrado pela formula:

(r=(L/1))
r = Rentabilidade L = Lucro | = Investimento

Buarque (1984, p.141), afirma que “a grande vantagem desse indice de
rentabilidade é a sua facil determinacgéo, a partir do conhecimento do orcamento de
receitas e custos do projeto, num sé ano considerado basico e representativo de

cada ano futuro de funcionamento da empresa. ”

2.5.8 Ponto de Equilibrio

O Ponto de Equilibrio, conforme Braga (1995), permite compreender como o
lucro pode ser afetado pelas variacbes nos elementos que integram as receitas
com vendas e os custos e despesas totais.

Para Buarque (1984), €& necessario considerar que, além dos
investimentos, todo projeto apresenta custos fixos operacionais que devem ser
cobertos a cada ano, independentemente do nivel de produgao em que funcionara a
empresa. O instrumento mais utilizado corretamente par tal fim é o ponto de
equilibrio, o qual indica o grau em que um erro nas vendas nao gera perdas efetivas

a empresa.
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O célculo do ponto de equilibrio é obtido pela formula:

PE = Custo Fixo X 100
(Receita Total — Custo Variavel)

Saber o Ponto de Equilibrio é “de grande utilidade, pois possibilita o
empresario saber em que momento seu empreendimento comeca a obter lucro, e
assim, tornar-se uma importante ferramenta gerencial. ” (DORNELAS, 2011, p.
115).

2.5.9 Analise da Sensibilidade

Para Buarque (1984), tanto no célculo da rentabilidade como na
determinacdao do ponto de equilibrio, utilizam-se os dados como certos e
constantes. Isso dificilmente ocorre, ja que todos os dados utilizados num projeto
sdo apenas valores aproximados de uma realidade que muda.

Ainda Buarque (1984), diz que através da andlise da sensibilidade,
determina-se em que medida um erro ou modificacdo de uma das variaveis incide
nos resultados finais do projeto. Dessa maneira, pode-se determinar quais desses
elementos devem ser estudados  profundamente. A andlise permite conhecer a
importancia de cada insumo e de cada variavel sobre o desempenho da empresa.

Buarque (1984), completa que, a analise de sensibilidade consiste em
definir a rentabilidade do projeto em funcdo de cada uma de suas variaveis, e

observar a variacao que ocorrera na rentabilidade para cara alteragéo nas variaveis.

2.6 VULNERABILIDADE DO PROJETO

De acordo com Vargas (2003, p. 84),

O gerenciamento de riscos possibilita a chance de melhor compreender a
natureza do projeto, envolvendo os membros do time de modo a identificar
as potenciais forgas e riscos do projeto e responder a eles, geralmente
associados a tempo, qualidade e custos. Portanto, a sobrevivéncia
de qualquer empreendimento, atualmente, esta intimamente vinculada
ao conceito de aproveitar uma oportunidade, dentro de um espectro de
incertezas.

Segundo Woiler e Mathias (1996, p. 212), “ha risco quando sdo conhecidos

os estados futuros que possam ocorrer e suas respectivas probabilidades de
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ocorréncia. A incerteza é caracterizada pelo fato de que ndo sao conhecidos os
estados futuros que possam ocorrer e ou suas probabilidades de ocorréncia”.

Pacheco (1994, p. 97), afirma que:

Analise de Vulnerabilidade é um processo simples e barato de diagnostico
que é normalmente feito em grupo dentro da empresa. Nao usa conceitos
complexos, modelos elaborados ou grande quantidade de dados, mas a
experiéncia e a capacidade de julgamento dos participantes, do grupo,
originarios de todos os setores da empresa. Com o enfoque
multidisciplinar, o processo de Andlise de Vulnerabilidade permite aos
participantes identificar divergéncias nas suas hipéteses de planejamento,
tanto implicitas como explicitas. Essa discussao, por outro lado, aumenta a
comunicagao interdepartamental.

Para Cassarotto (2007), na analise de sensibilidade é estudado que o efeito
da variacdo de um dado de entrada pode ocasionar nos resultados. Avalia quando
uma pequena variacdo altera drasticamente a rentabilidade de um projeto,
colocando em risco o investimento.

Para Buarque (1984), em nenhum caso, o risco de um investimento reduz-
se a zero, e a rentabilidade calculada apresenta sempre uma incerteza para o
futuro. Por essa razao, os projetistas devem esforcar-se em: primeiro, reduzir esse
risco 0 quanto for possivel; segundo, determinar um indicador do nivel de risco e
incerteza ainda envolvidos no projeto.

Para prever esses cenarios incertos pode-se realizar uma analise das
variaveis ambientais externas e internas do projeto. De acordo com Stone e
Freeman (1999), tais variaveis consistem em variaveis  econOmicas,

financeiras, politicas, demogréficas, tecnoloégicas e ambientais.
2.7 ANALISE DE CENARIOS

De acordo com Avila (2015), o resultado de uma viabilidade econdémica é
realizado através do estudo dos cenarios realista, otimista e pessimista. Todos esses
cenarios devem ser devidamente analisados para que a empresa possa dar
andamento aos seus projetos de desenvolvimento e de continuidade no seu negdcio
de atuacao escolhido.

Avila (2015) diz também que a andlise de cenarios pode ser usada nas mais
diversas situacoes, principalmente no estudo da viabilidade econdmica, pois assim

cria-se cenarios que muitas vezes nao haviam sido previstos em algum momento,



44

pois sempre ha a possibilidade de situagbes melhores e piores a virem acontecer.
Assim indica-se trés cenarios: otimista, pessimista, realista.

No cenario otimista, a planilha de estudo de viabilidade econémica permite a
realizacdo de modificagdes positivas nas trés principais variaveis do EVE (receitas,
custos e investimentos). Esse tipo de andlise de cendrios € particularmente boa
guando vocé tem interesse em mostrar o seu estudo para investidores ou potenciais
interessados, porque realmente vai levar os seus indicadores para outro nivel
(AVILA, 2015).

Para Avila (2015), no cenario pessimista, € o momento das empresas
realizarem alteragdes que impactem de forma negativa nas receitas ou que
aumentem os custos e 0s investimentos projetados. Nesse processo, a empresa tem
condigdes de comparar de um cenario e realizar uma analise se € vantajoso ou nao
entrar nele.

Blanning e Reining (1998) dizem que o cenario realista é aquele realizado
com os “pés no chao”, e a empresa deve ter o cuidado de ndao confundir o cenario
realista com um “meio termo”, ou “ficar em cima do muro”, pois cada cenario deve
ser pensado de forma critica, avaliando os impactos de cada decisdo no contexto

geral.
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3 METODOLOGIA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente trabalho € de fim exploratério e descritivo, com carater quanti-
qualitativo. Quantos aos meios utilizados a pesquisa é bibliografica, documental, de
campo.

De acordo com Gil (2002, p. 45), uma pesquisa exploratéria “tem por
objetivo propiciar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
ou a construir hipoteses. ”

Para Vergara (2000, p. 47), a pesquisa exploratéria “é realizada em area de
pouco conhecimento acumulado e sistematizado por sua natureza de sondagem,
nao comporta hipéteses, que, todavia, poderdao surgir durante ou ao final da
pesquisa’.

A pesquisa descritiva, segundo Zamberlan at al (2014), “visa a identificar,
expor e descrever os fatos ou fenbmenos de determinada realidade em estudo,
caracteristicas de um grupo, comunidade, populacao ou contexto social. ”

A pesquisa tem carater quanti-qualitativo, a pesquisa quantitativa considera
que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nuameros opinides e
informacdes para classifica-las e analisa-las. E a pesquisa qualitativa, considera
que ha uma relagdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo
indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao pode ser
traduzido em numeros (ZAMBERLAN at a/2014).

Quanto aos meios, a pesquisa bibliografica conforme Gil (1999), séo
desenvolvidas com base em materiais ja elaborados, constituindo principalmente
de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos seja exigido
algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas.

Pesquisa bibliografica abrange todo o referencial teérico ja tornando publico
em relacdo ao tema de estudo, como publicagdes avulsas, boletins, jornais,
revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material cartografico, meios de
comunicacao orais (radio e gravagdes de audio) e audiovisuais (filmes e televisao).
(LAKATOS, MARCONI, 2002).
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A pesquisa documental, de modo geral sdo documentos e/ou materiais que
ainda nao foram analisados, mas que, de acordo com a questao e objetivos da
pesquisa podem ter valor cientifico (GIL, 2002).

De acordo com Vergara (2000, p. 48), “a pesquisa documental é realizada
em documentos conservados no interior de érgaos publicos e privados de qualquer
natureza, ou com pessoas”.

Segundo Vergara (1998, p. 45) “pesquisa de campo é uma investigacado
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que dispde de
elementos para explica-lo”.

Ainda, para Gil (2002, p. 52):

A pesquisa de campo, procura muito mais o aprofundamento das
questdes propostas do que a distribuicdo das caracteristicas da
populagéo, segundo determinadas variaveis. Apresenta maior flexibilidade,
podendo ocorrer mesmo que seus objetivos sejam reformulados durante a
pesquisa.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.2.1 Universo Amostral

O projeto de pesquisa tem como objetivo obter informagdes sobre as
caracteristicas ou parametros de uma populacdo. Uma populacao é o agregado,
ou a soma, de todos os elementos que compartiiham algum conjunto de
caracteristicas comuns, conformando o universo para o problema da pesquisa
(MALHOTRA, 2001).

Para a pesquisa dos aspectos mercadolégicos estudou-se uma amostra da
populacao da cidade de Garibaldi — RS através da aplicacdo de uma pesquisa com
uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia.

Quanto aos aspectos operacionais foi realizado uma entrevista com dois
gestores da area farmacéutica, sendo que os mesmos além de farmacéuticos séo
também os administradores da farmacia, empresarios do setor, bem como visitas

em farmacias e drogarias da cidade e palestras do CRF ofertados na regiao.
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3.2.2 Coleta de Dados

De acordo com Gil (1999), a coleta de dados € uma das partes mais
importantes do processo, pois € através dela que se obtém as informacdes sobre
determinado assunto. Ja para Vergara (2000), a coleta de dados devera informar
0S meios a serem utilizados para obter os dados necessarios para responder ao
problema levantado no inicio do estudo.

Para analisar os aspectos mercadoldgicos foi realizado pesquisa
documental, bibliografica e de campo.

Quanto aos procedimentos técnicos para a coleta dos dados foi utilizado o
método Survey de pesquisa, baseada na opinido publica sobre um determinado
assunto. Assim, “a pesquisa deste tipo caracteriza-se pela interrogagao direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer’. Procede-se, basicamente, a
solicitacdo de informacdes a um grupo significativo de pessoas sobre o problema
estudado. Em seguida, mediante analise quantitativa, obtém-se as conclusdes
correspondentes aos dados coletados (GIL, 2002, p. 50).

A pesquisa documental foi desenvolvida buscando informagdes em sites de
estatisticas, tais como: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empregas (SEBRAE) e em sites
sobre as normas e obrigacdes para abertura e manutencdo da organizacao:
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), Vigilancia Sanitaria Regional,
Associacao dos Farmacéuticos do Rio Grande do Sul (AFARGS) e Conselho
Regional de Farmacia (CRF). Essas informacdes sdo necessarias para conhecer
as peculiaridades do mercado farmacéutico e as regras e normas que regem 0O
setor.

A pesquisa bibliogréfica foi realizada em livros, revistas especializadas e
artigos publicados com dados relativos ao assunto.

Para a pesquisa de campo foi aplicado um questionario com perguntas
estruturadas a uma parcela significativa do publico alvo. Conforme Richardson et al
(1989), as perguntas estruturadas (fechadas) possibilitam uma facil codificacéo, o
que diminui o tempo de aplicacao e facilitam o preenchimento do questionario.

O planejamento da amostra foi por conveniéncia onde segundo Zamberlanat
al (2014), a amostragem por conveniéncia procura obter uma amostra de
elementos convenientes. A selecao das unidades amostrais € deixada em grande
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parte a carga do entrevistador. Os entrevistados geralmente sdo escolhidos por
estarem no lugar exato no momento certo.

Para determinar o tamanho da amostra conforme Zamberlan et al (2014),

foi usado o seguinte calculo:

O tamanho do universo estudado vai variar conforme a margem de erro,
ficou definido uma margem de erro de 5%, aplicado a populacdo da cidade de
Garibaldi, uma populacdo de aproximadamente de 34.684 habitantes, conforme
dados do IBGE (2018), sera analisado uma amostra de 2.500 pessoas aplicado
um total de 50 questionarios. Com base nesses dados foram aplicados 50
questionarios

A pesquisa foi adaptada de um estudo posterior realizado na cidade de
Jaragua do Sul — SC (Rossa, 2006) questionario recebeu contribuicbes do
professor orientador assim como de profissionais da area a fim de adapta-lo para a
realidade do mercado farmacéutico de Garibaldi- RS.

A primeira coleta foi realizada na segunda semana de abril de 2019 com
passantes do centro da cidade de Garibaldi. Em frente a Farmacia Fran Farma,
que fica bem préximo ao local onde pretende-se instalar a farmacia.

Para levantar dados quanto aos aspectos financeiros, foi pesquisado em
orgaos e instituicées financeiras, através de contatos telefénicos, através destes
foi possivel levantar questdes sobre captacao de recursos e possiveis subsidios.
Pesquisou-se em manuais e sites especializados 0s custos operacionais da
empresa. Em livros, revistas e artigos serao pesquisados os métodos de analise
financeira as técnicas de controle e mensuracao.

A vulnerabilidade do projeto foi pesquisada através das as entrevistas
anteriormente aplicadas a gestores do ramo farmacéutico (Anexo 2). Esta pesquisa
tem como caracteristica de ser uma pesquisa com perguntas abertas, pois
segundo Zamberlan et al (2014), permitem ao entrevistado expressar atitudes e
opinides gerais que irdo ajudar o pesquisador a interpretar suas respostas.

Em encontros peridédicos com o sra. Franciele Fontana so6cio-gerente da
empresa FRAN FARMA COMERCIO DE MEDICAMNTOS LTDA, levantamos
topicos importantes para a analise da vulnerabilidade assim como, custos e
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dificuldades na abertura da empresa, valor a ser vendido mensalmente,
fornecedores, os concorrentes, capital de giro, sazonalidade (ANEXO B). E para
compreendermos melhor o ambiente técnico das normas e obrigacées que regem
o funcionamento de uma farmacia levantamos dados com a Viviane Furlaneto

Farmacéutica, sécia-proprietaria da farmacia FARMAGI.

3.2.3 Analise Interpretacao dos Dados

Apés a coleta de dados a proxima etapa é da pesquisa € a analise e a
interpretacao. Gil (1999, p. 168) afirma que:

A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma
que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para
investigagdo. Ja a interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido
mais amplo das respostas, o que é feito mediante sua ligagao a outros
conhecimentos anteriores obtidos.

Para Cooper e Schindler (2011), a analise dos dados coletados pelo
pesquisador reduz os dados para consegui-los administrar de forma eficaz,
desenvolve sumarios para a organizagao dos dados e também em alguns casos de
pesquisa é feita a aplicacao das técnicas estatisticas.

Foi utilizado midia digital para registrar o layout e dimensionamento dos
produtos e das pessoas nas organizacbes do setor, para auxiliar no
desenvolvimento do arranjo fisico da organizacdo em busca de aproveitar as
vantagens de uma boa distribuicdo dos produtos e das tarefas.

Depois de levantados os dados, tabulados e interpretamos realizamos as
Andlises de ambiente do mercado e avaliagdes de possibilidades, além de servirem
com dados para calculos exatos que fazem a medicdo, como por exemplo, das
taxas de rentabilidade, do ponto de equilibrio, do valor presente liquido, dentre
outros. A partir desses resultados foram obtidas informagdes sobre trés itens
basicos o0s quais constituem a base para toda pesquisa: a Viabilidade, a
Aceitabilidade e a Vulnerabilidade.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 CARACTERIZACAO DO NEGOCIO

De acordo com o Conselho Regional de Farmacia de Sao Paulo — CRF/SP
(2013), a origem das atividades relacionadas a farmacia se deu a partir do século
10, com as boticas ou apotecas, como eram conhecidas, neste periodo a medicina
e a farmacia eram uma sé profissdo. Na Espanha e na Franca foram criadas as
primeiras boticas. Esse pioneirismo, originaria 0 modelo das farmacias atuais.

O boticario tinha a responsabilidade de conhecer e curar as doencas, mas
para exercer a profissdo devia-se cumprir uma série de requisitos tais como ter
local e equipamentos adequados para a preparagao e guarda dos medicamentos.

No século XVIII, a profissdo farmacéutica separa-se da medicina e fica
proibido ao médico ser proprietario de uma botica. Na antiga Roma, da inicio a
separacao daqueles que diagnosticavam a doencga e dos que misturavam matérias
para produzir porcdes de cura.

Com o tempo, a botica, onde o boticario pesquisava e manipulava férmulas
extemporaneas, originou dois novos tipos de estabelecimentos: Farmacia e
Laboratério Industrial Farmacéutico.

Segundo a Federacdo Brasileira das Redes Associativas de Farmacias —
FEBRAFAR (2014) atualmente as farmacias e drogarias sdo o principal canal de
distribuicdo de medicamentos para a populacado brasileira. Segundo o instituto
Services and Technology for the Healthcare Industry - IMS Health (2014) que audita
o mercado farmacéutico mundial, indica que o Brasil € o 42 maior mercado de
consumo de medicamentos no cenario mundial e existe hoje no Brasil mais de 65
mil farmacias e drogarias (pais com o maior numero de farmacias do mundo), com
uma proporcao de 3,34 farmacias para cada 10 mil habitantes, considerando uma
populacdo de 190 milhées de habitantes. A Organizacdo Mundial da Saude

- Oms (2014) recomenda 1 farmacia para cada grupo de 10 mil habitantes. O
varejo farmacéutico na regido da serra assim como no restante do Brasil esta
saturado, de acordo com a Fundagao Municipal de Saude de Garibaldi - 0 municipio
possui 15 estabelecimentos destes 2 sado farmacias de manipulagcdo e 13 sao
drogarias. Para uma populacao aproximadamente de 34.684 habitantes de acordo
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com o IBGE (2013), o que nos mostra que temos cerca de 1 estabelecimento para
cada 2172 habitantes.

4.1.1 Caracterizacao do Empreendimento

A empresa do ramo farmacéutico que se pretende realizar o estudo estara
situada na area central da cidade de Garibaldi — RS préxima a clinicas e ao hospital
que é referéncia regional e abrange além da populacdo da cidade de cerca de
34.684 habitantes conforme estimativa apresentada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatisticas (IBGE) para o ano de 2016, também a populagao regional
que faz uso de atendimento médico na cidade. Garibaldi atende também alguns
municipios menores como Coronel Pilar, Boa Vista do Sul contanto a populagéao
destes dois municipios estamos tratando segundo o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), 13 mil habitantes.

Serd uma empresa de pequeno porte, enquadrada no simples nacional,
inicialmente nao dispdéem de prédio proprio sendo necessario o pagamento de
aluguel. Passara por todas as avaliagdes necessarias para seu efetivo
funcionamento, vistorias técnicas, adaptacdes de acessibilidade, plano de

prevencao e combate a incéndios exigido pela legislacao e reformas estruturais.

4.1.2 Estrutura Comercial e Gerencial

A empresa terd dois sécios que atuarado diretamente na empresa, um deles
sendo o farmacéutico responsavel e também responsavel pela organizacao e
conservacao do ambiente de trabalho, pela geréncia da farmacia, pelo controle de
estoque no que diz respeito ao acompanhamento de validade dos produtos
expostos, cumprindo hordrios diariamente. Tera que necessariamente ter o curso
superior em farmacia bem como a filiagao no érgao de classe.

O segundo s6cio igualmente integrara a equipe de trabalho, da mesma
forma cumprindo horarios todos os dias da semana, ficando responsavel pelo
atendimento aos clientes, setor de compras e negociagdes com fornecedores,
controle da gestao de pessoas, tanto para admissao, demissao e organizacao de
horarios de trabalho. A formacdo minima exigida para esta posicdo sera de
superior completo em Ciéncias Contabeis ou Administracao.



52

A empresa contara ainda com dois atendentes que cumprirdo jornada diaria
de 7:30hs as 19:30hs de segunda-feira sexta-feira, e nos sabados das: 8:00 hs as
12:00 hs. A formagao minima para a funcao de atendente de farmacia sera o curso
de Auxiliar de farmacia, e o segundo grau completo.

O horério de funcionamento da farmacia sera das 7:30hs as 19:30hs de
segunda-feira a sexta-feira, sabado das 8:00hs as 12:00 hs.

Pela legislacao vigente o profissional farmacéutico ndo pode trabalhar mais
de 8 horas diarias, ou 6 horas corridas. Como o horario de funcionamento viola este
direito a farmacia tera um segundo farmacéutico, que trabalhara das 13:30 hs as
19:30 hs, também tera que apresentar o certificado do curso de conclusao da

faculdade de farmécia e a filiagdo no érgao de classe.
4.1.3 Forma Juridica

Para constituir nova organizagao deve-se tomar cuidado com as exigéncias
burocraticas. Sera necessario procurar a prefeitura da cidade para obter
informagdes quanto as instalacdes fisicas da empresa. E necessério o registro na
Junta Comercial e a AF (Autorizagao de Funcionamento na Anvisa), no sentido de
um melhor entendimento destes tramites burocraticos ilustramos na Figura 2 as
principais providencias para a abertura da organizagao.

A empresa por ser de pequeno porte se enquadrara no Simples Nacional.

Ao projetarmos a organizag&o precisamos visualizar os cargos e a estrutura
organizacional, para isso foi definido que a empresa ira atuar com uma carga
horaria das 7:30 as 19:30 de segunda a sexta feira e aos sabados das 8:00
as 12:00hs, sem fechar ao meio dia, para isso serdo necessarios 2 atendentes
de farmacia, 2 farmacéuticos e 1 Gerente Administrativo.
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Figura 1 - Documentacgéao e processo legal

= -->
-
= -->
-

Fonte: Guia para abertura e regularizagdo de farmacias e drogarias (2013).

=

4.2 ANALISE DE MERCADO

Compreender os aspectos mercadolégicos é fundamental pois fornece
informagdes que ajudam a prever e analisar os aspectos técnicos e financeiros
que a empresa deve incluir em seu plano de estudo.

Para compreender melhor as caracteristicas do consumidor foram realizadas
uma pesquisa de mercado com o intuito de conhecer o perfil socioeconémico dos
consumidores, e para isso procurou saber os aspectos comportamentais como o



54
quanto se gasta em medicamentos, que fatores consideram importantes a respeito
dos produtos (medicamentos, perfumarias e higiene pessoal), servigos utilizados e
aspectos fisicos do estabelecimento. Essas informagdes foram importantes para o
estudo de viabilidade desejado.

O municipio de Garibaldi conta hoje com 34.684 habitantes (IBGE 2018).
Utilizamos uma amostra de 0,001% da populagdo. Obteve-se 50 respostas,
conforme metodologia.

Foram utilizados graficos, tabelas e comentarios para fazer a analise dos
resultados. As tabelas contemplam a frequéncia, porcentagem valida e
porcentagem acumulada para cada questdo abordada, possibilitando assim a
analise dos dados, sendo que as questdes com respostas abertas foram
classificadas e tabuladas para a melhor analise, pois a finalidade delas é fazer o

entrevistado expressar a sua experiéncia e ou opiniao.

4.2.1 Perfil dos Respondentes

Para esta pesquisa foi considerado como primeira questao de analise, saber o

género dos respondentes, esta evidenciado conforme Tabela 01.



Tabela 1 - Perfil dos Respondentes
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Variavel Categoria %

66%

Género Masculino 34%
Total 100%

Até 20 anos 4%

De 21 a 30 anos 20%

Idade ( anos ) De 31 a 40 anos 38%
De 41 a 50 anos 20%

Mais de 51 anos 18%
Total 100%

Ensino fundamental incompleto 6%

Ensino fundamental completo 18%

Ensino médio incompleto 24%

Escolaridade Ensino médio completo 36%
Superior Incompleto 10%

Superior completo 6%
Total 100%

Até RS 999,99 6%

De RS 1.000,00 até R$2.999,00 70%

Renda Média De RS 3.000,00 até R$4.999,00 20%
Acima de RS 5.000,00 4%
Total 100%

Uma 4%

) Duas 38%

casa Quatro 10%
Mais de quatro 0%
Total 100%

Fonte: Dados provenientes de pesquisa (2019)

De acordo com os dados coletados, pode-se notar que, dos respondentes,

66% sao mulheres e 34% homens, isto evidencia a importante participacdo da

mulher.

Como segunda questdo de pesquisa foi solicitado a faixa etaria dos

respondentes, quanto a faixa etaria, constatou-se que 4% dos entrevistados tinham

até 20 anos, os entrevistados de 21 a 30 anos apresentaram um total de 20%, de

31 a 40 anos apresentou um total de 38%, de 41 a 50 anos um total de 20% e

mais de 50 anos apresentou um total de 18%.

Como terceira questao de pesquisa foi solicitado a renda media familiar dos

respondentes, a pesquisa mostrou que 6% dos entrevistados tem renda média
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familiar de até R$ 999,00, outros 70% possuem renda média familiar de R$
1000,00 a R$ 2999,00 demais 20% tém renda familiar de R$ 3000,00 a R$ 4999,00
e outros 4% possuem renda familiar superior a R$ 5000,00.

Com relagcdo a escolaridade dos entrevistados, a pesquisa revelou que em
torno de 36% dos entrevistados possuem ensino médio completo, os que estado
cursando ensino superior 10%, aqueles que possuem ensino superior completo 6%,
outros 6% tém ensino fundamental incompleto, 18% possuem ensino fundamental
completo, e 24% possuem ensino médio incompleto.

O numero de pessoas que moram junto ao entrevistado, constatou-se que
38% possui 2 pessoas, que 48% possui 3 pessoas € 10% possuem 4 pessoas
morando na casa, apenas 4% moram sozinhas e 0% possuem 5 ou mais pessoas
na casa.

Com o intuito de conhecer o meio de locomog&o mais usado pelo cliente

quando procura uma farmacia, contemplamos a Figura 2:

Figura 2 - Deslocamento até a farmacia

M A pé
M Carro / Moto
m Onibus

Qutros

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2019).

A pesquisa mostrou que 54% se desloca de carro até a farmacia, e outros
42% vao a pé até a farmacia, e apenas 4% utilizam transporte publico para ir até
a farmacia.

Se deduz que, esse alto indice de pessoas que utilizam o automovel para ir

na farmdcia, tem ligagdo com o grande numero de farmacias que estédo
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localizadas no centro da cidade. Os moradores dos bairros precisam se deslocar
até o centro para encontrar os medicamentos que necessitam.

Na Figura 3 demonstra os motivos que levam o entrevistado a comprar
medicamentos em uma determinada farmacia.

Figura 3 - Motivos que levam a compra

B Atendimento

M Preco

= Proximidade
Tele entrega

M Presenca
farmacéutico

M Estacionamento

m Diversidade de marcas

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2019).

Se tratando de uma questdo de multipla escolha, o principal motivo
que leva o entrevistado a comprar medicamentos € o0 preco com 42%, seguido da
necessidade de um bom atendimento com 24%, e a proximidade da farmécia
apresentou 6% a presenca do farmacéutico e as condigdes de pagamentos
apresentam 3% e 14% falaram do estacionamento da farmécia.

Se analisarmos a importancia do preco 42% € o bom atendimento, 24%,
estes representam 66%, que representa mais da metade dos entrevistados.

Na Figura 4 demonstra a preferéncia da localizagcédo da farmécia pelos
entrevistados:



58

Figura 4 - Localiza¢do da farmacia

M Perto de casa ( bairro )
m Perto trabalho / escola

m Centros comerciais (
Centro cidade )

Perto de hospitais /
clinicas

H No caminho casa /
trabalho

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2019).

Quando questionados quanto a preferéncia a localizacao da farmacia, 14%
gostariam de ter uma farmacia perto da sua casa, € 32% responderam que tem
preferéncia que seja no centro da cidade, 20% preferem que a farméacia fosse no
seu itinerario, 26% gostariam que fosse perto do seu trabalho ou escola e 8%
citaram que a preferéncia seria préxima de clinicas e hospitais.

Na Figura 5 contemplamos o tamanho de farmacia preferido pelos

entrevistados:

Figura 5 - Tamanho da farmacia

m Grande
M Pequena

W N3o sabe / ndo tem
preferéncia

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2019).
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Em relagdo quanto a preferéncia do tamanho da farmécia, 56% n&o tem
preferéncia ou ndo souberam responder, ja 34% tem preferem uma farmacia de
grande porte e 10% preferem uma pequena farmacia. Alguns mencionaram que
umas farmacias grandes geralmente nao faltam produtos.
Na Figura 6 os entrevistados foram questionados quanto ao uso do servigo
de tele entrega:

Figura 6 - Utiliza Tele Entrega

HSim

mNao

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2019).

A maioria dos entrevistados 80% diz ndao fazer uso do servico de tele
entrega, e 20% faz uso do servigo.

O grande numero de pessoas que nao utilizam a tele entrega é porque as
farmacias ndo disponibilizam os servicos.

A Figura 7 apresenta as respostas dos entrevistados quanto aos produtos
qgue costuma comprar em uma farmacia:
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Figura 7 - Produtos de compra

B Medicamentos
m Perfumaria
M Higiene

Suplementos
alimentares

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2019).

Segundo o levantamento, o medicamento é o produto mais procurado em
farmacias com 68%, logo sdo os produtos de perfumaria com 16% seguido dos
produtos de higiene pessoal com 12%, e apenas 4% dizem buscar suplementos
alimentares.

Na Figura 8 foi questionado quanto a frequéncia que efetua compras nas
farmacias:

Figura 8 - Frequéncia de compra

m Semanalmente

m Quinzenalmente

® Mensalmente
Trimestralmente

B N3o sabe

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2019).
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Quando perguntado, com que frequéncia o entrevistado compra
medicamentos em farméacias 36% responderam que compra mensalmente, 26%
quinzenalmente, 14% semanalmente e 6% responderam que compram
medicamentos trimestralmente, 18% nao souberam responder. Muito desse
comportamento se explica pela posologia do medicamento, enfermidade, ou pelo
periodo em que o cliente ira retornar para adquirir novamente o medicamento

A Figura 9 contempla o valor médio mensal que o entrevistado gasta em

medicamentos comprados em farmacias:

Figura 9 - Quanto costuma gastar

B Até RS 30,00

= De RS 31,00 até RS 50,00
De RS 51,00 até RS 70,00
De RS 71,00 até RS 90,00

B De RS 91,00 até RS 110,00

B Acima de RS 111,00

W Ndo sabe

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2019).

Quanto ao valor gasto mensal com medicamentos 8% responderam que
gastam até R$ 30,00 reais, 30% responderam que gastam de R$ 31,00 a R$
50,00 reais, 22% responderam que gastam de R$ 51,00 a 70 reais, 16 % gastam
de R$ 71,00 a R$ 90,00 reais, 10% gastam de R$ 91,00 a R$ 110,00 reais,
enquanto que 12% gastam mais de R$ 111,00 reais. Outros 2% nado souberam
responder o gasto mensal em medicamentos na farmacia.

Pode-se destacar nesta questao o comportamento de alguns entrevistados,
aqueles que responderam gastar mais de R$ 110,00 relataram durante a
entrevista que chegam a gastar de R$ 500,00 até R$ 1000,00 mensal em

medicamentos.
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Analisando alguns pontos na pesquisa é possivel fazer uma reflexao
quanto ao que é importante em uma farmacia e o que leva o consumidor
procurar uma determinada farmacia 42% da frequéncia responderam que 0 preco
€ o principal motivo de procurar uma farméacia, mas quando cruzamos esse dado
com a resposta do que julgam ser mais importante e ainda o que nao pode faltar
em uma farméacia os entrevistados citaram o bom atendimento com 24% da
frequéncia.

Outro fato que chamou a atencdo do pesquisador e também dos gestores
que auxiliaram na construcdo do questionario foi a respeito da localizacéo
preferida. Julgdvamos que a preferéncia fosse uma farmécia no bairro, mas com
39,87% da frequéncia responderam que preferem uma farmacia perto de casa.
Essa informacdo ajudou no estudo pois atualmente o aluguel € uma despesa
muito onerosa para uma organizagcdo e sabendo da preferéncia do dos

entrevistados foi possivel estimar um custo menor de aluguel.
4.3 CONCORRENCIA

Existem atualmente no municipio de Garibaldi, 15 estabelecimentos de
farmacias, sendo destas: 02 farmacias de manipulacao, 03 farméacias localizada em
bairros e 10 localizadas no centro da cidade.

As duas farméacias mais proximas do endereco pretendido perdem-se a duas
diferentes de redes.

Observamos que as farmécias localizadas no centro ndo fornecem servigos
adicionais como: teste de glicemia, verificacdo de pressao. Servicos estes que
fidelizam os clientes, principalmente os da terceira idade.

Em relagdo aos produtos e servicos que pretende-se oferecer, destacamos:
a sala de aplicagbes, onde o profissional farmacéutico habilitado, ira realizar
segundo a receita apresentada a aplicacao de injetaveis, a realizacao do teste de
glicemia, caderneta de verificacdo de pressao (consiste em um caderninho que a
farmacia dara aos hipertensos para anotarem as medi¢des acompanhando assim a

evolucéo da hipertensao).



4.4 FORNECEDORES

O mercado

fornecedor

da empresa,

segundo SEBRAE
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(2013),

compreende todas as pessoas e empresas que irdo fornecer as matérias-primas e

equipamentos utilizados para fabricacao ou venda de bens e servicos.

No mercado farmacéutico as empresas buscam

fornecedores que

oferecam produtos que além da boa qualidade, se diferenciam no preco, prazo de

pagamento e na entrega. Os possiveis fornecedores de medicamentos e

perfumaria que a empresa buscara parcerias segundo indicagcdes dos gestores

entrevistados estao citadas no Quadro 2:

Quadro 2 - Lista dos principais fornecedores

Itens Fornecedor | Preco Condicao de | Entrega Localizagao
Ordem pagamento
Medicamentos de Santa Cruz | Baixo Varia pela | Um dia. Curitiba — PR
Referéncia, genéricos, negociagdo, a vista
venda livre e ou parcelado.
Perfumaria
Medicamentos de | Dimed Médio Varia pela Porto Alegre -
referéncia, genéricos, negociacdo, a vista | Um dia. RS
venda livre e perfumaria ou parcelado.
Medicamentos de | Genésio Médio, Baixo | Varia pela Tubarédo — SC
referéncia, genéricos, em genéricos negociagdo, a vista | Um dia.
venda livre e perfumaria ou parcelado.
Medicamentos de | Panpharma | Médio Varia pela
referéncia, genéricos, negociacdo, a vista | Um dia.
venda livre e perfumaria ou parcelado.
Medicamentos de ANB Farma | Alto Varia pela Porto Alegre -
referéncia, genéricos, negociacdo, a vista | Um dia. RS
venda livre e ou parcelado.
perfumaria Similares,
venda livre, perfumaria, | Galicha Médio, Baixo | Varia pela Porto Alegre —
Teuto, Neo Quimica, Farma em Teuto, Neo | negociagdo, & vista RS
Gilobo Quimica ou parcelado. Um dia
Similares, venda livre,| Neosul Médio, Baixo | Varia peld Porto Alegre -
perfumaria, Teuto, Legrand em Legrand negociagdo, a vistal Um dia. RS
ou parcelado.
Similares, venda livre,| Cervosul Alto Varia pela Eldorado do
perfumaria, Teuto, negociagdo, a vista | Um dia. Sul
Multilab. Vidoral ou parcelado. - RS
(produtos Naturais)
Perfumaria Riomed Alto Varia pela BR 470 - SC
negociagdo, 4 vista | Dois a
ou parcelado. trés dias.
Similares, venda livre,| Difremel Alto Varia pela |Um dia. Frederico
0 Multilab, produtos negociagao, a vista Westfalen -
ortopédicos ou parcelado. RS
Perfumaria, linha] Azambuja Médio Varia pela | Cinco Dias | Passo Fundo -
1 Infantil negocia RS
gao, a vista ou

parcelado.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).
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Para realizar a compra desses produtos, sera feito um cadastro com cada
fornecedor, o qual liberara ou ndo o crédito para as compras, este cadastro pode
ser feito por meio eletrénico no site do fornecedor. No sistema oferecido pelo
fornecedor é possivel ver a disponibilidade do estoque e a coépia do pedido
realizado posteriormente. Em outros casos, como na compra dos similares, a
melhor negociacdo seria via representante onde pode ser negociado melhor preco
em funcdo do volume a ser comprado, buscando assim uma flexibilidade do prazo
de pagamento.

E possivel também realizar pedidos através do servigo de ligacdo gratuita
ao fornecedor e ou diretamente com o representante. Os prazos de pagamento
variam conforme a negociacao, podendo ser feito a vista, 30 ou 60 dias.

Para tentar evitar o estoque desnecessario e produtos sem rotatividade,
as compras serao programadas para manter sempre um estoque de seguranca e
serdo analisadas e realizadas conforme a demanda de cada item e pelas
promogdes vigentes. Por outro lado, também devemos considerar os itens

sazonais tais como antialérgicos, antigripais, protetor solar entre outros.
4.5 PLANO DE MARKETING

A empresa estipulou um plano de vendas inicial baseado na demanda de
mercado pesquisada juntamente com os gestores do setor, levando-se em
consideracdo os medicamentos, que sao os produtos com maior giro de estoque
atualmente, conforme informagao dos gestores que participaram desta pesquisa no

municipio de Garibaldi — RS.
4.5.1 Produto
Entre os diferentes tipos de produtos que podem ser comercializados por um

estabelecimento de farmacia, escolhemos trabalhar com os que seguem na Tabela
2:
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Tabela 2 - Estrutura do nimero de registro na

ANVISA
Medicamentos 1 1.2700.0002.001-9
Cosmético 2 2.1888.0006.001-7
Saneantes 3 3.1825.0013.001-6
Alimentos 450u6| 6.2109.0008.001-1
Produtos para Saude | 1ou8 | 1.0017.7710.120-0
Fonte: http://www.crfms.org.br/noticias/artigo/3749-artigo-produtos-que-podem-ser-vendidos-nas-

farmacias-e-drogarias

Quanto a distincdo e separacao dos grupos de medicamentos trabalharemos
com 0s seguintes grupos percentuais:
e Eticos ou de referéncia: que correspondem a 16,47% do total de
medicamentos;
e Controlados: que correspondem a 9,27% do total de medicamentos;
e Genéricos: que correspondem a 44,99% do total de medicamentos;
e Similares: que correspondem a 29,27% do total de medicamentos.

Segundo a Anvisa (2019), Medicamento Eticos — sdo produtos inovadores
registrados no 6rgao federal; Medicamentos Genéricos — sdo produtos que
possuem 0 mesmo principio ativo, mesma dose, mesma forma farmacéutica e via
de administracao ; Medicamentos Liberados — é todo produto isento de prescricao
médica e ou com registro no ministério da agricultura; - Medicamentos
Controlados — sdao Medicamentos ou substancias que sdo vendidos com retengéao
de receita pois agem no sistema nervoso central e sdo capazes de causar
dependéncia fisica ou psiquica.

Para que se obtenha resultados positivos é esperado que as farmacias
comercializem o maior numero de medicamentos genéricos e/ou similares, sao
esses que dao poder de negociagdo no momento da compra e

consequentemente deixam maior lucratividade aos estabelecimentos.
4.5.1.1 Estimativa de estoque inicial
Na sequéncia a Tabela 3, demonstra o resumo dos investimentos e o valor

do estoque inicial orgado em R$ 100.000,00. O estoque inicial sera abastecido

respectivamente com os seguintes produtos: 40% de medicamentos classificados
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como similar e genérico, 30% perfumaria, 20% fraldas e tinturas e 10% na compra

de medicamentos ético.

Tabela 3 — Investimentos

Investimentos Total
Investimento em estrutura R$ 17.339,00
Investimento em equipamentos R$ 10.624,00
Investimento em méveis e utensilios R$ 7.682,99
Investimento para instalagdes R$ 16.639,00
Investimentos iniciais com estoque R$ 100.000,00
Total R$ 152.284,99

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

4.5.2 Ponto de Venda

O empreendimento sera localizado na Rua Buarque de Macedo, numero

3201, localizagéao central no municipio de Garibaldi-RS. A sala tem 90m. Passam
frente do ponto diariamente uma média de 3 mil pessoas. A farmécia fica perto
instituicdes bancarias, lotérica, clinicas e hospital.

na
de

A sala tera que passar por reformas de adequacao, para ficar dentro das

exigéncias da ANVISA.

4.5.3 Preco

A formacao do preco de venda, no caso do grupo dos medicamentos, é
estipulada por legislagdo pertinente e os mesmos sdo formados mediante tabela.
Os estabelecimentos recebem mensalmente o “livro de precos”, o qual apresenta
0s pregos dos medicamentos com as diferentes aliquotas do imposto sobre
circulacdo de mercadorias e servigos (ICMS).

O que define a margem de lucro para que esses produtos nao
ultrapassem o limite estabelecido para a formacédo de precos é a negociacao e
compra dos medicamentos genéricos e similares, ou também chamados de
bonificados. Os medicamentos éticos ou de referéncia tém seus precos de compra
também estabelecidos pelo regramento de precos. Ou seja, o grupo de
medicamentos que garante o lucro para os estabelecimentos farmacéuticos é o
grupo dos bonificados, por esse motivo as empresas investem na aquisicao e

concentra o foco das vendas nessa linha de produtos.
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A Tabela 4 apresenta os célculos com base em projecoes e estimativa de
vendas, e compras, baseadas em informacdes de giro de estoque e vendas médias
dos gestores que participaram da pesquisa, farmacias situada no municipio de
Garibaldi — RS.
Sendo assim optou-se por usar a seguinte politica de vendas e de compras
demostradas nas Tabelas 4 e 5:

Tabela 4 - Politica de Vendas

Politica de Vendas
Prazo médio de vendas das mercadorias % Dias

Vendas a vista 35

Vendas a prazo 65 60
Prazo
Médio 39

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Estima-se que 35% das vendas serdo realizadas com pagamento a vista e
65% a prazo na modalidade de cartdo de créditos. Pretende-se também firmar
convénios com empresas locais, disponibilizando aos seus funcionarios a
possibilidade de efetuarem suas compras com pagamentos mensais, dessa maneira
o prazo médio para recebimento fica em torno de 39 dias.

Tabela 5 - Politica de Compras
Prazo médio de compras das mercadorias %  Dias

Compras a vista 25

Compras a prazo 75 90
Prazo
Médio 67,5

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

As compras para reposicao das mercadorias vendidas dar-se-a a cada 5
dias ou conforme necessidade de encomendas. Para isso possui hegociacao
prévia com fornecedores, onde ficou estipulado que 25% das vendas serao a vista
e, 75% a prazo para 90 dias, dessa forma tendo um prazo médio para pagamento
de 67,5 dias. Com o prazo médio de 39 dias a empresa consegue ter um fluxo
de caixa equilibrado e um periodo para trabalhar com o dinheiro e acumular
capital de giro de 28,5 dias.
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Tabela 6 - Estimativa de vendas mensais

Grupo de Produtos Receita %
Medicamentos R$ 41.310,00 54,00%
Perfumaria R$ 32.895,00 43,00%
Diferenciados R$ 2.295,00 3,00%
Total R$ 76.500,00 100,00%

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

O maior volume de vendas concentra-se no grupo dos medicamentos com
R$ 41.310,00 o que corresponde a 54% das vendas, quase 10 pontos percentuais
a mais do que o grupo de perfumarias que com a venda de R$ 32.895,00 tem uma
representatividade de 43% do total do faturamento. Os 3% restantes ficam por
conta do grupo de produtos diversificados, com R$ 2.295,00 de faturamento

mensal.

4.6 PLANO OPERACIONAL

No plano operacional ocorre a descricdo da parte comercial e gerencial do
empreendimento. Nesse momento é tragada a estrutura da farmacia e estimada sua
capacidade de comercializagdo. Todo levantamento necessério foi efetuado com o

auxilio dos gestores.

4.6.1 Arranjo Fisico

Abordamos nos aspectos estruturais tudo o que se faz relevante na questao
do tamanho, localizagéo, layout, gerenciamento e tecnologia.

4.6.2 Tamanho e Localizacao

Pretende-se definir os pontos positivos e negativos da localizacdo da
farmacia a localizacdo definida tem varios fatores positivos para o empreendimento,
conforme apontado pela pesquisa 32% preferem uma farmacia no centro da cidade,
onde 14% tem preferéncia no bairro, 20% no caminho de casa.

Foi definido como o local ideal para a instalar um ponto comercial central

no mesmo nivel da rua.
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A sala comercial possui 90m? espaco considerado ideal para o
empreendimento, nele sera organizado as prateleiras, as bancadas, o ambulatério,
o estoque de mercadorias, banheiro e o escritério conforme o layout projetado, que
de acordo com Levy (2000) projetar um bom layout de loja deve-se primeiramente
instigar os clientes a se moverem por ela para que comprem mais mercadorias do
que tinham planejado originalmente e depois um bom /ayout, deve encontrar um
equilibrio entre fornecer aos clientes um espac¢o adequado em que possam fazer
compras e usar produtivamente esse recurso caro e quase sempre escasso

para as mercadorias.

Figura 10 - Localizacao da Sala Comercial

(3 Email - Fibio Giovane Chesini~ - X [ 3139 R Buarque de Macedo - G- X | & dolce mattina cafe garibaldi- P=- X | + -
&« e @ https;//www.google.com.br/maps/@-29.2555396,-51.5302442,33,60y,305.56h,90t/data=13m6! 1e 113m4!1sBI20WSWSEiaOAxVXif5quw!2e0!7i1331218i66567hI=pt-BR T O e :

I Apps BB HotMail (0] WebMail @ NovoPharmalink [ Facebook (& .:EstagioFMB895: @ MDTR @ ROV [ GoverTravel @ Portal Hypermarcas @ Portal SIG i SEFAZ

Fonte:https://www.google.com.br/maps/@-29.2555396,-

51.5302442,3a,60y.305.56h,76.09t/data=!3m6!1e1!3m4!1sB990W SW SEiaO4xVXif5quw!2e0!7i13312!
8i6656?hi=pt-BR

Para a estrutura fisica do empreendimento avaliou-se a necessidade da
aquisicdo de equipamentos conforme Tabela 7. Através da aquisicdo dos itens
listados é possivel realizar o layout adequado, priorizando a organizagao, o bem-
estar dos colaboradores e buscando estimular a compra por impulso.



Tabela 7 - Equipamentos projetados para o layout

ltem Quantidade
Camarim com espelho, com iluminagao e testeira usinada para os

dermocosmeéticos. 1

Gondola fila master 12

Prateleiras em MDF para cosméticos 1mt 20
Climatizador 18.000 1

Cortina de Ar 1

Persianas 10mts
Ponta de gdndola com iluminacao e divisérias de vidro 9

Balcao de caixa com gavetas para cédulas
Balcéo de atendimento para computador
Armdrio para medicamentos controlados

- N N

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019)
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Para a reforma da sala comercial serdo necessarios a troca de itens exigidos

pela vigilancia sanitaria local e também se faz necessario reformar a estrutura da

sala conforme listado na Tabela 8.

Tabela 8 - Itens para reformada sala comercial

Item Quantidade
Troca da Fachada 10mt
Pintura Externa 301t
Pintura Interna 321t
Troca piso atual para um piso liso e impermeavel e facil higienizagao, 90mt
conforme as boas praticas farmacéuticas em drogarias
Instalacdo de novas lampadas para melhorar a iluminagéo de led 20und
Troca dos ralos convencionais para escamoteaveis, conforme as sund
boas praticas farmacéuticas em drogarias
Instalar telas nas janelas para evitar a entrada de insetos e outros
animais 3und
Troca dos utensilios do banheiro, toalha descartavel, detergente
liquido, lixeira identificado com pedal e tampa, conforme as boas 2un
praticas farmacéuticas em drogarias
Instalagcao de divisorias para criar o escritorio, ambulatério, deposito e Zmt

local para guarda dos pertences dos funcionarios.

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

4.6.3 Estrutura organizacional

Ao projetarmos a organizagao precisamos visualizar os cargos e a estrutura

organizacional, para isso foi definido que a empresa ira atuar com uma carga

horaria das 7:30 as 19:30 sem fechar ao meio dia, para isso serdo necessarios 2
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colaboradores balconistas, 2 farmacéuticos (um dos farmacéuticos sera um dos
soécios) e 1 Gerente Administrativo (o gerente administrativo serd um dos sécios)

A estrutura organizacional da empresa tera uma tipica estrutura linear
simples, sendo respeitado toda a hierarquia e subordinacdo conforme sugere o
organograma da Figura 11.

Figura 11 - Organograma

Sécio Sécio
Administrador Farmacéutico
Farmacéutico Balconista
Balconista Vendedor
Vendedor Vendedor

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Segundo a convencéao coletiva do comércio varejista farmacéutico de 2018
0s colaboradores que recebem fixo mais comissdo e por exercerem a funcédo de
caixa sera adicionado ao salario vigente 10% de quebra de caixa conforme clausula
vigésima primeira da convengéo coletiva de 2019. Assim, serdo remunerados 0s
atendentes no valor de R$ 1.664,00 mensais mais comissdes. A periculosidade
sera paga para aquele profissional que exercer aplicacées de injetaveis.

A remuneragéao dos farmacéuticos sera de R$ 3.600,00 conforme convengao
sindical. Quanto ao recrutamento e selecao serdo aceitos curriculos de candidatos
e a preferéncia de contratacdo sera para pessoas com experiéncia no ramo. Nao
havendo necessidade imediata de contratacao sera feito um banco de dados com os
curriculos recebidos para possivel contato em caso da necessidade de contratar.



4.6.3.1 Procedimentos operacionais dos servigos

Tabela 9 - Procedimentos operacionais dos servicos da Farmacia

. Departamento
Procedimento Fonte Responsavel
- Resolucao 44/09
Manual de boas praticas da Anvisa Controle
Plano de gerenciamento de residuos RD%S&B de Controle
Dispensacao de medicamentos genéricos RDC 44/09 Dispensacao
Balango de substancias sujeito a controle Portaria 344 e Controle
especial RDC 20
POP sob
. L. orientagdo da -
Limpeza de ambulatério Vigilancia Ambulatério
Sanitaria
POP segundo
. : resolucao
Medicamentos vencidos 283/01 — Controle
CONAMA
POP exigido
Qualificagao dos fornecedores pela Vigilancia Dispensacao
Sanitaria
Plano de prevencao de incéndios RDC 67/07 Estoque
POP sob
Recebimento de produtos e orientacdo da I ~
medicamentos Vigilancia Aquisigao e Recepgao
Sanitaria
Dispensacao de medicamentos RDC 20/11 e . ~
controlados Portaria 344/09 Dispensagao

POP exigéncia

Controle de pragas e vetores da Vigilancia Controle
Sanitaria
Servigos farmacéuticos Resolugao 44/99 Ambulatério
: ~ RDC 67/07 L
Lavagem e assepsia das maos ANVISA Ambulatério
Servigo de tele entrega RDC 44/09 Dispensagao

Recebimento e fiscalizagéo da vigilancia
sanitaria

POP orientacao
da Vigilancia
Sanitaria

Visitas

Fonte: Elaborado pelo Académico ( 2019)

72



4.6.4 Investimentos 73

Slack at al. (2002) destacam que os investimentos sdo as necessidades de
recursos financeiros para a execucdo do projeto. O investimento inicial do
empreendimento tem por objetivo estimar o total de recursos de capital necessarios
para sua realizagao. Esta estimativa auxilia na avaliagdo econ6mica e social do
empreendimento na busca de alternativas para seu financiamento. Buarque (1984),
ainda afirma que é muito importante determinar quais sdo os niveis de investimento

para um projeto, pois eles definirdo a sua viabilidade econdmica ou nao.
4.6.4.1 Investimentos em equipamentos e Software

Para realizar os procedimentos das compras, vendas, controle e seguranca
da organizacdo é necessario uma série de equipamentos.

Estes equipamentos e sistema listados na Tabela 10.

Tabela 10 - Equipamentos projetados para vendas e

seguranca
ltem Quantidade
Computador para realizar venda e consulta de estoques 2

Computador para retaguarda
Impressora fiscal

Impressora convencional
Nobreak

Balanca

Servidor

Busca precos Automatec

Leitor de cddigo de barras

Sistema Trier Drogarias e Trier Concentrador Farmacia
Popular

Cameras 4

W = =

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Para auxiliar no gerenciamento da organizacdo se faz necessario a
contratacdo de um sistema de apoio, com um custo mensal de R$ 217,00 reais o
sistema Trier Drogarias auxilia nas tarefas diarias da farmacia.

O programa é utilizado também para fazer a conexao entre a organizagao e
o Ministério da Saude, fazendo as autorizacdes e validacoes da venda dos produtos
que fazem parte desse projeto do governo federal. O custo deste software é

variavel, pois quanto maior a venda de produtos desse sistema maior € o custo
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mensal, atualmente o custo do soffware é de 1% da venda total de produtos da
farmacia popular.

4.6.4.2 Investimento em Estrutura

Para contemplar a execucao do projeto, incluindo as etapas da reforma da
estrutura, a montagem do e ambulatério das géndolas e prateleiras, instalacdo dos
itens obrigatérios, e demais instalagcbes adicionais, propde-se o0 orgcamento
transcrito nas Tabelas 11 a 14.

Tabela 11 - Investimento em estrutura

Bem Descricao do Bem Quantidade  Valor Unitario Valor total
Pintura Tinta 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Piso Porcelanato liso e 90 R$ 19,90 R$ 1.791,00

impermedvel
lluminagéo Eampadas internas e 20 R$ 33,50 R$ 670,00
xternas
:,e'as para Evitar entrada de insetos 3 R$ 85,00 R$ 255,00
rotecao

Ralos

Escamotedveis Em aco Inox 2 R$ 40,00 R$ 80,00

Gondolas Gondolas fila Master 12 R$ 349,00 R$ 4.188,00

Prateleiras Em MDF para Cosméticos 20 R$ 225,00 R$ 4.500,00

Pontas de Gondola Com lluminagéo e vidro 9 R$ 95,00 R$ 855,00

Divisérias Escritorio e Ambulatério 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00

Mao de Obra Pintura e Pisos 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Total R$ 17.339,00

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019);

A leitura da Tabela 11 demostra o investimento para a estrutura, nele se
projeta o valor de R$ 17.339,00 o qual seria utilizado para pintura, troca do piso,
troca do sistema de iluminacdo, criacdo das divisorias para o escritorio e
ambulatério, e ainda cumprir as normas e exigéncias quanto as boas praticas com a
instalacao dos ralos escamoteaveis e das telas de protecéo.

Os investimentos em equipamentos se fazem necessarios para o bom
funcionamento da organizacdo. A compra dos computadores, impressoras, leitoras
de codigo de barra, cameras de seguranca, balanca entre outros acessoérios somam
juntos o valor de R$10.624,00. A Tabela 12 demonstra o investimento em moveis e
utensilios. Esse investimento sera usado em cadeiras, balcdes, instrumentos para

realizacdo dos servicos farmacéuticos e utensilios necessarios para atender as
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exigéncias das boas praticas exigidos pela legislacao.

Tabela 12 - Investimento em Equipamentos

Bem Descricao do Bem Quantidade  Valor Unitario Valor total
Computadores Atendimento e Retaguarda 3 R$ 1.300,00 R$ 3.900,00
Impressora Fiscal 1 R$ 520,00 R$ 520,00
Impressora Laser  Para escanear e fazer copias 1 R$ 750,00 R$ 750,00
Nobreak Evitar perda do Sistema 1 R$ 550,00 R$ 550,00
Balanga Digital marca Toledo 2096 1 R$ 1.550,00 R$ 1.550,00
Busca Preco Automatec 1 R$ 1.549,00 R$ 1.549,00
It;eelLtgrscomgo de 2 para vendas 1 retaguarda 3 R$ 115,00 R$ 345,00
Cameras ﬁ?ﬁa‘flfr’;ﬁglﬁgm 4 R$ 65,00 R$ 260,00
Notebook Ambulatorio 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00

Total R$ 10.624,00

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

A Tabela 13 demonstra o investimento em moveis e utensilios. Esse
investimento sera usado em cadeiras, balcdes, instrumentos para realizacdo dos
servicos farmacéuticos e utensilios necessarios para atender as exigéncias das boas

praticas exigidos pela legislagao.

Tabela 13 - Investimento em Mdveis e Utensilios

Bem Descricao do Bem Quantidade  Valor Unitario Valor total
Balcao Atendimento e Caixa 4 R$ 720,00 R$ 2.880,00
Armario Medicamentos controlados 1 R$ 1.050,00 R$ 1.050,00
Cadeira Paciente usar no ambulatério 1 R$ 380,00 R$ 380,00
Cadeira Giratéria ~ Ambulatério e Retaguarda 3 R$ 373,33 R$ 1.119,99
Mesas Ambulatério e Retaguarda 3 R$ 220,00 R$ 660,00
Balcao Suporte da Pia 1 R$ 400,00 R$ 400,00
Instrumentos Verificar Pressao Arterial 1 R$ 85,00 R$ 85,00
Pistola Perfuragio | cHuracao do lobulo 1 R$ 275,00 R$ 275,00
auricular
Pia com agua Exigéncia Boas Préaticas 1 R$ 400,00 R$ 400,00
corrente
LJtenS|I|9§ para Toalha, Detergente, Lixeiras 2 R$ 216,50 R$ 433,00
oas préticas
Total R$ 7.682,99

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Os moveis e utensilios basicos necessarios para o bom andamento das

atividades esta listado na Tabela 13 sendo este orcado em R$ 7.682,99.
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O investimento para as instalacoes, dentre eles estao os registros, alvaras e o

custo estimado para o responsavel técnico, custos de inauguragédo e na estrutura da

fachada estdo orcados em R$ 16.639,00 conforme demonstrado na Tabela 14.

Tabela 14 - Investimento em Instalacoes

Bem Descrigcao do Bem Quantidade  Valor Unitario Valor total
Taxas gerais prefeitura Planta do Imével e Locacao 1 R$ 189,00 R$ 189,00
Registro da marca Registro do nome da 1 R$ 1.800,00  R$ 1.800,00

empresa
Alvara sanitario Condigbes higienico- 1 R$ 200,00 R$ 200,00
sanitarias
PCI - bombeiros Liberacao PCI 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Secretaria da Receita
Federal 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Alvara de Funcionamento  Liberag&o pela Prefeitura 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Registro na Secretaria da 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Fazenda
Controle Médico de
Saude Ocupacional 1 R$ 300,00 R$ 300,00
AF Anvisa ,ﬁ“tof'zagao de 1 R$ 500,00 R$ 500,00
uncionamento
Fachada Estrutura Metalica e Banner 1 R$ 3.250,00 R$ 3.250,00
Responsavel Técnico Farmacéutico Responsavel 2 R$ 3.800,00 R$ 7.600,00
IIZ)espesas~para Anudncios e galgados para os 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
nauguragao clientes
Total R$ 16.639,00

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

A Tabela 15 demonstra o resumo dos investimentos e o valor do estoque

inicial orgado em R$ 100.000,00.

O estoque

inicial

seria abastecido

respectivamente com os seguintes produtos: 40% de medicamentos classificados

como similar e genérico, 30% perfumaria, 20% fraldas e tinturas e 10% na compra

de medicamentos ético.
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Tabela 15 - Resumo de investimento

Investimento Valor
Investimento em R$ 17.339,00
estrutura
Inve_st|mento em R$ 10.624,00
equipamentos
Investmgento em moéveis R$ 7.682,99
e utensilios
!nvest|rr1~ento para R$ 16.639,00
instalacdes
Investimento inicial em R$ 100.000,00
estoque
Total R$ 152.284,99

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Assim, os investimentos ficam estimados em R$ 152.687,07 sendo que,
conforme o esperado o maior valor serd destinado ao estoque inicial (R$
100.000,00), o demais investimento conforme mostra a Tabela 15 totalizam R$
52.687,07.

4.6.4.3 Composicao das Receitas

As receitas do projeto sdo o fluxo de recursos financeiros resultantes da

comercializacdo dos produtos/servicos do investimento, a cada periodo
(dia/més/ano). Para montarmos a composicao das receitas do projeto foi levado em

consideragao os produtos comercializados.

Tabela 16 - Composicao de Receitas

Medicamento Referéncia

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

75%

85%

95%

105%

115%

Custo Mercadoria Vendida (CMV)

R$ 108.000,00

R$ 118.800,00

R$ 130.680,00

R$ 143.748,00

R$ 158.122,80

Margem de contribuigdo 35% 35% 35% 35% 35%
Total da margem de contribuigéo R$ 37.800,00 R$ 41.580,00 R$ 45.738,00 R$ 50.311,80 R$ 55.342,98
Total da receita R$ 145.800,00 R$ 160.380,00 R$ 176.418,00 R$ 194.059,80 R$ 213.465,78
Aliquota de imposto - Simples Nacional 8,45% 8,45% 8,45% 8,45% 8,45%
Total custo comercializagéo R$ 12.320,10 R$ 13.552,11 R$ 14.907,32 R$ 16.398,05 R$ 18.037,86

Receita Total - Impostos

R$ 133.479,90

R$ 146.827,89

R$ 161.510,68

R$ 177.661,75

R$ 195.427,92

Medicamentos Genéricos e Similares

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

75%

85%

95%

105%

115%

Continua...
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Custo Mercadoria Vendida (CMV)
Margem de contribuicdo

Total da margem de contribui¢cao

Total da receita

Aliquota de imposto - Simples Nacional
Total custo comercializagao

Receita Total

R$ 216.000,00
120%

R$ 259.200,00
R$ 475.200,00
8,45%

R$ 40.154,40
R$ 435.045,60

R$ 237.600,00
120%

R$ 285.120,00
R$ 522.720,00
8,45%

R$ 44.169,84
R$ 478.550,16

R$ 261.360,00
120%

R$ 313.632,00
R$ 574.992,00
8,45%

R$ 48.586,82
R$ 526.405,18

R$ 287.496,00
120%

R$ 344.995,20
R$ 632.491,20
8,45%

R$ 53.445,51
R$ 579.045,69

R$ 316.245,60
120%

R$ 379.494,72
R$ 695.740,32
8,45%

R$ 58.790,06
R$ 636.950,26

Perfumaria

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

75%

85%

95%

105%

100%

Custo Mercadoria Vendida (CMV)
Margem de contribuicdo

Total da margem de contribui¢cao

Total da receita

Aliquota de imposto - Simples Nacional
Total custo comercializagao

Receita Total

R$ 108.000,00
50%

R$ 54.000,00
R$ 162.000,00
8,45%

R$ 13.689,00
R$ 148.311,00

R$ 118.800,00
50%

R$ 59.400,00
R$ 178.200,00
8,45%

R$ 15.057,90
R$ 163.142,10

R$ 130.680,00
50%

R$ 65.340,00
R$ 196.020,00
8,45%

R$ 16.563,69
R$ 179.456,31

R$ 143.748,00
50%

R$ 71.874,00
R$ 215.622,00
8,45%

R$ 18.220,06
R$ 197.401,94

R$ 158.122,80
50%

R$ 79.061,40
R$ 237.184,20
8,45%

R$ 20.042,06
R$ 217.142,14

Tinturas e Fraldas

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

75%

85%

95%

105%

100%

Custo Mercadoria Vendida (CMV)
Margem de contribuicdo

Total da margem de contribui¢cao

Total da receita

Aliquota de imposto - Simples Nacional
Total custo comercializagao

Receita Total

R$ 108.000,00
25%

R$ 27.000,00
R$ 135.000,00
8,45%

R$ 11.407,50
R$ 123.592,50

R$ 118.800,00
25%

R$ 29.700,00
R$ 148.500,00
8,45%

R$ 12.548,25
R$ 135.951,75

R$ 130.680,00
25%

R$ 32.670,00
R$ 163.350,00
8,45%

R$ 13.803,08
R$ 149.546,93

R$ 143.748,00
25%

R$ 35.937,00
R$ 179.685,00
8,45%

R$ 15.183,38
R$ 164.501,62

R$ 158.122,80
25%

R$ 39.530,70
R$ 197.653,50
8,45%

R$ 16.701,72
R$ 180.951,78

Fonte: Elaborado pelo Académico ( 2019).

Segundo a entrevista com o gestor foi elaborado a composicao das receitas

com base na Margem de Contribuicdo (MC) indicada para cada familia de produtos.

Desenvolve-se quatro familias de produtos, Medicamentos Eticos, Medicamentos

Genéricos e Similares, Fraldas e Tinturas, e por fim Perfumaria. Na Tabela 16

mostra cada familia e sua respectiva Margem de Contribuigao.

Destaca-se que a projecao de crescimento iniciou em 75% da venda julgada

ideal, podemos classificar essa projecdo como sendo uma visdo pessimista do

negécio, tal qual relatada pela experiéncia do gestor entrevistado. Nos anos

seguintes projetou-se um acréscimo de 10% na venda bruta. O mercado
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farmacéutico vem crescendo de forma sistematica na faixa de dois digitos e muito
acima do PIB. Ainda nao temos os dados de fechamento de 2018, mas ja da para
afirmar que o crescimento sera maior que 10%. Considerando que em 2018 o PIB
brasileiro deve ficar em torno de 1% a 2%, o dado é realmente muito positivo”, explica
Edison Tamascia, presidente da Federacdo Brasileira das Redes Associativistas e
Independentes de Farmacias (Febrafar).

Estamos inseridos em uma realidade que sofre mudancas o gestor
entrevistado afirma que o valor bruto ideal nas vendas para uma drogaria do porte
pretendido no estudo seria de R$1.180.000,00/ano, esse valor, segundo ele
atenderia os objetivos dos sécios, mas segundo o fluxo de caixa projetado esse
valor seria atingido somente a partir do quarto ano.

4.6.4.4 Custos Fixos

Os Custos Fixos sdo aqueles custos que existirdo independentemente do
nivel de atividade da empresa. Dentre os principais custos fixos, consideram-se
essenciais 0s gastos com mao de obra, energia elétrica, agua, telefone, internet,
taxas, aluguel e servico para terceiros. Para o capital investido foi estimada uma
depreciacdo mensal para os equipamentos utensilios e méveis o valor de R$ 62,96

A depreciacao projetada pode ser melhor entendida através da leitura Tabela
17.

Tabela 17 — Depreciacao

, Valor residual Valor Depreciagao
Item a Depreciar Valor a Tempo —
% RS Econbmico Ano Més
Computadores R$3.900,00 10% R$390,00 RS 3.510,00 1 RS 3.510,00 RS 292,50
Moéveis RS 1.545,00 10% R$154,50 RS 1.390,50 1 RS 1.390,50 RS 115,88
Utensilios Domésticos RS 560,00 10% R$56,00 RS 504,00 1 RS 504,00 RS 42,00
Balanga R$ 1.550,00 10% R$155,00 RS 1.395,00 1 RS 1.395,00 RS 116,25
Nobreak RS 550,00 R$0,00 RS 550,00 1 RS 550,00 RS 45,83
Cameras RS 260,00 R$0,00 RS 260,00 1 RS 260,00 RS 21,67
Gondolas RS 5.043,00 RS$0,00 RS 5.043,00 1 RS 5.043,00 RS 420,25
Prateleiras RS 4.500,00 RS$0,00 RS 4.500,00 1 RS 4.500,00 RS 375,00
Depreciagdo Ano R$ 755,50 -R$ 755,50 1 -R$ 755,50 -RS 62,96
Total RS 16.397,00 RS 1.366,42

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Os gastos com a mao de obra foram calculados para quatro funcionarios.

Como base salarial foi utilizado o piso da categoria que segundo a convencao



80
coletiva que determina o valor para atendente R$ 1.660,00, para farmacéutico R$
3.600, mais (10%), valor referente a quebra de caixa € acrescido na base salarial da
categoria, fato porque os vendedores desempenham a funcdo de caixa. Devemos
destacar que um dos colaboradores tera direito ,a periculosidade pois este ficara
responsavel pela aplicacdo dos injetaveis quando o farmacéutico ndo estiver
presente. Sera remunerado comissées no valor de (3%) sobas vendas dos
Medicamentos Genéricos e Similares.

Tabela 18 - Calculo da Mao de Obra

Horas

Fungdo Salario Comissdes Periculosidade Total

Extras

Farmacéutico RS 3.600,00 RS 0,00 RS 3.600,00

Balconista RS 1.660,00 RS 0,00 RS 1.660,00

Balconista RS 1.660,00 RS 0,00 R$ 197,00 R$ 1.857,00

Total RS 7.117,00

13° Salarios RS 593,08

Férias RS 593,08

1/3 Férias RS 197,69

Subtotal RS 8.500,86

INSS R$0,00

FGTS RS 680,07

50% Multa FGTS RS 340,03

Precisao faltas nao justificadas RS 60,06

Custo total Ma0-de-Obra ( Més ) RS 9.581,02

x R$

Custo total Ma0-de-Obra (Ano1l) 114.972,29

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Estimou-se ainda os calculos do 13° salério, insalubridade, férias, INSS,
multas do FGTS e uma previsao de faltas. Assim, chega-se a um custo aproximado
com a mao de obra equivalente a R$ 7.117,00 mensais, que representam R$
114.972,29 anuais conforme apresentado na tabela 19.

Para os anos posteriores, acrescentard um percentual de 8% referente a
média de aumento salarial do setor.

Estima-se ainda um Pré-labore para os sécios de R$ 6.600,00 por més, um
dos socios exercera a funcao de farmacéutico que recebera um valor equivalente ao
piso da categoria que segundo a conveccao 2018 é de R$ 3.600,00 e o outro sécio
exercera as funcbes de comprador e administrador, para este o pro-labore sera de
R$ 3.000,00. O custo anual do pré-labore no primeiro ano sera um total de R$
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79.200,00 evoluindo através dos anos conforme mostra na tabela 29 das despesas

fixas, o qual, ainda demonstra os custos fixos correspondentes a energia elétrica,

agua, telefone, internet ainda materiais de consumo e expediente juntamente com o

aluguel, somados totalizam R$ 45.848,00 anuais. Taxas e contribuicdes somam um

total de R$ 13.267,80, servigos contabeis e previsdes para viagens somados somam

R$7.705,80 anuais.

Tabela 19 - Despesas Fixas

Despesas Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Mao de Obra RS 114.972,29 R$123.488,76 RS 132.636,08 RS 142.460,98 RS 153.013,65
Pro Labore RS 79.200,00 RS 85.066,67 R$91.367,91 R$98.135,90 RS 105.405,23
Encargos Pro Labore RS 8.712,00 R$9.357,33 RS 10.050,47 RS 10.794,95 RS 11.594,58
Energia Elétrica RS 4.860,00 RS 5.220,00 RS 5.606,67 RS 6.021,98 RS 6.468,05
Agua RS 1.296,00 RS 1.392,00 RS 1.495,11 RS 1.605,86 RS 1.724,81
Telefone RS 2.430,00 RS 2.610,00 RS 2.803,33 RS 3.010,99 RS 3.234,02
Internet RS 810,00 RS 870,00 RS 934,44 RS 1.003,66 RS 1.078,01
Aluguel RS 30.780,00 RS 33.060,00 RS 35.508,89 RS 38.139,18 RS 40.964,31
Material de consumo RS$ 1.620,00 RS 1.740,00 RS 1.868,89 RS 2.007,33 RS 2.156,02
Material de expediente RS 3.240,00 RS 3.480,00 RS 3.737,78 RS 4.014,65 RS 4.312,03
Equipamentos de protec3o RS 810,00 RS 870,00 RS 934,44 RS 1.003,66 RS 1.078,01
Taxas e contribuicbes RS 13.267,80 R$14.250,60 RS 15.306,20 RS 16.439,99 RS 17.657,77
Despesas de viagem RS 675,00 RS 725,00 RS 778,70 RS 836,39 RS 898,34
Servigos Contébeis RS 7.030,80 RS 7.551,60 RS 8.110,98 RS 8.711,79 R$9.357,11

Total RS 269.703,89 RS 289.681,97 R$311.139,90

RS 334.187,31

RS 358.941,93

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Para os anos posteriores, acrescentara um percentual de 8% r eferente a

média de aumento dos insumos em geral.

O percentual de 8% foi projetado com base no aumento médio anual do

custo dos medicamentos, nos ultimos cinco anos (FEBRAFAR, 2018).

4.6.4.5 Necessidade de Financiamento

A necessidade de financiamento para bancar as estruturas, compra de

mébveis e utensilios foram projetados através da linha de crédito oferecida pelo

BNDES (Banco Nacional do Desenvolvimento Econémico e Social), o qual se

mostrou mais atrativa em comparacao as taxas oferecidas pelos demais bancos.
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Tabela 20 - Simulacéo das Parcelas

Valor da Tempo
Tempo Total Parcela Corrigido Juro
Cart3o BNDES 36 Meses R$49.357,09 RS 1.700,67 RS$61.224,12 RS$11.867,03

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

A linha de crédito seria obtida através do Cartdo BNDES que é baseado no
conceito de cartdo de crédito, visa financiar os investimentos de micro, pequenas e
médias empresas (MPMEs). Podem obter o Cartdo BNDES as MPMEs (com
faturamento bruto anual de até R$ 90 milhdes), sediadas no Pais, de controle
nacional, que exergam atividade econdmica compativeis com as Politicas
Operacionais e de Crédito do BNDES e que estejam em dia com o INSS, FGTS e
demais tributos federais.

O valor a ser obtido através do BNDES sera de R$ 49.357,09 conforme
apresentado na Tabela 20.

4.6.4.6 Fluxo de Caixa

Para criar o fluxo de caixa anual do projeto, consideram-se todos o0s
investimentos realizados no ano 0 (zero) sendo que foi estimado em estrutura R$
17.339,00, os equipamentos foram investidos R$ 10.624,00 em méveis e utensilios
utiliza-se o investimento em R$ 7.682,99 o investimento em instalagbes que
compreendem a fachada, taxas, licencas, alvaras e responsavel técnico
totalizam R$ 16.639,00 ainda seria investido um total de R$ 100.000,00 em
estoque inicial e sera destinado R$ 62.072,10 para o caixa da empresa este como

capital de giro.
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Tabela 21 - Fluxo Caixa Projetado

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Investimentos RS 214.357,09
Estrutura RS 17.339,00
Equipamentos RS 10.624,00
Mdveis e Utensilios RS 7.682,99
Processo de instalagdo RS 16.639,00
Estoque inicial RS 100.000,00
Capital de Giro RS 62.072,10
Receitas brutas R$ 918.000,00 R$ 1.009.800,00 R$ 1.110.780,00 R$ 1.221.858,00 R$ 1.344.043,80
(-) dedugdes de vendas RS 77.571,00 RS 85.328,10 RS 93.860,91 RS 103.247,00 RS 113.571,70
(=) Receitas Liquidas RS 840.429,00 RS 924.471,90 RS 1.016.919,09 R$ 1.118.611,00 RS 1.230.472,10
(-) CmvV RS 540.000,00 RS 594.000,00 RS 653.400,00 RS 718.740,00 RS 790.614,00
(=) Lucro Bruto RS 300.429,00 RS 330.471,90 RS 363.519,09 RS 399.871,00 RS 439.858,10
(-) Cus tos e Despesas operacionais RS 274.415,07 RS 294.393,15 R$ 315.851,08 RS 334.942,81 RS 359.697,43
Despesas operacionais RS 269.703,89 RS 289.681,97 R$ 311.139,90 RS 334.187,31 RS 358.941,93
Depreciagdo RS 755,50 RS 755,50 RS 755,50 RS 755,50 RS 755,50
Juros Financiamento RS 3.955,68 RS 3.955,68 RS 3.955,68 RS 0,00 RS 0,00
(=)Resultado Operacional R$ 26.013,93 R$ 36.078,75 R$ 47.668,01 R$ 64.928,19 R$ 80.160,67
Fontes de Financiamento
Capital Préprio RS 165.000,00
Financiamento RS 49.357,09 RS 16.452,36 RS 16.452,36 RS 16.452,36
(-) Amortizagdo do Financiamento
(+) Depreciagdo RS 755,50 RS 755,50 RS 755,50 RS 755,50 RS 755,50
(+) Capital de Giro RS 62.072,10
Disponibilidade de Caixa R$ 10.317,07 R$ 20.381,89 R$ 31.971,15 R$ 65.683,69 R$ 80.916,17
Saldo acumulado de caixa RS 62.072,10 RS 72.389,17 R$ 92.771,06 RS 124.742,21 RS 190.425,91 RS 271.342,08

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

No primeiro ano de atividade considera-se a renda bruta anual, sendo ela
deduzida dos custos de tributacdo e do custo dos produtos vendidos, formando assim
o lucro bruto o qual descontam-se os custos e despesas operacionais para formar o
resultado operacional. Também leva-se em conta o pagamento anual correspondente
ao financiamento o qual impactara no disponivel em caixa, sera pago de valor de R$
16.452,36.

Para o segundo ano foi projetado um aumento de 10% na venda bruta o que
resultou também no aumento dos custos, nas demais despesas foi estimado um
aumento de 8% de modo a prever os reajustes de insumos, encargos e inflagdo. Sob
essa perspectiva o resultado operacional apresentou o valor de R$ 36.078,75. No

terceiro ano também foi projetado um aumento de 10% com um reajuste de 8%, neste
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ano o resultado operacional foi de R$ 47.668,01. No quarto ano a projecdo atinge
105% das vendas, valor este considerado ideal para o primeiro ano de atividade
conforme o gestor entrevistado, foi calculado um reajuste dos custos em 8%, 0o
resultado operacional foi de R$ 64.928,19. O quinto ano foi novamente projetado
um aumento de 10% na venda bruta e 8% nos insumos, o registro do resultado
operacional foi de R$ 80.160,67 como foi mostrado na tabela 21.

Por fim que, ao final desses 5 anos seguindo as projecdes propostas e estando
tudo de acordo, estimasse que a empresa acumule em caixa um capital de R$
271.342,08.

Tabela 22 - Fluxo Caixa Cenario Otimista

ANO O ANO 1

Investimentos RS 214.357,09

Estrutura RS 17.339,00

Equipamentos RS 10.624,00

Mdveis e Utensilios RS 7.682,99

Processo de instalagao RS 16.639,00

Estoque inicial RS 100.000,00

Capital de Giro RS 62.072,10

. R
Receitas brutas 1.180.('?00,00
(-) dedugdes de vendas RS 98.648,00
RS

(=) Receitas Liquidas

(-) cmv

(=) Lucro Bruto

(-) Custos e Despesas

operacionais
Despesas

operacionais

1.081.352,00
RS 713.939,76
RS 367.412,24

RS 274.415,07

RS 269.703,89

Deprecia¢do RS 755,50
Juros Financiamento RS 3.955,68
(=)Resultado Operacional R$ 92.997,17
Fontes de Financiamento
Capital Préprio RS 165.000,00
Financiamento R$ 49.357,09 RS$ 16.452,36
(-) Amortizagdo do
Financiamento
(+) Depreciagdo RS 755,50
(+) Capital de Giro RS 63.676,18
Disponibilidade de Caixa RS 77.300,31
Saldo acumulado de caixa RS 63.676,18 RS 140.976,49

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).
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Lembrando que estimamos um cenario pessimista no primeiro ano e que a
venda ideal somente seria alcangada apenas no quarto ano, criamos 0 cenario

otimista dentro das expectativas do gestor, o resultado operacional nesta nova
realidade seria de R$ 92.997,17.

4.6.5 Demonstracao do Resultado do Exercicio (DRE)
O DRE serve para avaliar a situacao legal e tributaria da empresa e os
dados do DRE sao usados para avaliar os indicadores de aceitabilidade. Os dados

estimados pelo projeto sdo demonstrados na Tabela 23.

Tabela 23 - Demonstrativo do Resultado projetado para os cinco primeiros exercicios

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S5

Receitas brutas
(-) dedugdes de vendas (8,36%

RS 918.000,00 RS 1.009.800,00 RS 1.110.780,00 RS 1.221.858,00 RS 1.344.043,80

Simples Nacional) RS$ 77.571,00 RS 85.328,10 RS$ 93.860,91 RS 103.247,00 R$ 113.571,70
(=) Receitas Liquidas RS 840.429,00 RS 924.471,90 R$1.016.919,09  R$1.118.611,00 RS 1.230.472,10
Margem Contribuicgo RS 300.429,00 RS 330.471,90 RS 363.519,09 RS 399.871,00 RS 439.858,10
SLEQ?(L(;““O das Mercadorias R$ 540.000,00 RS 594.000,00 RS 653.400,00 RS 718.740,00 RS 790.614,00
(=) Lucro Bruto RS 300.429,00 RS 330.471,90 RS 363.519,09 RS 399.871,00 RS 439.858,10

RS 274.415,07
RS 269.703,89

(-) Custos e Despesas operacionais

Despesas operacionais

RS 294.393,15
RS 289.681,97

RS 315.851,08
RS 311.139,90

RS 334.942,81
RS 334.187,31

RS 359.697,43
RS 358.941,93

Depreciagao RS 755,50 RS 755,50 RS 755,50 RS 755,50 RS 755,50
Juros Financiamento RS 3.955,68 RS 3.955,68 RS 3.955,68 RS 0,00 RS 0,00
(=)Resultado Operacional RS 26.013,93 RS 36.078,75 RS 47.668,01 RS 64.928,19 RS 80.160,67

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

4.7 ACEITABILIDADE

Nesta etapa propde-se a analise de retorno ou Aceitabilidade, através do
calculo do Ponto de Equilibrio, da Taxa Interna de Rentabilidade (TIR), do Valor
(VLP)

Vulnerabilidade do investimento.

Presente Liquido e do Payback, sendo estudado anteriormente, a
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4.7.1 Ponto de Equilibrio

Na composicdo das receitas definimos quatro grupos de produtos:
Medicamentos Eticos, Medicamentos Genéricos e Similares, Perfumaria e por fim
Fraldas e Tinturas. Em cada um desses grupos foi estipulado uma Margem de
Contribuicdo que segundo Braga (1989) se os produtos forem similares e
apresentarem a mesma margem de contribuicao unitaria, poderao ser tratados como
se fossem um unico produto, independentemente das diferengas nos seus pregos de
venda e custos variaveis unitarios.

Para a analise da proposta trabalhada nesse estudo, utilizou-se como base o
Ponto de Equilibrio Financeiro — PEF, o qual calcula as receitas liquidas de vendas
seriam suficientes para cobrir os desembolsos com custos operacionais, despesas
financeiras e amortizagbes das dividas. Para isso, utilizou-se a férmula matematica
que divide o total das Despesas pela Margem de Contribuicdo, obtido esse resultado
multiplica-se pelas Receitas Brutas. Foi calculado também o PE em Quantidades
para ter uma exata ideia da quantidade de produtos a serem comercializadas, tais
calculos estao apresentados na Tabela 24.

Tabela 24 - Analise do Ponto de Equilibrio

PE x ANO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
) ) RS

PE Financeiro RS 824.115,43 RS 885.161,04 950.728,54 R$ 1.021.152,91 RS 1.096.793,89

PE / Fat. 89,77% 87,66% 85,59% 83,57% 81,60%

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Com o levantamento do ponto de equilibrio, verifica-se que apesar do
percentual ser de 89,77%, o faturamento do empreendimento ainda no primeiro

ano supera o ponto de equilibrio.

4.7.2 Rentabilidade

Para chegar ao calculo da rentabilidade deve-se dividir o lucro liquido da
empresa, pelo valor do investimento inicial. O resultado representara a
rentabilidade do negbcio no periodo proposto.

A rentabilidade calculada nesse projeto esta demonstrada na Tabela 25:
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Tabela 25 - Analise de Rentabilidade

Rentabilidade LL/INV
ANO 1 12,14%
ANO 2 16,83%
ANO 3 22,24%
ANO 4 30,29%
ANO 5 37,40%

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

A Rentabilidade ja no primeiro ano do projeto se mostra atrativa, pois ela
fica dentro da faixa de rentabilidade dos produtos oferecidos atualmente pelos
bancos, no segundo ano projetamos um crescimento de 10% nas vendas e um
reajuste dos insumos de 8%, neste cenario a rentabilidade subiu para 16,83%. No
terceiro ano projetamos 10% de aumento nas vendas e iguais 8% nos insumos,
nesse novo cenario a rentabilidade foi de 22,24% um bom nivel de rentabilidade.
No quarto ano temos um novo aumento de 10% nas vendas e 8% nos insumos e
apresentou um indice de Rentabilidade de 30,29% e no quinto ano com 0 mesmo
crescimento projetado a Rentabilidade voltou a aumentar apresentando agora
37,40%.

Comparando a Rentabilidade do projeto com a Rentabilidade de produtos
oferecidos em bancos o projeto se mostrou ser um bom investimento. Pois na
média dos 5 anos a rentabilidade atingiu 23,78% a.a., atualmente aplicagdes
financeiras como a poupanca ou CDB rendem proximo de 6% ao ano. Fazendo,

portanto, um balanco geral de Riscos x.

4.7.3 Lucratividade

O célculo da lucratividade pode ser obtido através da divisdo do Lucro pelas
Vendas liquidas, multiplicado por cem para ter obtencao do percentual, demonstrado
na Tabela 26.

Tabela 26 - Analise de Lucratividade

Rentabilidade LL/RL
ANO 1 3,10%
ANO 2 3,90%
ANO 3 4,69%
ANO 4 5,80%
ANO 5 6,51%

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).
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Analisando os indices obtidos pela lucratividade apresentaram uma média
de 4,80% valores esse considerado baixo para o empreendimento, na visdo de
investidores ndo seria a primeira opcao de investimento, uma vez que outros

investimentos de renda fixa geram mais lucratividade e seguranca.

4.7.4 Payback

A técnica de Payback mede o tempo necessario para recuperacao do
capital inicialmente investido, segundo Dornelas (2001), um projeto de investimento
€ mais atraente

No presente estudo foi calculado os dois métodos, primeiramente na Tabela
27, o método do Payback Simples e na Tabela 28 o método do Payback
Descontado.

Tabela 27 - PAYBACK — Simples

Valor Saldo
Investimento inicial -R$ 214.357,09
Ano 1 RS 26.013,93 -R$188.343,16
Ano 2 RS 36.078,75 -RS 152.264,41
Ano 3 RS 47.668,01 -RS$ 104.596,40
Ano 4 RS 64.928,19  -RS 39.668,20
Ano 5 RS 80.160,67 RS 40.492,47
Ano 6 (estimado) RS 68.935,63 RS 109.428,10
Ano 7 (estimado) RS 68.935,63 RS 178.363,73
Ano Meses
Tempo: 4 4,13
| 5 anos |

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

A analise do investimento se paga ja no quinto ano de atividade
desconsiderando a remuneracao sobre o capital investido.

Para a analise do Payback Descontado, foi considerado uma Taxa Minima
de Atratividade (TMA) no valor de 15% ao ano, essa taxa representa 0 minimo

que um investidor quer ganhar quando faz um investimento.
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Valor 15% Saldo
Investimento inicial RS 214.357,09
Ano 1 R$ 26.013,93 RS 32.153,56 RS 220.496,73
Ano 2 R$ 36.078,75 RS 33.074,51 RS 217.492,48
Ano 3 R$ 47.668,01 RS 32.623,87 RS 202.448,34
Ano 4 R$ 64.928,19 R$30.367,25 RS 167.887,40
Ano 5 R$ 80.160,67 RS 25.183,11 RS 112.909,84
Ano 6 R$ 80.160,67 RS 16.936,48 RS 49.685,65
Ano 7 RS 80.160,67 RS 7.452,85 -RS 23.022,18
Ano 8 RS 80.160,67 -R$ 3.453,33 -R$ 106.636,17
Ano Meses
Tempo 6 3,8

| Mais de 6 anos

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

4.7.5 Valor Presente Liquido (VLP)

Conforme analisado, o resultado obtido no calculo do VPL com a TMA

proposta traduz um valor total negativo no final do 5 ano de R$ 56.136,15. Porém

com a continuidade do empreendimento mostra um saldo positivo acumulado de R$

34.859,75 em 8 anos. Portanto, conclui-se que esse resultado, remunerado a uma

TMA de 15%, o investimento se torna viavel a longo prazo.

Tabela 29 - Analise do VPL com TMA de 15% a.a.

Tempo /Ano Fluxo de Caixa BALANCO

Investimento Inicial -214.357,09 -214357,09

1 26.013,93 RS 22.620,81 -188343,16

2 36.078,75 RS 27.280,72 -152264,41

3 47.668,01 RS 31.342,49 -104596,40

4 64.928,19 R$37.122,91 -39668,20

5 80.160,67 RS 39.854,02 40492,47
40.492,47

Taxa TMA 15%

Val Pres Liq -R$ 56.136,15

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).
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Tabela 30 - Analise do VPL com TMA de 15% a.a.

Tempo /Ano Fluxo de Caixa BALANCO
Investimento Inicial -214.357,09 -214357,09
1 26.013,93 RS 22.620,81 -188343,16
2 36.078,75 RS 27.280,72 -152264,41
3 47.668,01 RS 31.342,49 -104596,40
4 64.928,19 RS 37.122,91 -39668,20
5 80.160,67 RS 39.854,02 40492,47
6 80.160,67 RS 34.655,67 120653,14
7 80.160,67 RS 30.135,36 200813,81
8 80.160,67 RS 26.204,67 280974,48
Total 280.974,48
Taxa TMA 15%

VPL R$ 34.859,55

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

4.7.6 Taxa Interna de Rentabilidade (TIR)

A TIR é usada em analise do investimento, significa a taxa de retorno de um
projeto, demonstramos a analise do projeto na Tabela 31.

Tabela 31 - Analise da TIR com TMA de

15% a.a.
Tempo /Ano Fluxo de Caixa BALANCO

Investimento Inicial -214.357,09 -214357,09
1 26.013,93 RS 22.620,81 -188343,16
2 36.078,75 RS 27.280,72 -152264,41
3 47.668,01 RS 31.342,49 -104596,40
4 64.928,19 R$37.122,91 -39668,20
5 80.160,67 RS 39.854,02 40492,47

40.492,47

TIR 5%

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).
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Tabela 32 - Analise da TIR com TMA de 15% a.a.

Tempo /Ano Fluxo de Caixa BALANCO

Investimento Inicial -214.357,09 -214357,09
1 26.013,93 RS 22.620,81 -188343,16
2 36.078,75 RS 27.280,72 -152264,41
3 47.668,01 RS 31.342,49 -104596,40
4 64.928,19 RS 37.122,91 -39668,20

5 80.160,67 RS 39.854,02 40492,47

6 80.160,67 RS 34.655,67 120653,14
7 80.160,67 RS$ 30.135,36 200813,81
8 80.160,67 RS 26.204,67 280974,48
Total 280.974,48

TIR 19%

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

O resultado obtido no calculo da TIR mostra que o investimento neste
negoécio é atrativo. Porém como mencionado anteriormente para investimento a
Longo prazo, pois o resultado obtido em 5 anos ficou em 5%, ou seja, 10% abaixo
da TMA pretendida conforme Tabela 31. Desta forma analisou-se um
periodo maior onde o resultado obtido foi de 19%, pouco acima da TMA
desejada uma vez que foi determinado uma Taxa de Atratividade Minima de
15%, conforme a Tabela 32, dentro desta realidade a proposta pode ser vista com

cautela.

4.7.7 Vulnerabilidade

A Vulnerabilidade considera todos os pontos em que o negécio, de
alguma forma possa ser afetado caso nao sejam tomadas as medidas preventivas.
Para a analise da Vulnerabilidade do Projeto varios pontos devem ser levados em
consideracao, tanto positivos como negativos dentre os quais pode se destacar
alguns.

Nos fatores positivos, podemos afirmar, segundo a ABRAFARMA (2019), o
mercado de farmacias e drogarias registrou um crescimento nas vendas de
11,89% no ano de 2018. Atualmente as drogarias diversificaram seus produtos nao
limitando-se, somente, a venda de medicamentos, todavia sdo comercializados
diversos produtos liberados pela ANVISA.

Ja os fatores negativos, cabe destacar a alta concorréncia identificada na
cidade proposta no estudo. As exigéncias, normas e regulamentacbes para
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estabelecer uma farmacia ou drogaria, podem ser um complicador para a
organizacao, pois se nao forem cumpridas a agéncia reguladora pode aplicar
multas ou até solicitar o fechamento da organizacdo. Outro fator que afeta
diretamente a organizacao é encontrar mao-de-obra especializada para o horario
a partir das 18:00hs, também nos horarios do final de semana.

A sazonalidade é um fator importante para a organizagdo. Muitas vezes
esse fato vem a ser um agravante pois se os produtos destinados ao inverno ou
verao nao forem vendidos, eles ficardo parados no estoque, se nao, descartados.
Também a sazonalidade pode ser vista como um implemento nas vendas,
segundo o entrevistado, se houver abastecimento antecipado de determinado
produto tém entdo uma vantagem comercial perante aos concorrentes.

A analise de viabilidade mostra que o projeto é uma boa opcao para
investimento, porém para longo prazo, pois tanto o calculo da VLP e da TIR
registraram ganhos em comparagao com investimentos bancarios como a Poupanca
qgue rende em torno de 6% a.a. a outros investimentos e em comparacao a TMA

desejada pelos investidores.

4.8 PLANO FINANCEIRO

Na composicdo das receitas definimos quatro grupos de produtos:
Medicamentos Eticos, Medicamentos Genéricos e Similares, Perfumaria e por
fim Fraldas e Tinturas. Em cada um desses grupos foi estipulado uma
Margem de Contribuicdo que segundo Braga (1989) se os produtos forem
similares e apresentarem a mesma margem de contribuicdo unitaria, poderao ser
tratados como se fossem um Unico produto, independentemente das diferencas
nos seus precos de venda e custos variaveis unitarios.

Para a andlise da proposta trabalhada nesse estudo, utilizou-se como base
o Ponto de Equilibrio Financeiro — PEF, o qual calcula as receitas liquidas de
vendas seriam suficientes para cobrir os desembolsos com custos operacionais,
despesas financeiras e amortizagdes das dividas. Para isso, utilizou-se a férmula
matematica que divide o total das Despesas pela Margem de Contribuicao, obtido
esse resultado multiplica-se pelas Receitas Brutas. Foi calculado também o PE em
Quantidades para ter uma exata ideia da quantidade de produtos a serem

comercializadas, tais calculos estdo apresentados na Tabela 33.
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Tabela 33 - Anélise do Ponto de Equilibrio

PE x ANO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S5

P.E . RS 824.115,43 RS 885.161,04 RS 950.728,54 RS$ 1.021.152,91 RS 1.096.793,89
Financeiro

PE / Fat. 89,77% 87,66% 85,59% 83,57% 81,60%

Fonte: Elaborado pelo Académico (2019).

Com o levantamento do ponto de equilibrio, verificou-se que, apesar do
percentual ser de 89,77%, o faturamento do empreendimento supera o ponto de

equilibrio ainda no primeiro ano.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo buscou fazer uma completa analise da viabilidade
econOmica financeira para abertura de uma farmacia, avaliando a vulnerabilidade,
a aceitabilidade e os riscos decorrentes desse investimento.

Empreender nao consiste somente em implantar seus esforcos para
realizar um sonho, € necessario seguir as etapas de um projeto para avaliar se é
viavel ou nao a implantacdo do empreendimento. O estudo do projeto, porém, nao
certifica com exatidao a viabilidade do mesmo, o estudo fornece informacdes de
mercado proximas da realidade que vao auxiliar na tomada de deciséo e servira
como um quesito de confiabilidade ao investimento.

Foi feita uma pesquisa de mercado a fim de buscar informacdes sobre as
preferéncias dos pesquisados, também se pesquisou em sites e revistas
especializados para entender o desenvolvimento econémico e as tendéncias do
setor. Analisando a pesquisa de mercado foi possivel identificar que o fator mais
importante na hora de escolher um determinado estabelecimento é o preco, em
segundo lugar o atendimento. Abordando questées sobre o item mais importante
em uma farmécia a maioria respondeu que é o atendimento com qualidade, e foi
possivel determinar que a demora no atendimento foi o fator que mais irrita os
clientes. Quanto a preferéncia da localizagdo a pesquisa indicou que o melhor
lugar para instalar a farmacia é no centro da cidade, seguido da proximidade do
local de trabalho.

O planejamento do empreendimento foi feito em um cenério pessimista com
crescimento anual abaixo do crescimento do setor, essa decisdo foi tomada em
funcdo das experiéncias trocadas com alguns gestores do varejo farmacéutico.
Assim no primeiro ano as vendas estimadas atingem apenas 75% da estimativa,
subindo 10% ao ano. Para simular possiveis reajustes de precos e nos insumos foi
utilizado um reajuste de 8% a.a.

Neste cenério, apesar da baixa venda e dos investimentos realizados,
vislumbrados no fluxo de caixa previsto, verificou-se no primeiro exercicio um saldo
positivo no valor de R$ 10.317,07. No segundo ano em diante o resultado do
exercicio mostrou-se com um crescimento dentro do esperado, na soma dos anos
conforme a previsdo do fluxo de caixa registrou um Resultado Operacional de R$
254.849,56, sendo que, o empréstimo tomado seria pago até o final do terceiro
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ano. Com a divida do financiamento sanada, no final do quinto ano o

empreendimento apresenta uma sobra do caixa no valor de R$ 271.342,08.

Os indices de Rentabilidade se mostram positivos a partir do primeiro
ano, registrando um valor pouco baixo no primeiro exercicio (como era esperado),
porem, somando 0s quatro anos seguintes fica com uma rentabilidade de 106,75%
média de 23,78% ano, bem superior as opcdes de investimento encontradas no
mercado financeiro, a exemplo dos bancos.

A analise do Ponto de Equilibrio foi essencial para averiguar o faturamento
necessario a fim de manter o crescimento esperado, no primeiro ano o Ponto de
Equilibrio Financeiro mostrou que apesar de nao ter prejuizo neste exercicio, onde
fechou o disponivel em caixa positivo de R$ 10.317,07. Observa-se nos anos
seguintes com um aumento de 10% nas vendas brutas é possivel melhorar o PEF
registrando assim um resultado operacional significativo.

A Lucratividade apresentou valores abaixo do esperado, chegando a
apresentar no primeiro ano o valor de 3,10% subindo nos demais anos,
totalizando no final dos cinco anos 24% em uma média de 4,8% ao ano. Em
comparagao com investimentos bancarios esse valor fica um pouco abaixo do
esperado, sendo que somente a partir do sexto ano supera 0s investimentos
bancarios.

Na analise do Payback Simples, é estimado que o investimento levaria 4
anos e 4 meses para se pagar, porém o Payback simples ndo prevé a correcao
do capital no tempo, sendo assim, ja no Payback Descontado a uma TMA de
15% estimasse que o investimento ndo se pagaria nos 6 anos e 3 meses
estimados pelo estudo.

O indice do Valor Presente Liquido e da Taxa Interna de Retorno se
apresentaram abaixo do esperado nos primeiros 5 anos. O VPL no final dos 5
(cinco) anos, levando em conta a Taxa Minima de Atratividade de 15%, teve um
resultado negativo de R$ 56.136,15 representa R$ 11.227,23 negativos anuais, se
levarmos em consideracdo a TMA de 15%, o projeto se mostra viavel, porém a
longo prazo. O resultado da TIR apresentou um valor positivo de 5%, um resultado
abaixo da taxa de atratividade. No entanto como mencionado no estudo de
viabilidade, com o termino do empréstimo e dos investimentos iniciais em apenas 8

anos o empreendimento ja tem uma TIR de 19%.
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Analisando a vulnerabilidade do projeto, pode-se destacar pontos positivos
e negativos. Como fatores positivos, se destaca o crescimento do mercado de
farmacias e drogarias, o esforco dos conselhos de farmacia (CRF) em
tornar a farmacia um estabelecimento de salude, onde ndo somente se vendam
medicamentos, mas, haja acompanhamento, prevencdo e orientacdes para o
melhor uso dos medicamentos. Nos pontos negativos, se destacam a alta
concorréncia, atualmente o Brasil possui trés vezes mais farmacias do que o
indicado na Organizagdo Mundial da Saude e no municipio do projeto existe quatro
vezes mais farméacias do que o indicado. Outro fator € a sazonalidade, que afeta
diretamente as compras da organizacdo. A mao de obra qualificada para
trabalhar nos horarios alternativos (das 18:00 as 22:00hs) principalmente
dificuldade de encontrar técnicos para trabalhar nesses horarios.
Desta forma conclui-se que € imprescindivel o papel do contador em todos
0s processos de empreendedorismo, seja no inicio para conhecer o negocio ou no

seu desenvolvimento ou sustentagéo.
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APENDICE A — ENTREVISTA COM A POPULACAO

1) Género
1) Masculino

2) Feminino

2) Idade:

1) Até 20 anos

2) De 21 a 30 anos
3) De 31 a 40 anos
4) De 41 a 50 anos
5) Mais de 51 anos

3) Renda média da Familia
1) até R$999,00

2) de R$1000,00 a R$2999,00
3) de R$3000,00 a R$4999,00
5) R$5000,00 ou mais

4) Qual a sua escolaridade?

1) Ensino fundamental incompleto
2) Ensino fundamental completo
3) Ensino médio incompleto

)
)
4) Ensino médio completo
5) Superior Incompleto

)

6) Superior completo

5) Quantas pessoas moram em sua casa?
1) Uma

2) Duas
3) Trés
4) Quatro

101
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5) Mais de quatro pessoas.
6) Como costuma ir na farmacia?
1) A pé
2) Carro
3) Onibus
) O

4) Qutros. Cite:

7) Quais os motivos que o levam a comprar medicamentos em uma
farmacia especifica?

1) Atendimento
2) Preco (descontos)
3) Proximidade
4) Tele-entrega
5) Presenca do Farmacéutico
6) Estacionamento
Diversidade de marcas
7) Condi¢des de Pagamento

8) Outros. Cite:

8) Qual a sua preferéncia quanto a localizacao de uma farmacia?
1) Perto de casa (bairro)

2) Perto do trabalho/escola

3) Centros comerciais (CENTRO DA CIDADE)

4) Perto de Hospitais/Clinicas

5) No caminho do trabalho/casa

6) Outros

9) Qual a sua preferéncia quanto ao tamanho da farmacia?
1) Grande

2) Pequena

3) Nao sabe/ndo tem preferéncia

10) Vocé utiliza a tele-entrega para a compra de medicamentos?
1) Sim
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2) Nao
11) Quais os produtos que vocé costuma comprar na farmacia?
1) Medicamentos
2) Perfumaria
3)
4)
5) Outros. Cite:

Higiene
Suplementos Alimentares

12) Com que frequéncia vocé compra medicamentos em farmacias?
1) Semanalmente
2) Quinzenalmente
3) Mensalmente
4) Trimestralmente
5) Nao sabe
13) Quanto costuma gastar, em média, mensalmente com
medicamentos comprados em farmacia?
1) até R$30,00 reais
2) de 30,00 a 50,00 reais
3) de 50,00 a 70,00 reais
4) de 70,00 a 90,00 reais
5) de 90,00 a 110,00 reais
6) mais de R$110,00
)

7) Nao sabe



104

APENDICE B - ENTREVISTA COM OS GESTORES

1 Investimentos

1.1 Qual foi o valor investido para iniciar o negocio de farmacia?Capital
proéprio ou de terceiros?

1.2 Qual a melhor opg¢éo de linha de crédito?

1.3 O capital investido teve retorno em quanto tempo? E qual media

mensal de faturamento?

2 Processos e Tecnologia

2.1 Como sao realizadas as compras?
2.2 Quais sdo as exigéncias dos 6rgaos reguladores?
2.3 Como poderiamos gerar renda através da Assisténcia Farmacéutica?

2.4 Quais os principais fornecedores e suas vantagens e desvantagens?

2 Aceitabilidade

3.1 Quais sao os fatores que afetam positivamente o varejo farmacéutico?
3.2 Quais sao os fatores que afetam negativamente o varejo farmacéutico?
3.3 E vantajoso pertencer a uma rede de farmacias?



