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RESUMO

Neste estudo, desenvolveu-se o tema Empreendedorismo, que foi abordado a partir da inten-
¢éo de criar um novo negdcio, mobilizando conhecimentos da Administracdo empresarial. O
interesse pelo referido tema surgiu quando se vislumbrou a possibilidade de criar um novo
negdcio em uma regido favoravel a aceitacdo do produto, em Canela — RS, na Regido das
Horténsias, tendo em vista se tratar de uma regido em que o turismo € intenso e 0s negdcios
tendem a ser présperos, impulsionados pela visitacdo de turistas durante todo o ano. Em ambi-
to geral, objetivou-se apresentar um Plano de Neg6cio para abertura de uma cervejaria artesa-
nal na cidade de Canela — RS. De forma especifica, pretendeu-se: reconhecer empreendedo-
rismo, apresentando caracteristicas do perfil e comportamento do empreendedor; definir um
novo negécio, fundamentando vantagens e desvantagens, bem como dificuldades em empre-
ender em um novo negocio no Brasil; caracterizar a nova empresa a ser criada: a Cervejaria
Kdnigin; compor um plano de negdcio para a abertura do novo negécio. Através de aprofun-
damento tedrico sobre o tema, questionou-se: Qual a viabilidade econdmico financeiro da
abertura de uma cervejaria artesanal na cidade de Canela — RS? Concluiu-se que o projeto
apresenta-se inviavel no cenario realista, mas para o0 cenario otimista apresenta-se viavel no
segundo ano. Para colocar o negdcio em pratica, seus socios/empreendedores teriam que in-
vestir uma quantia consideravel de dinheiro e, nesta ideia do negocio, o0 retorno seria lento.
Dentre outros aspectos que precisariam ser reformulados no Plano de Negdcios, seria necessa-
rio que os socios alugassem um espacgo para implantar a Cervejaria, o investimento seria me-
nor e geraria um valor maior nas receitas do novo negocio.

Palavras-Chave: Empreendedorismo. Novo negocio. Cervejaria artesanal. Plano de negocio.
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1 INTRODUCAO

Novas formas de organizagdo empresarial tém surgido, efetivando a capacidade em-
preendedora de profissionais proativos, que aproveitam as oportunidades que, muitas vezes,
surgem mesmo em meio a crises sociais e/ou econdmicas, fazendo delas o seu momento para
ascender pessoal e profissionalmente.

O empreendedor é um individuo determinado e disposto, ousado e inovador por estar
sempre criando novos negdcios. E também agressivo por investir (quando possuidor do capi-
tal) constantemente e de forma consciente ndo dando espago para que seus investimentos fu-
jam do controle, encarregando-se de assumir 0s riscos inerentes ao empreendimento.

Empreender em um novo negdcio requer amplo conhecimento na area da Adminis-
tracdo empresarial, que inclui conhecer o mercado consumidor, ap6s definir o publico que se
quer atingir, atrair e fidelizar.

O tema central tratado no presente estudo é “Plano de Negocio”, considerado a partir
da intencdo de apresentar um Plano de Negdcio para criacdo de um novo negocio, mobilizan-
do conhecimentos da Administracdo empresarial.

Trata-se 0 novo negoécio da instalacdo de uma pequena fabrica (microcervejaria) de
cerveja artesanal, na cidade de Canela — RS, que vise a producdo e comercializacdo de cerve-
jas artesanais e favoreca o recebimento de clientes para visitacdo e degustacdo do produto da
empresa, bem como o consumo e venda da cerveja, e, assim, que se constitua em um negécio
gue assuma posicdo estratégica no mercado de cervejaria.

O interesse pelo referido tema surgiu quando se vislumbrou a possibilidade de criar
um novo negocio em uma regido favoravel a aceitacdo do produto tendo em vista se tratar de
uma regido em que o turismo € intenso e 0s negocios tendem a ser prosperos, impulsionados
pela visitacdo de turistas durante todo o ano.

Embora os dois sécios/empreendedores da nova empresa ndo tenham experiéncia no
ramo de producdo de cervejas artesanais, ambos detém amplo conhecimento tedrico na Admi-
nistracdo empresarial, assim como tém buscado capacitacdo, aperfeicoamento e treinamentos
na atividade afim, de forma continua e paralela a formacao académica, visando o dominio e a
aquisicao de experiéncia no tipo de produto a ser criado e comercializado.

Abordar sobre o empreendimento em um novo negdcio vira a agregar valor a esta
académica, pela possibilidade de mobilizar os conhecimentos obtidos durante a formagdo em
Administragdo, assim como, na realidade profissional da mesma, por haver o interesse em

ingressar no mercado de cervejaria, aproveitando um nicho de mercado em que ha oportuni-
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dades, porque a producgdo e comercializacdo de cervejas artesanais € um mercado em franca
ascensdo, no Brasil, conforme se vera ao longo deste estudo.

Assim, a finalidade deste estudo, em &mbito geral, é apresentar um Plano de Negdcio
para abertura de uma cervejaria artesanal na cidade de Canela — RS. De forma especifica, ob-
jetiva-se: reconhecer empreendedorismo, apresentando caracteristicas do perfil e comporta-
mento do empreendedor; definir um novo negdcio, fundamentando vantagens e desvantagens,
bem como dificuldades em empreender em um novo negécio no Brasil; caracterizar a nova
empresa a ser criada: a Cervejaria Konigin; compor um plano de negdcio para a abertura do
novo negaocio.

Através de aprofundamento tedrico sobre o tema, pretendeu-se responder a seguinte
problematica: Qual a viabilidade econémico financeiro da abertura de uma cervejaria artesa-
nal na cidade de Canela — RS?

Assim, apos esta breve introducdo, apresenta-se, no segundo capitulo, a descricdo da
empresa que representa o novo negécio — uma Cervejaria Artesanal —, determinando-se a vi-
sdo, a missdo, a filosofia/principios, os objetivos e a equipe gerencial.

No terceiro capitulo, registra-se uma analise macro e microambiente do mercado de
atuacdo do novo negdcio, utilizando-se o instrumento Matriz SWOT (FOFA), assim como
apresenta-se uma andlise da concorréncia.

O quarto capitulo apresenta um Plano de Marketing, que insere os seguintes enfo-
ques: tipos de mercados, segmentacdo de mercado e posicionamento, composto (Mix) merca-
doldgico (produto, promocéo, preco, distribuicdo/praca) e relacionamento com os clientes.

No quinto capitulo, consta o Plano das Operagdes. Neste Plano, sdo analisados 0s in-
vestimentos necessarios em: infraestrutura; maquinas, equipamentos e ferramentas; matérias-
primas, insumos e materiais; estoque de produtos acabados e em fabricacdo; agregados e ter-
ceirizados; manutencdo; processos; e, informacdes.

O sexto capitulo expde o Plano de Gestao de Pessoas, nos quais sao abordados os se-
guintes processos que se voltam aos recursos humanos: descri¢do de cargos; recrutamento e
selecdo; avaliacdo de desempenho; plano de carreira; salarios; e, encargos trabalhistas.

No sétimo capitulo constam as projecdes financeiras do novo negocio. Nesse capitu-
lo, sdo registradas informacdes pertinentes a um plano de investimentos, fontes de financia-
mento, projecdes econdmicas, previsdes de vendas, custos e despesas variaveis e fixos, avali-
acdo econémica/financiamento do negdécio, Fluxo de Caixa, Demonstracdo do Resultado do
Exercicio (DRE) e indices econdmicos de viabilidade e retorno de investimento: Payback,
RSV, RSI, VPL, TIR, Ponto de Equilibrio e Cenario Otimista.
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No oitavo capitulo sdo apresentados dados pertinentes aos Planos de Contingéncias e
analise de riscos. Ainda, no nono capitulo sdo apresentadas as limitagdes apresentadas pelo
presente estudo.

Por ultimo, sdo registradas consideracdes finais que sintetizam o desenvolvimento do
tema em estudo, procurando-se responder a problematica eleita para 0 mesmo; também séo
arrolados os autores/estudiosos do tema que foram consultados e suas concepc¢des tedricas
serviram para fundamentar e orientar a aplicacdo pratica dos contetidos estudados no curso de

Administragéo.
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2 DESCRICAO DA EMPRESA

Um novo neg6cio surge de um sonho, de uma motivagdo, de uma necessidade, base-
ando-se em identificacdo, captacdo, validacdo e implementacdo deste novo negécio. Primeiro
identificar uma necessidade, depois captar recursos indispensaveis para seguir adiante como,
por exemplo, capital, crédito, dentre outros, validar este novo negdcio perante 0 mercado e
seus concorrentes e, finalmente, implementar esta nova ideia. Para Maximiano (2006, p. 20):
“muitas empresas sao iniciadas quando empreendedores desenvolvem ideias para novos pro-
dutos ou servigos” surgindo assim um novo nicho de mercado que muitas vezes foi pouco
explorado e é desconhecido. O autor também afirma que uma empresa é um sistema de recur-
sos com objetivos de prover produtos e servigos, baseado em atender necessidade(s) de pesso-
as ou de mercados, e obter um ganho financeiro com isso, assim as organizagfes tém o com-
promisso de satisfazer o cliente. Dornelas (2012) entende que o fato de se ter uma ideia, inde-
pendente se ela € unica ou ja foi explorada, faz com que este empreendedor seja diferente,
fazendo com que cada oportunidade seja Unica e especial.

Nas palavras de Chiavenato (2014, p. 45), um novo negocio “é um esforg¢o organiza-
do por determinadas pessoas para produzir bens e servicos, a fim de vendé-los em um deter-
minado mercado e alcangar recompensas financeiras pelo seu esfor¢o”. Todo negdcio possui
uma cadeia de entradas, processos e saidas, buscando suprir necessidade ou demanda de mer-
cado, complementando a ideia de um empreendedor.

Um novo negdécio favorece ao empreendedor oportunidades, riquezas e desenvolvi-
mento pessoal, desde que este, conforme explicitou Dolabela (2006), saiba identificar oportu-
nidades, mobilize conhecimentos para investigar e conhecer 0 mercado em que ird empreen-
der, seja criativo e ousado para planejar e implementar o negécio.

Para Maximiano (2006, p. 52) “o negdcio define quais produtos e servi¢os a empresa
pretende fornecer para quais mercados e clientes, no presente ¢ no futuro.” Assim, a partir de
uma analise de viabilidade mercadolégica, 0 negocio da nova empresa se constituird com base
na apuracao acerca da clientela que aprecia e/ou esta disposta a consumir cerveja artesanal,
que tipo de produto sera oferecido e se estes novos clientes estdo dispostos a pagar por este
produto.

Segundo Aidar (2007) negdcio pode ser definido em trés fungdes: a) quem deve ser
atendido pelo negocio; b) quais séo as principais funcdes dos produtos e servigos; e ¢) como
serdo atendidas as necessidades. Em vista disso, um negdcio pode ser considerado um interes-

se de algumas pessoas em produzir bens e servicos a fim de oferecer para a sociedade as suas
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habilidades e experiéncias, satisfazendo uma necessidade e alcangando uma recompensa fi-
nanceira pelo servico prestado.

A ideia do novo neg6cio é empreender na producdo e comercializacdo de cervejas ar-
tesanais com a instalacdo de uma pequena fabrica (microcervejaria) na cidade de Canela — RS,
preparada para receber clientes em visitagdo e degustacdo e, evolutivamente, assumir posicéo
estratégica no mercado de cervejaria.

Varios sdo 0s motivos que contribuiram para a tomada de decisdo em prol da criacéo
de uma cervejaria artesanal como um novo negécio, na cidade de Canela — RS: anseio por
criar o préprio negdcio, que é um dos motivos que levam as pessoas a buscarem seus projetos
pessoais e empreendedores, conforme Hisrich e Peters (2004), por ser a cerveja artesanal um
produto que vem ganhando visibilidade no mercado e apreco, pelos consumidores de cervejas,

como se pode constatar pelas palavras de Matos (2011, p. 6):

O Brasil tem o mercado de cervejas altamente disputado, devido ao potencial de
consumo da bebida entre os brasileiros. Porém, ao mesmo tempo em que as maiores
empresas cervejeiras do mundo estdo inseridas nesse mercado, produzindo basica-
mente cervejas altamente populares como a Pilsen, tém surgido muitas novas peque-
nas empresas oferecendo cervejas diferenciadas — conhecidas como microcervejari-
as, ou cervejarias artesanais. Enquanto as grandes empresas crescem 7% ao ano, as
microcervejarias alcancam crescimento anual de 14%. Em 2006, existiam 60 micro-
cervejarias no Brasil e, hoje, existem mais de 180. O grande diferencial de uma mi-
crocervejaria de sucesso, hoje, pode-se dizer que é um produto de alta qualidade
sensorial, bem como um planejamento administrativo bem feito.

A empresa de nome fantasia Cervejaria Konigin representa um novo negécio que Vi-
sa empreender na producdo e comercializacdo de cervejas artesanais com a instalacdo de uma
pequena fabrica (microcervejaria) na cidade de Canela — RS, preparada para receber clientes
em visitacdo e degustacdo e, evolutivamente, assumir posicao estratégica no mercado de cer-
vejaria.

A ideia do neg6cio de uma microcervejaria artesanal é desafiadora, financeiramente
viavel pela baixa complexidade na fabricacdo, trata-se de um mercado em franca evolucéo,
que vislumbra tornar-se uma tendéncia 0 consumo de cervejas artesanais, haja vista a valori-
zacdo e 0 aumento no consumo deste tipo de bebida que foi apontado por Matos (2011).

O negocio proposto constitui-se no desenvolvimento de uma cervejaria artesanal, que
se dard ainda trabalhando no sistema de panelas quase que individual a cada fabricagdo de 100
litros, onde a empresa sera gerenciada por dois socios Bibiane Mineiro e Méacio Gongalves,
cada um tendo 50% das acdes da mesma, na qual toda a parte da criacdo do projeto e de estu-

do ficara sob a responsabilidade da Bibiane estudante do curso de Administracdo na Universi-
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dade de Caxias do Sul, no campus de Canela — RS, j& 0 Mé&cio, com formagdo no ramo de
mergulho e inspecdo em grandes profundidades, ficard com a parte de fabricac&o.

A empresa Cervejaria Konigin classifica-se em uma Sociedade Limitada, enquadrada
no Simples Nacional, por se tratar de empresa de pequeno porte. Pretende-se implantar no
interior do municipio de Canela — RS, em prédio alugado, o ramo de atividade classifica-se
em pequena industria e comércio, no setor de cervejaria. A empresa serd constituida por 2
(dois) s6cios, e 6 (seis) funcionarios.

Para a sua instalacdo, a cervejaria tera a licenca de funcionamento emitida pela Pre-
feitura Municipal de Canela — RS, o alvara da Vigilancia Sanitaria e do Corpo de Bombeiros.
A cervejaria sera registrada na junta comercial e legalizada como uma Sociedade Limitada,
enquadrada como uma Empresa de Pequeno Porte (EPP) e se enquadrara na forma de tributa-
cao pelo Simples Nacional. Logo apos o registro do nome da empresa (razéo social: Cerveja-
ria Gongalves Ltda. e nome fantasia Cervejaria Konigin), sera efetivada a elaboracdo do con-
trato social, registro do CNPJ, na Receita Federal, providenciada a Inscricdo Estadual na Se-
cretaria da Fazenda e a Inscricdo na Prefeitura Municipal, e a contratacdo de empregados.
Também serd cumprida uma série de obrigacfes como: as legislacbes fiscais, trabalhistas,
previdenciarias e empresariais.

De maneira geral, buscando atender um publico seleto e exigente que esteja disposto
a conhecer novas formas e conceitos em cervejas artesanais, pretende-se apresentar uma pe-
quena fabrica (microcervejaria), onde o cliente tera a oportunidade de entender como a cerve-
ja é fabricada, assim como 0s componentes que sdo usados e 0S passos seguidos No Processo
de sua fabricacdo, bem como suas variedades. Separadamente, pretende-se montar um espaco
acolhedor e aconchegante para degustacdo. A empresa ficara localizada em um terreno no
interior da cidade de Canela, na rota de pontos turisticos visitados por muitas pessoas 0 ano
todo, por integrar a Regido das Horténsias. Os turistas que visitam a Serra Gaucha serdo o
mercado-alvo do novo negocio.

Nas palavras dos professores do departamento de mercadologia da FGV- EAESP e
convidados (2010, p. 3) “o mercado-alvo é aquele para o qual a empresa ira direcionar seus
investimentos e focar sua estratégia de Marketing.” Assim, tem-se a pretenséo de levar a apre-
sentacdo do produto aos bares e restaurantes conceituados da Regido, ainda se tratando de
uma baixa producdo e sem perder a originalidade da forma de fabricagéo artesanal.

A microcervejaria tera como razao social Cervejaria Gongalves Ltda. Seu nome fan-

tasia sera Konigin, com prontincia “Canigan”, ao qual foi escolhido porque significa “Rai-
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nha”, em alemdo. Os sdcios sdo descendentes de aleméaes, trata-se de uma homenagem a cul-

tura alemd. Seré adotada a logomarca, conforme Figura 1, a seguir.

Figura 1 — Logomarca

Fonte: elaborado pela autora (2018).

A logomarca escolhida para representar a cerveja artesanal a ser criada e comerciali-
zada traz como elemento principal uma Rainha, que é o significado de seu nome fantasia
“Konigin™.

Manifestando-se acerca do Marketing, Gongalves (2015) afirma que existe a psicolo-
gia das cores e o visual é um dos aspectos que mais contribui para a decisdo final de compra
de um produto ou fechamento de servicos. Assim, as cores definidas para a logomarca da
Cerveja Konigin sdo:

a) dourada, que é a cor do sucesso, realizacao e triunfo. Representa a abundancia,
prosperidade, luxo, qualidade, prestigio, satisfacdo, valor e elegancia. Segundo a
psicologia, esta cor implica riqueza, riqueza material e extravagancia;

b) laranja cobreado, combina com a energia do vermelho e a felicidade do amarelo.
Esta associada a alegria, luz do sol, e os trépicos. A cor laranja representa entusi-
asmo, fascinio, alegria, criatividade, determinacgdo, atracdo, sucesso, encoraja-
mento e estimulo. Para o olho humano, o laranja é uma cor muito quente, por is-
so d& a sensacgdo de calor. No entanto, laranja ndo € tdo agressiva como o verme-
Iho;
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c) verde, é a cor que representa a natureza. Ela simboliza o crescimento, a harmo-

nia, o frescor e a fertilidade.

Assim como a Rainha foi inserida como elemento principal, na logomarca, por ser a
tradugdo de “Konigin”, a marca da cerveja artesanal, o uso do verde de fundo, em forma de
joias e pedras preciosas € devido a associacdo as joias da realeza, usadas em coroas. Os ramos
de lupulo foram elementos de apoio a marca, tendo em vista ser um dos ingredientes da cerve-
ja artesanal, juntamente com o malte, leveduras e dgua. As barras de ouro foram empregadas
como referéncia, nos contornos da marca, pelo seu chanfrado.

O produto final: a cerveja artesanal, representativo do novo negécio, serd produzido

e comercializado conforme se apresenta na Figura 2.

Figura 2 — A cerveja artesanal

Fonte: elaborado pela autora (2018).

O produto que se propbe produzir na microcervejaria € a cerveja artesanal, que sera

fabricada conforme demonstrado na Figura 3, na sequéncia.
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Figura 3 — Fluxograma da cervejaria artesanal
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Fonte: elaborado pela autora (2018).

Conforme demonstrado na Figura 3, o processo de fabricacdo da cerveja artesanal

proposta seguira as seguintes etapas:

a)

b)

c)

d)

0 cervejeiro combina varios tipos de grdos de malte de cevada, de acordo com a
sua receita;

0 malte de cevada é rachado e aberto com a ajuda de um moedor, expondo ami-
dos soluveis;

0 malte é levado a um recipiente e uma reacdo enzimatica provocada pela adicdo
de agua quente converte amidos soluveis em agUcares fermentaveis;

as cascas dos grdos usados sdo separadas do mosto através de um método sim-
ples de filtragem e da utilizacdo de um fundo falso em um novo recipiente, onde
a cerveja sera despejada;

0 mosto é aquecido a uma temperatura de fervura especifica, também respeitan-
do a receita escolhida. os ltpulos de amargos sdo adicionados no inicio da fervu-
ra, 0s de aroma sdo adicionados no final;

um redemoinho separa 0 mosto das proteinas solidas presentes no liquido;
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g) 0 mosto deve ser rapidamente resfriado para a temperatura de fermentacdo ade-

quada, através de um trocador de calor com o qual é colocado em contato;

h) a levedura € colocada no tanque de fermentagdo para converter aglicares no mos-

to em alcool e dioxido de carbono (gas da cerveja);

i) recém-fermentada, a cerveja é frequentemente resfriada durante o processo de

condicionamento;

j) algumas cervejas sao filtradas para remover as proteinas solidas;

k) a cerveja filtrada é transferida para outro tanque, de onde partira para o envasa-

mento;

I) uma filtragem estéril opcional ou a pasteurizacdo neutraliza qualquer levedura

viva na cerveja antes do envase;

m) as garrafas sdo preenchidas em uma linha de engarrafamento e as cervejas arte-

sanais estardo prontas para serem entregues (distribui¢éo).

Cada vez mais as pessoas de uma forma geral estdo buscando recursos para ter prazer
na escolha e na apreciacédo de algumas bebidas. Antigamente cerveja era consumida e somen-
te consumida; atualmente, o registro é diferente, pois nos tempos atuais as cervejas sao muito
mais divulgadas e procuradas por apreciadores e degustadores, sdo divulgadas em rede social
e compartilhadas em momentos de interacdes familiares, de amizade, de lazer.

Apurou-se que ha possibilidades de obtencdo de sucesso no empreendimento de uma
fabrica de cerveja artesanal (microcervejaria), no Municipio de Canela — RS, gue integra a
Regido das Horténsias, por ser essa uma regido que atrai inUmeros turistas o ano todo. De

acordo com o Divulgador de Noticias — Dino (2018, ndo paginado, grifo do autor):

A Regido das Horténsias, destino mais visitado do Estado, recebe cerca de receber
1,5 milhdo de turistas durante o inverno, porém tem étima estrutura para 0s meses
mais quentes: nos municipios locais encontramos diversas op¢des em ecoturismo,
servigos voltados ao bem-estar do turista e grande diversidade de eventos e atrativos.
[...]. O Natal Luz de Gramado tem uma programagao que sO termina em janeiro, por
isso é possivel curtir seu encanto com a familia por mais tempo. [...]. Outra das mui-
tas atracOes da regido fica a 20 minutos de Gramado. No Parque da Serra, em Ca-
racol, o turista tem contato com a diversidade das espécies vegetais e pode conferir
as paisagens de tirar o félego e uma vista privilegiada da Cascata do Caracol no pas-
seio de bondinho aéreo. Quem visita Canela deve reservar espago no roteiro para
visitar o Alpen Park, local para se aventurar e divertir ao ar livre, seja no Trend ou
na Tirolesa. Também é indispensavel reservar um dia para aproveitar a natureza e
desbravar as belezas do Parque do Caracol através de suas trilhas, cascata e do ob-
servatorio 360°.

Pelo turismo interno e externo otimizado no municipio de Canela — RS, ha oportuni-

dade para a criagdo de uma Cervejaria artesanal como um novo negdcio, principalmente, por-



32

que ha publico consumidor para a comercializacdo de cervejas artesanais, desde que haja a
preocupacao em produzir com qualidade, a fim de acentuar o sabor, bem como que a embala-
gem da cerveja tenha um design long neck e que seja atrativa a percep¢do do publico consu-
midor, tendo em vista serem estes dois aspectos que mobilizam a vontade de consumir uma
cerveja artesanal, seja pela primeira vez ou por quem ja tem o habito de consumi-las.

Outro aspecto positivo a salientar € quanto a intengdo de ser criado, na fabrica, um
espaco organizado e agradavel para degustacdo, conhecimento do processo produtivo de fa-
bricacdo da cerveja artesanal e também para a venda do produto, assim podera ser estimulado
0 marketing boca a boca, tendo em vista que ha disposicéo e interesse por parte de potenciais
clientes/consumidores de cerveja artesanal em estabelecer relagbes comerciais diretamente

com a fabrica, em projeto.

2.1 VISAO, MISSAO, FILOSOFIA/PRINCIPIOS E OBJETIVOS

De acordo com Chiavenato (2014, p. 91): “a Visdo funciona como o projeto do que a
organizagdo gostaria de ser”, ou seja, a visdo define o que a organizacao pretende ser no futu-
ro.

A Visdo da Cervejaria Konigin é: “Ser uma empresa referéncia no comércio varejista
de cerveja artesanal, conquistando seus clientes com qualidade no produto e atendimento,
superando suas expectativas”.

Segundo Oliveira (2011, p. 50): “A missdo ¢ a determinagdao do motivo central do
planejamento estratégico, ou seja, a determinagdo de ‘onde’ a empresa quer ir”. Representa
ainda “[...] a razdo de ser da empresa” (Idem, ibidem).

A clareza na missdo da empresa revela sua razdo de ser, bem como seu posiciona-
mento estratégico, suas expectativas, fins e propositos, incluindo quadros atuais e potenciais
ou futuros pretendidos.

A Misséo da Cervejaria Konigin é: “Priorizar o desenvolvimento sustentavel da cer-
vejaria, prezando pela ética, pela boa comunicacéo e pela satisfacdo dos clientes e colaborado-
res, criando uma cerveja artesanal produzida com qualidade, higiene e atrativa ao consumi-
dor”.

Os Valores de uma organizagdo devem ser compreendidos conforme pontua Marques

(2016, néo paginado):
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Os valores dizem respeito aos principios que orientam todas as posturas da empresa
e de sua equipe. Uma vez definidos, todos devem trabalhar para coloca-los em préti-
ca em todos os relacionamentos com clientes, fornecedores e parceiros. Nesse senti-
do, tratam-se dos alicerces da organizacdo, pois representam tudo aquilo que ela
acredita e quais sdo seus principios e convicgoes.

Assim, a Cervejaria Konigin terd como valores a serem seguidos por todos da orga-
nizag&o os seguintes:

a) satisfacdo dos clientes;

b) parceria com colaboradores;

c) qualidade em produtos e atendimento;

d) ética e respeito;

e) comprometimento;

f) transparéncia;

g) responsabilidade ambiental e social.

O novo negdcio sera orientado por valores voltados para a satisfacdo dos clientes
internos e externos, para a qualidade dos produtos e exceléncia no atendimento aos
consumidores, para a pratica de uma gestdo ética, que prime pelo respeito, comprometimento,
transparéncia e legalidade, ao cumprir com a responsabilidade ambiental e social que Ihe
cabe.

Os objetivos sdo parte de todo planejamento estratégico de um negécio. De acordo
com Thompson e Strickland (2002 apud RODRIGUES et al., 2009), os objetivos empresariais
representam os resultados quantitativos e qualitativos desejados pela organizacdo, tendo a
finalidade financeira de considerar recursos para 0s negocios firmados em curto prazo, assim
como a finalidade estratégica de determinar resultados pretendidos visando o sucesso da
empresa no futuro. Rodrigues et al. (2009) atribuem a classificacdo dos objetivos quanto: a
sua natureza, podendo ser gerais ou especificos; a forma, podendo ser quantitativos ou
qualitativos; e em relacdo ao prazo, nos quais podem ser determinados para curto ou longo
prazo.

A Cervejaria Konigin perseguira os seguintes objetivos nos cinco primeiros anos:

a) tornar-se referéncia em Cervejaria Artesanal ao levar o consumidor a relacionar a
marca a qualidade do produto e atendimento, agregando valor as relaces de
consumo apos dois anos;

b) adotar estratégias competitivas visando impulsionar resultados otimizados, de
forma a ampliar as vendas no patamar minimo de 25% até o final de cada um dos

cinco primeiros anos;
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c) promover o desenvolvimento e aperfeicoamento dos clientes internos, semes-
tralmente, através da oferta de cursos e treinamentos, visando melhorar a satisfa-
c¢ao dos clientes externos, colaboradores e fornecedores;

d) criar, na fabrica, um espaco organizado e agradavel para degustacdo, conheci-
mento do processo produtivo de fabricacdo da cerveja artesanal e também para a
venda do produto, até o final do primeiro ano de funcionamento da empresa;

e) ser comprometida com a melhoria continua da produtividade, a fim de obter o re-
torno do investimento inicial apds trés anos.

Mas, para que 0s objetivos organizacionais sejam atingidos e para que a gestdo de
pessoas seja conduzida de forma a tornar-se aliada na consecucdo dos mesmos, a empresa
prescinde de uma equipe gerencial que tenha um perfil empreendedor, nos moldes das exi-
géncias que 0s negocios comerciais da atualidade tém imposto. Sobre a equipe gerencial é o

que se discorre, a seguir.

2.2 EQUIPE GERENCIAL

Fazer, acontecer, criar seu proprio negocio é um dos motivos que levam as pessoas a
buscarem seus projetos pessoais e empreendedores. O empreendedorismo, no Brasil, vem
crescendo ano apos ano e boa parte deste crescimento se deve a tentativa de driblar o desem-
prego, 0 que encorajou muitas pessoas a tentar a sorte com o seu proprio negocio. De acordo
com as palavras de Maximiano (2006, p. 1): “a pessoa que assume o risco de comegar uma
empresa ¢ um empreendedor”. A ideia de fazer algo novo, de acreditar que o seu projeto se-
guird em frente e tera sucesso esta associada a pessoas realizadoras. Empreendedorismo é
uma palavra que vem do latim imprendere, que quer dizer decidir, realizar tarefa dificil e la-
boriosa.

O tema Empreendedorismo tem 0 mesmo significado da palavra francesa entrepre-
neuer, aquele que faz algo novo, que assume o risco. Durante a Idade Média, o termo tomou
forma para descrever individuos que assumiam determinadas tarefas, admitindo o risco de
lucros ou prejuizos, para Maximiliano (2006, p. 1).

Para uma definicdo mais direta

[...] foi utilizado para definir aquele que gerenciava grandes projetos de producao.
Esse individuo ndo assumia grandes riscos, € apenas gerenciava 0s projetos, utili-
zando os recursos disponiveis, geralmente provenientes do governo do pais. (DOR-
NELAS, 2012, p. 27).
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Uma nova maneira de fazer negdcios surgia gerando riquezas € novos empregos.
Abordar o empreendedorismo € falar de algo novo, de conceitos anteriores que foram melho-
rados e adaptados a evolugdo da humanidade. Para Dolabela (2006, p. 44): “O empreendedor
é alguém capaz de desenvolver uma visdo, mas ndo s6. Deve saber persuadir terceiros, socios,
colaboradores, investidores, convencé-los de que sua visdo podera levar todos a uma situacéo
confortavel no futuro”.

Para Maximiano (2006, p. 1) “Embora existam empreendedores em todas as areas da
atividade humana, em seu sentido restrito a palavra designa a pessoa que cria uma empresa,
uma organizagao de negocios”.

Criatividade e inovagdo sdo caracteristicas basicas de um empreendedor que é capaz
de pensar e realizar coisas novas intuitivamente, derrubando barreiras culturais e comerciais,
renovando as maneiras de se fazer negocios. O empreendedor gosta de estabelecer objetivos
atingiveis e nem sempre estéo escritos, mas estdo ali, na memoria, prontos para serem realiza-
dos.

Na visdo dos economistas que estudaram os empreendedores, descritos por Maximi-
ano (2006), destacam-se Cantillon, Say e Schumpeter. O empreendedor e economista Richard
Cantillon identificou o empreendedor como alguém que assume riscos ao comprar Servicos
por preco certo e revender, mais tarde, por preco incerto; j& o economista francés Jean-
Baptiste Say acresce que sdo planejadores, avaliadores de projetos e tomadores de riscos, que
podem alterar os recursos econdmicos de uma area de baixa produtividade e fazer com que
seja produtiva e lucrativa; ainda tem-se Joseph A. Schumpeter que consolidou e esclareceu o

conceito de empreendedorismo, conforme coloca Maximiano:

Essas inovacdes, ele dizia, precisam de tanta ousadia e habilidade como o processo
de inven¢do. O empreendedor promove a “destrui¢do criativa” tornando obsoletos os
recursos existentes e necessaria a sua revolucgao. [...] A “destrui¢do criativa” € a cau-
sa do progresso e do continuo aprimoramento do padrdo de vida da coletividade
(MAXIMIANO, 2006, p. 2).

Para Schumpeter, conforme registrou Maximiano (2006), o empreendedor “destr6i”
uma situacdo para, de forma ousada, usar a criatividade inovando, revolucionando com um
novo negocio.

Vaérios sdo os pontos que diferenciam os empreendedores de outras pessoas, como
criatividade para projetar, criar e manter o crescimento de uma empresa neste ambiente téo

dindmico, influenciado pelo ambiente onde vive. As caracteristicas empreendedoras sdo influ-
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enciadas por fatores como familia, formacdo, experiéncia e necessidade (MAXIMIANO,
2006).

O empreendedorismo é um conjunto de comportamentos e habitos. Até pouco tempo,
se imaginava que o empreendedor nascia empreendedor, mas hoje é sabido que as caracteris-
ticas de um empresario de sucesso podem ser adquiridas com capacitacdo adequada, nas pala-
vras de Maximiliano (2006).

O empreendedor se destaca pelas suas atitudes inovadoras. Maximiano (2006) afirma
que uma pessoa empreendedora tem a capacidade de inventar e conseguir criar coisas novas,
partindo da ideia de que as pessoas necessitam de um lider, de um exemplo e sendo este lider
um empreendedor todo o sistema tende a ganhar repetindo este modelo de empreender e ainda
pode se acrescentar a criatividade, planejamento, ousadia e otimismo. Corroborando com es-
tas informa¢des Maximiano (2006, p. 3) afirma que “o empreendedor representa o lado criati-
VO e a0 mesmo tempo pratico, essencial para o nascimento, crescimento e sobrevivéncia de
um negocio”.

Sergio Diniz, consultor do Sebrae - SP, lista as principais caracteristicas que um em-
preendedor deve ter, se preza pelo sucesso de seu negdcio, sendo estas: ter iniciativa, perseve-
ranga, coragem de correr riscos, capacidade de planejar, eficiéncia e qualidade, rede de conta-
tos, e lideranca (PILLEGGI, 2014).

Os empreendedores transformam as organizacdes e criam novas tendéncias seguindo
um avanco tecnoldgico, organizando a distribuicdo de renda, economicamente gerando em-
pregos e novos negdécios a cada dia. Ser empreendedor requer algumas habilidades, sendo
estas as principais: criatividade, inovacdo e planejamento definem bem um empreendedor.
Maximiano (2006, p. 4) complementa que “os empreendedores também sdao otimistas ¢ tém a
visdo do sucesso, em vez de imaginar e temer os possiveis fracassos”. Para ser um bom em-
preendedor estas caracteristicas devem ser mantidas e alimentadas a cada dia, estando em
continuo aprendizado.

Detectar novas oportunidades, buscar a autonomia e resultados positivos tendo em
mente o crescimento, isso define um empreendedor e cada vez mais 0 empreendedor se torna
necessario, possibilitando, assim, uma diferenciacdo entre empreendedor e empresario como
cita Dornelas (2012, p. 28):

Todo empreendedor necessariamente deve ser um bom administrador para obter o
sucesso, no entanto, nem todo bom administrador ¢ um empreendedor. O empreen-
dedor tem algo mais, algumas caracteristicas e atitudes que o diferenciam do admi-
nistrador tradicional.
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Dolabela (2006) atribui que ndo hd uma definigcdo totalmente verdadeira, e sim que
existem pontos de vista que divergem a cada caso, pois uma pessoa que assume uma empresa
com o capital financeiro e ndo introduz nenhuma inovagdo ndo deve ser considerado empre-
endedor, contudo um empreendedor sem capital também inviabiliza um negécio. Hashimoto
(2013) trata o empreendedor como um mito de “empreendedor her6i”.

O comportamento empreendedor parte do principio de que as pessoas empreendedo-
ras se diferenciam das demais na sociedade, mudando conceitos ja existentes, criando, assim,
a capacidade de surpreender. As variaveis e as caracteristicas encontradas em pessoas diferen-
tes das demais faz com que estas se sobressaiam por meio de gestos, posturas fazendo com
que se relacionem com o ambiente a sua volta caracterizando o comportamento. Esse compor-
tamento deve ser correspondente as caracteristicas que o empreendedor assume diante da sua
vida, da sociedade e do seu negécio. Dolabela (2006, p. 46) relata que “o estudo do compor-
tamento do empreendedor é fonte de novas formas para a compreensao do ser humano em seu
processo de criagdo de riquezas e de realizagdo pessoal.” O comportamento do empreendedor
segue uma linha muito pessoal e profissional, trazendo consigo muito da sua cultura familiar
para seu negocio. Nas palavras de Stephen, Timothy e Filipe (2010, p. 20): “a cada dia enfren-
tam mais dilemas e escolhas de natureza ética em que precisam identificar e julgar a conduta
correta e a errada”, criando um ambiente que reflete sua personalidade e seus valores. Assim,
0 ato de empreender ocorre atraves de estimulos familiares e de convivéncia com outros em-
preendedores. Nesse sentido, 0 empreendedor se difere muito de um administrador, pois suas
fungdes incluem o lado emocional e o lado financeiro.

Um empreendedor corre riscos com o seu proprio capital a fim de vender e oferecer
produtos e servigos enquanto despende mais energia para inovar. Confrontado com situacoes
cotidianas estressantes e outras dificuldades, ha a possibilidade de que “o empreendedor esta-
beleca um equilibrio entre exigéncias éticas, prudéncia econémica e responsabilidade social,
um equilibrio que difere do ponto em que o0 administrador comum toma a sua posigdo moral”
(HISRICH; PETERS, 2004, p. 39).

Para tanto, o empreendedor tem uma carga maior para desenvolver, pois precisa ser
inovador, lider e fazer com que seu negocio gere lucro. Neste momento, percebe-se que todas
as caracteristicas do empreendedor se fazem necessarias.

E considerando a capacidade empreendedora, que conforme Maximiano (2006) in-
clui a ousadia para correr riscos, ao transformar a ideia de fazer algo novo, acreditando que o
projeto estabelecido para a criagdo de um novo negécio daré certo, tera sucesso, é que 0s SO-

cios Bibiane Mineiro e Méacio Gongalves sdo representativos da Equipe Gerencial da empresa
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Cervejaria Konigin. Bibiane e Macio sdo empreendedores que tém como caracteristicas prin-
cipais a criatividade e a capacidade de gerar inovacao, por isso decidiram efetivar a ideia de
um novo negocio visando a transformacdo da realidade, ao criarem uma cervejaria artesanal
em uma Regido em que ndo existe a producdo de cervejas artesanais adotando o sistema de
panelas quase que individual a cada fabricacdo de 100 litros, mas que ha potencial para o con-
sumo do produto: cerveja artesanal. O novo negdcio servird para atender uma parcela de con-
sumidores (nicho de mercado) que apreciam e gostariam de consumir cervejas artesanais, mas
na cidade de Canela — RS ndo h4, de forma facilitada e a disposi¢do dos clientes consumido-
res, esse produto para ser adquirido no comércio local.

A Equipe Gerencial da Cervejaria Konigin apresenta, também, outros atributos que
integram a lista das principais caracteristicas que um empreendedor deve ter, criadas pelo
consultor do Sebrae — SP, Sergio Diniz, conforme apontou Pilleggi (2014), que s&o: iniciativa,
perseveranga, coragem de correr riscos, capacidade de planejar, prontiddo para a tomada de
decisdes e lideranca, embora ndo tenham experiéncia no mercado no qual irdo atuar.

Bibiane Mineiro, a Gerente Administrativa, € académica do Curso de Administracéo
na Universidade de Caxias do Sul, no campus de Canela — RS. Como sécia, € detentora de
50% das ac¢Oes da empresa. Em acordo firmado entre os socios, Bibiane tornou-se responsavel
pela criagdo e sistematizacdo do projeto da nova empresa (Plano de Negocios), a partir da
realizacdo de pesquisas acerca da evolugdo do mercado, da concorréncia, dos potenciais con-
sumidores e da producéo artesanal da cerveja, além da tomada de decisbes conjunta com o
socio Mécio.

O sbcio Mécio tem como formacdo o Curso de Administracdo e especializacdo no
ramo de mergulho e inspecdo em grandes profundidades, e, no hovo negocio, ocupara o cargo
de Gerente Operacional. Sera responsavel pelo processo produtivo e equipe de fabricacdo da
cerveja artesanal.

Cabe considerar-se, ainda, que de acordo com Hashimoto (2013), os empreendedores
podem ser separados em dois grupos: os de oportunidade e os de necessidade. Para ser um
empreendedor por oportunidade, segundo Dornelas (2012), é preciso estimular a criatividade
pensando em novas ideias, observando tudo e todos, partindo do principio de que uma ideia
precisa existir para dai ser pensada se é viavel ou ndo, para entdo descobrir se € uma boa opor-
tunidade ou ndo. O empreendedor por oportunidade surge quando ha uma possibilidade de
produzir algo novo a partir de informacdes coletadas ocasionalmente atraves de comentarios,

por exemplo, sobre a falta de determinado produto ou servico.
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Em relacdo ao empreendedor de oportunidade:

E um tipo de caminhada mais planejada, mais pensada, calcada na raz&o e menos in-
fluenciada pela emocédo advinda da presséo de necessitar empreender. Nesse tipo de
empreendedorismo sdo feitos estudos prévios mais detalhados, pesquisas de merca-
do, avaliacbes de cenérios, tendéncias e deteccdo de nichos e oportunidades
(SCHNEIDER; BRANCO, 2012, p. 39).

Ja o empreendedor por necessidade é aquele que precisa criar algo de novo para sua
prépria sobrevivéncia, por exemplo, 0 mesmo esta desempregado e precisa trabalhar, entdo
cria seu préprio servico partindo de experiéncias passadas, sdo os que por falta de oportunida-
de e por pura necessidade de sobrevivéncia arrisca a abertura de uma pequena empresa. “[...]
0 empreender por necessidade leva a empreendimentos menos inovadores e mais concorridos.
A pessoa que, de repente, vé-se na obrigacdo de empreender ndo tem tempo para planejar e
preparar mais detalhadamente” (SCHNEIDER; BRANCO, 2012, p. 39). Referente a isso,
Mendes (2009) salienta ainda que empreendedores por necessidade podem estar inseridos em
qualquer ambiente profissional indiferente da area ou profissdo, normalmente sendo iniciada
por individuos comuns sem muita experiéncia, mas que em determinado momento se veem na
obrigacéo e na necessidade de se aventurar em um novo negacio.

Empreendedorismo por oportunidade e por necessidade sdo necessarios, mas 0s em-
preendedores por oportunidades normalmente encontram um mercado menos explorado e
com mais chances de desenvolverem um negdcio de sucesso. Ja 0s empreendedores por ne-
cessidade, por se arriscarem em um mercado ja explorado, tem mais dificuldades para obte-
rem sucesso, aumentando, assim, o indice de empresas que abrem e fecham rapidamente por
falta de planejamento, recursos, entre outros motivos.

A Equipe Gerencial da Cervejaria Konigin enquadra-se como empreendedores por
oportunidade, considerando o que colocaram Schneider e Branco (2012), conforme visto aci-
ma, que se trata de um empreendimento que requer: realizacdo de pesquisas para apurar rea-
cao de mercado, cendrios, tendéncias, identificacdo de nichos e oportunidades; efetivacdo de
pontuais planejamentos (plano de negdcios, plano de marketing, necessidades de investimen-
tos, dentre outros); tomadas de decisbes pautadas na razdo, predominantemente, € ndo nas
emoc0Oes; ousadia em assumir riscos e inovar, tendo a analise da viabilidade do novo negdcio
como agao essencial.

Outra caracteristica da Equipe Gerencial da Cervejaria é a preocupacdo com a Gestao

de Pessoas, na organizacdo. Os socios/gerentes decidiram adotar como um de seus diferenci-
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ais competitivos a valorizacdo e o reconhecimento constantes de seus clientes internos, por
acreditarem que a satisfagdo dos recursos humanos é essencial para o sucesso do negécio.

Conforme expde Costa (2007, p. 1):

O principal ativo de uma empresa sem dividas €é a sua forca de trabalho. E necessa-
ria uma boa Gestdo de Pessoas para que os colaboradores se disponham a trabalhar
em prol da empresa para alcancar os objetivos por ela estabelecidos. Em contraparti-
da, os colaboradores esperam receber salarios justos com sua funcdo e beneficios
que o fagam realizar cada vez melhor suas tarefas estabelecidas.

Da mesma forma que a area de Recursos Humanos é reconhecida por ser a que ad-
ministra a forga de trabalho, segundo Costa (2007), os resultados s&o condicionados a como
as empresas tratam as pessoas, valorizam-nas, reconhecem e fidelizam, bem como gerenciam
os fatores negativos que acometem os ambientes empresariais, a exemplo do estresse, da des-
motivacao, etc.

Vive-se cercado por mudancas todos os dias, em todos os lugares, e na area de Re-
cursos Humanos néo é diferente. Tempos atras, era apenas uma area que dava suporte na ad-
ministracdo de pessoal, sem uma importancia consideravel dentro da maioria das instituigcdes.
Hoje, se opondo totalmente a isso, a Gestdo de Pessoas faz a diferenca dentro da instituicdo e
tem um papel fundamental no novo cenario empresarial.

Sobre a Gestao de Pessoas, Bezerra (2004, ndo paginado) salienta que:

A gestdo de pessoas baseia-se no fato de que o desempenho de uma organizacéao de-
pende fortemente da contribuicdo das pessoas, da forma como elas estdo organiza-
das, estimuladas, capacitadas, e como sdo mantidas no ambiente de trabalho. A visdo
atual é de que as organizagles sdo conjuntos de pessoas que atuam como agentes
proativos e empreendedores, inovadoras, que prestam servi¢os aos clientes, deci-
dem, lideram, motivam, comunicam, supervisionam e gerenciam 0s negocios das
empresas. Assim, a gestdo de pessoas passa a ser uma responsabilidade comparti-
Ihada por todas as liderancas na organizagdo. O diferencial na gestdo de pessoas re-
side em superar a visdo tradicional da administracdo de recursos humanos que con-
cebe as pessoas como recursos semelhantes aos demais recursos da organizagdo. A
partir do enfoque sistémico, a gestdo de pessoas é compreendida como um conjunto
de politicas e préticas definidas para orientar o0 comportamento humano e as relactes
interpessoais no ambiente de trabalho.

Portanto, considera-se que a Gestao de Pessoas € um processo de extrema relevancia
a ser considerado pelo futuro Administrador, tendo em vista que se trata de gerir processos e
politicas em prol do bem estar pessoal e profissional das pessoas que compdem as empresas,
tendo em vista que é delas que dependem os resultados alcangados, bem como a prética da

capacidade produtiva da organizacao.
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Assim, a Equipe Gerencial da Cervejaria Konigin buscaréd parcerias, a exemplo do

Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE).

O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) é uma en-
tidade privada que promove a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos
empreendimentos de micro e pequeno porte — aqueles com faturamento bruto anual
de até R$ 4,8 milhdes. H& mais de 40 anos, atua com foco no fortalecimento do em-
preendedorismo e na aceleracdo do processo de formalizacdo da economia por meio
de parcerias com os setores publico e privado, programas de capacitacdo, acesso ao
crédito e a inovacdo, estimulo ao associativismo, feiras e rodadas de negdcios. As
solucdes desenvolvidas pelo SEBRAE atendem desde o empreendedor que pretende
abrir seu primeiro negécio até pequenas empresas que ja estdo consolidadas e bus-
cam um novo posicionamento no mercado. Para garantir o atendimento aos peque-
nos negocios, 0 SEBRAE atua em todo o territorio nacional. Além da sede nacional,
em Brasilia, a instituigdo conta com pontos de atendimento nas 27 Unidades da Fe-
deracdo, onde sdo oferecidos cursos, seminarios, consultorias e assisténcia técnica
para pequenos negdcios de todos os setores. O SEBRAE ¢é agente de capacitacdo e
de promoc&o do desenvolvimento, mas ndo € uma instituigdo financeira, por isso ndo
empresta dinheiro. Articula (junto aos bancos, cooperativas de crédito e instituices
de microcrédito) a criacdo de produtos financeiros adequados as necessidades do
segmento. Também orienta os empreendedores para que 0 acesso ao crédito seja, de
fato, um instrumento de melhoria do negécio (SEBRAE/RS, 2019, ndo paginado).

Em Caxias do Sul — RS, o SEBRAE mantém uma Unidade de Atendimento, portanto
facilitard para que a Equipe Gerencial busque a assessoria dessa entidade mais proxima, para
a formalizacdo das politicas voltadas a Gestdo de Pessoas, a exemplo de processos de: recru-
tamento, selecdo, admissao, treinamentos/capacitacdo, beneficios sociais, plano de carreira,
dentre outros. A parceria com o0 SEBRAE também sera benéfica como assisténcia técnica para
a implantacdo do novo nego6cio, como um todo.

Outra parceria que a gestdo da Cervejaria pretende estabelecer é com fornecedores
potenciais, primando por construir relacdes de fidelidade e comprometimento matuo, tornan-
do a parceria produtiva para ambos: empresa e fornecedores de matéria prima para a fabrica-
cao da cerveja artesanal.

Definido o tipo de negdcio a ser criado, um Plano de Negdcios requer que seja reali-
zada uma anélise do mercado em que a organizacao ird atuar. E nesse sentido que se registra,

a seguir, a analise de mercado de cervejaria artesanal.
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3 ANALISE DE MERCADO

Na anélise de mercado, sdo apresentados dados e informagdes que referem-se ao ra-
mo de negdcio, clientes e concorrentes. Parte-se, inicialmente, da apresentacdo de variaveis
que caracterizam 0 macro e o microambiente de atuacdo da empresa; na sequéncia, analisa-se
a concorréncia e utiliza-se a Matriz SWOT, também conhecida como FOFA, para a apuracdo
de pontos fracos, pontos fortes, ameacas e oportunidades.

3.1 MACROAMBIENTE

Kotler (2012) demonstra as variaveis externas (macroambiente) e internas (microam-

biente) que influenciam o ambiente de marketing, conforme Figura 4.

Figura 4 — Variaveis que influenciam o macro e o microambiente empresarial
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Fonte: Kotler (2012, p. 50).

No macroambiente, podem-se destacar seis forcas/variaveis que influenciam as deci-
sbes da empresa, em relacdo ao microambiente. S8o elas: forcas demograficas, forcas econo-
micas, forgas naturais, forcas tecnoldgicas, forgas politicas e forgas culturais (KOTLER,
2012).

As forcas demograficas, de acordo com Kotler (2012), s&o importantes para 0 novo

negdcio, pois estudando as mudangas demogréaficas a empresa pode identificar e antecipar-se
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para oferecer produtos para esse possivel pablico. Nesse sentido, 0 novo negdcio da Cerveja-
ria Artesanal serd beneficiado pela localizacdo da empresa na Serra Gaucha, em uma Regido
que atrai turistas durante todo o ano devido a beleza e atratividade dos recursos naturais, que
integram os pontos turisticos.

Para Dolabela (2006, p. 143) as forgas econdmicas “sdo da mais alta relevancia, pois
0 estagio em que se encontra a economia influencia de maneira decisiva na permanéncia ou
abertura de um novo negdcio.” Por isso, estar sempre atento as mudangas econdmicas evita
choques muito grandes, pois deve-se estar sempre preparado para tomar atitudes proativas em
favor do negdcio, sabendo posicionar-se diante de qualquer dificuldade, criando credibilidade
perante a sociedade. Considerando os aspectos econdmicos, a varia¢cdo do ddlar influencia na
compra da cevada: negativamente, quando seu valor é elevado, gerando mais custos, assim
como positivamente, ao sofrer baixas, fazendo com que a empresa obtenha essa importante
matéria-prima com menor custo.

As forgas naturais estdo diretamente ligadas as questdes ecoldgicas, pensando nisto a
empresa que estd procurando um espaco no mercado deve destacar-se pela consciéncia ecolo-
gica, oferecendo e facilitando o contato com produtos ecologicamente corretos, trazendo isto
para a realidade dos futuros clientes (PALMER, 2006). Pensar ecologicamente no momento
de fornecer o produto em embalagens reciclaveis favorece a empresa para formar uma ima-
gem de responsabilidade ambiental e respeito a Natureza.

Em relacdo as forcas tecnologicas, de acordo com Kotler (2012), através da tecnolo-
gia, muitos processos podem ser automatizados e padronizados, diminuindo custos e objeti-
vando melhorias. A tecnologia influencia diretamente na competitividade das empresas, prin-
cipalmente quando trata-se de inovacGes e ha comunicacdo. Acompanhar esta evolugéo tecno-
I6gica ird garantir a sobrevivéncia da empresa.

Segundo Kotler (2015, p. 128):

A internet em si € uma mina de ouro de informacdes sobre mercados, consumidores,
varejistas, concorrentes e produtos. As pessoas estdo muito pressionadas pelo tempo
e a internet oferece étimas informacdes para avaliar ofertas e fazer encomendas de
maneira conveniente. As empresas podem pesquisar mercados, clientes e concorren-
tes, além de distribuidores, revendedores e fornecedores pela internet.

O ambiente tecnoldgico esta ligado diretamente aos fatores e/ou tendéncias que afe-
tam todas as organizacdes. A necessidade em estar sempre atualizado em relacdo as constan-
tes novidades da tecnologia é o fator mais importante para as empresas que querem chegar até

seus clientes, mantendo-se nos mercados competitivos (KOTLER, 2015).
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E nesse sentido que a Cervejaria Konigin utilizara as Tecnologias de Informacio e
Comunicacgéo (TIC) para manter contato com seus futuros e potenciais clientes, assim como
com seus fornecedores e distribuidores, através da disponibilizacdo de um perfil no Facebook,
no Instagram, conforme sera detalhado adiante. Outros aspectos que as for¢as tecnoldgicas
favorecerdo o0 novo negocio sera a aquisicdo de equipamentos modernos que possibilitem au-
mentar a capacidade de producéo e gerar melhor controle de todo o processo produtivo e co-
mercial.

Sobre as forcas politicas, Kotler (2015, p. 129) explica que:

As decisdes de marketing sdo seriamente afetadas pelo desenvolvimento do ambien-
te politico. Este ambiente é constituido de leis, agéncias governamentais e grupos de
pressdo que influenciam e limitam varias organizacdes e individuos em uma dada
sociedade.

As leis e tributagdes influenciam diretamente as estratégias empresariais, requerendo
gue 0 novo negdcio cumpra com todos os ditames legais e tributarios, e a opcao pelo Simples
Nacional sera decis@o a contemplar a simplificacdo das responsabilidades fiscais.

Conforme Las Casas (2000), os aspectos culturais sdo aqueles que englobam fatores
culturais que se caracterizam pela religido, pela geografia e pelas racas, a alfabetizagéo, a si-
tuacdo social de cada segmento e a situacdo politica e sindical. Também influencia nas deci-
sbes de uma empresa, pois saber quais sdo 0s valores culturais da sociedade em que se esta
atuando é fundamental. Nesse sentido, o fato da Regido das Horténsias ser colonizada, pre-

dominantemente, por alemées e italianos, favorece a aceitacdo da cerveja artesanal.

3.2 MICROAMBIENTE

Microambiente caracteriza-se por ser um ambiente instavel, e possui setores que in-
fluenciam diretamente a empresa, pode se dizer que microambiente engloba todas as outras
organizacgdes e individuos que, direta ou indiretamente, afetam as atividades dessa organiza-
cdo (PALMER, 2006).

O microambiente de uma empresa estd dividido entre: concorréncia, fornecedores,
clientes, 6rgaos regulamentadores/governo. Para Kotler (2012, p. 47) “os fornecedores sdo um
elo importante no sistema geral da empresa de oferta de valor ao consumidor. Eles provém os
recursos necessarios para a empresa produzir seus bens e servigos”. Dentro do microambiente

os clientes sdo parte fundamental do neg6cio, pois sem eles 0 negécio ndo existe. Depende-se
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dos clientes para tudo, para saber se o produto é bom, como é sua aceitacdo, onde deve-se
investir, com que material as pessoas se identificam mais, assim sucessivamente. Palmer
(2006, p. 57) salienta que: “para uma organizac¢do comercial, a auséncia de clientes representa
a inexisténcia do negdcio. Toda a empresa deve preocupar-se com a mudanca das exigéncias

de seus clientes e acompanha-las de perto [...]”. Ainda sobre clientes:

O termo cliente refere-se também as pessoas que assumem diferentes papéis no pro-
cesso de compra, como o especificador, o influenciador, o comprador, o pagante, o
usuario ou aquele que consome o produto, que percebem e assumem atitudes dife-
renciadas diante dos estimulos de marketing, de acordo com o envolvimento e com-
prometimento com a compra, numa determinada situa¢do ou contexto (DIAS et al.,
2011, p. 38).

Saber as necessidades dos clientes, ou tentar detecta-las antecipadamente torna a em-
presa confiavel, mostrando que conhece e valoriza os desejos de seus clientes. Com a finali-
dade de conhecer os possiveis clientes da nova empresa, seu perfil e preferéncias, realizou-se
uma pesquisa de mercado.

Foi com a intengdo de responder a problematica: “Qual a viabilidade mercadologica
da abertura de uma cervejaria artesanal na cidade de Canela — RS?” que se realizou uma pes-
quisa de campo, com aplicacao do instrumento “questionario”, em uma amostra pretendida de
500 pessoas, com idade a partir de 21 anos e/ou empresarios moradores nas cidades de Gra-
mado e Canela — RS. O referido questionario foi disponibilizado na internet, no sitio:
<https://docs.google.com/forms/d/1caGijyRQ4zb-RvIQ3twLHorvNgPJvzSEFcH78eHXKOA
ledit#responses>. Foi definido o periodo para a coleta de dados entre os dias 12 a 14 de outu-
bro de 2018. No entanto, desde o dia 12 de outubro até 06 de novembro do corrente ano,
quando os dados obtidos passaram a ser analisados, tabulados e inclusos no presente estudo,
obteve-se um retorno de 172 respondentes, sendo esta a amostra que foi considerada.

Ressalta-se que as vinte e cinco questdes fechadas e objetivas constantes no questio-
nario foram organizadas considerando as seguintes categorias: perfil do respondente; sobre o
habito de consumir cerveja; atrativos em uma embalagem de cerveja; decisdo de consumo de
uma cerveja; consumo ou ndo de cerveja artesanal; apreciacdo do consumo de cerveja artesa-
nal; e, interesse e marketing boca a boca de uma fabrica de producédo e venda de cerveja arte-
sanal. As categorias definidas séo apresentadas a seguir, sintetizando os dados obtidos na pes-

quisa mercadoldgica realizada.
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3.2.1 Categoria: perfil do respondente

Dentre os moradores e comerciantes que responderam o questionario, 51% (87 pes-
soas) sdao do sexo masculino e 49% (86 pessoas) sdo do sexo feminino. As idades variam con-
forme se apresenta no Grafico 1.

Grafico 1 — Idade dos respondentes

Mais de 45 anos | 30%

35-45 anos

25-34 anos

18-24 anos [ 31%
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Conforme demonstra-se no Grafico 1, 31% (54 pessoas) possuem entre 18 e 24 anos
de idade; 30% (48 pessoas) estdo na faixa etaria de mais de 45 anos; 22% (40 pessoas) possu-
em entre 35 e 45 anos; e, 0s 17% (30 pessoas) restantes possuem de 25 a 34 anos de idade.

O Gréfico 2, na sequéncia, apresenta o estado civil dos respondentes.

Gréafico 2 — Estado civil dos respondentes

Vilvo 3%
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Apresenta-se, no Grafico 2, que a maioria dos respondentes (48% - 82 pessoas) é ca-
sada ou mantém unido estavel; 40% (69 pessoas) sdo solteiros; 6% (10 pessoas) estdo hamo-
rando ou sdo noivos; 3% (6 pessoas) sdo divorciados e outros 3% (6 pessoas) sdo Vilvos.

Quanto a renda familiar mensal dos respondentes, tendo como referéncia o salario

minimo nacional vigente, apresenta-se no Grafico 3, a seguir, os dados obtidos.
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Grafico 3 — Renda familiar mensal dos respondentes
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (48% - 82 pessoas) percebe de 2 a 4 salarios minimos

mensais; 41% (70 pessoas) recebem mensalmente de 5 a 10 salarios minimos; 9% (16 pesso-

as) possuem uma renda mensal de 11 a 20 salarios minimos e uma pequena parcela dos res-

pondentes (2% - 4 pessoas) recebe mais de 20 salarios minimos mensais.

Em relacdo a situacdo profissional, o Grafico 4 apresenta os resultados obtidos.

Gréafico 4 — Situacdo profissional dos respondentes
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Conforme apresentado no Grafico 4, 31% (57 pessoas) sdo assalariados, sendo estes

trabalhadores de diversos ramos de atividades; 27% (50 pessoas) sdo somente estudantes;

17% (31 pessoas) sdo autbnomas; 16% (30 pessoas) sdo empresarios; 4% (8 pessoas) sao apo-
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sentados; 2,5% (3 pessoas) sdo servidores publicos; 2% (4 pessoas) estdo desempregados; e,
apenas uma pessoa (0,5%) é do Lar.

Tem-se, assim, que a amostra definida que participou da pesquisa mercadoldgica, é
composta praticamente pela metade de pessoas do sexo masculino e a outra metade por res-
pondentes do sexo feminino; a maioria possui de 18 a 24 anos ou mais de 45 anos, é casada
ou possui unido estavel, percebe entre dois e quatro salarios minimos nacionais mensais e é

assalariado.

3.2.2 Categoria: sobre o habito de consumir cerveja

A fim de apurar-se acerca do habito de consumir cerveja, foram apresentadas as op-
cOes: cerveja, cerveja artesanal, vinho, cachaca, destilados, ndo consumo bebida alcodlica e
outros, sendo solicitado que os respondentes indicassem quais ja consumiu ou é consumidor,

atualmente. Os resultados obtidos sdo registrados no Grafico 5.

Grafico 5 — Consumo ou ndo de bebidas alcodlicas
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Dentre os respondentes, 64,5% consomem bebidas alcodlicas e 35,5% ndo conso-
mem bebidas alcodlicas. Da parcela que consome bebidas alcodlicas, € predominante o con-
sumo de cervejas (12,5%), ha outros que consomem cervejas artesanais (10,5%), todos os
tipos de bebidas (9,5%), vinho (9,%), destilados (8%) e 15% nao responderam.

Foi indagado aos respondentes se preferem: cerveja, cerveja artesanal, vinho, cacha-

ca, destilados ou outros. Os dados apurados contam no Gréfico 6.
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Gréfico 6 — Bebidas preferidas
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (43% - 74 pessoas) prefere consumir cerveja; 30% (51
pessoas) preferem cerveja artesanal; 12% (20 pessoas) gostam de vinho; 7% (13 pessoas) pre-
ferem destilados; 6% (10 pessoas) preferem cachaca, 1% (2 pessoas) gostam de espumante e
1% (2 pessoas) apontaram outros, porém nao especificaram o tipo de bebida que preferem.

Sobre a frequéncia que os respondentes consomem cerveja, 0 Gréafico 7 apresenta as

respostas emitidas.

Gréafico 7 — Frequéncia do consumo de cerveja
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (35% - 60 pessoas) consome cerveja uma vez por sema-
na; 23% (40 pessoas) consomem uma vez por més; 17% (30 pessoas) consomem uma vez a
cada 15 dias; 12% (20 pessoas) consomem 2 ou 3 vezes por semana; 10% (17 pessoas) con-
somem 4 vezes por semana ou mais; e, 3% (5 pessoas) consomem diariamente.

Sobre a quantidade média de cerveja que o respondente consome por més, o Grafico

8 apresenta os resultados obtidos.
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Gréfico 8 — Quantidade média de consumo de cerveja ao més
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Conforme demonstrado, a maioria dos respondentes (41% - 70 pessoas) consome até
1 litro de cerveja ao més; 38% (65 pessoas) consomem de 1 a 2 litros ao més; 17% (30 pesso-
as consomem de 3 a 4 litros; e, 4% (7 pessoas) consomem mais de 4 litros mensalmente.

Com que companhia geralmente consome cerveja foi a indagacéo feita, na sequéncia.

O Gréfico 9 apresenta as respostas emitidas pelos respondentes.

Grafico 9 — Companhia no consumo de cerveja
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (44% - 75 pessoas) consome cerveja com amigos ou co-
legas; 26% (45 pessoas) consomem cerveja junto a familia; 20% (34 pessoas) consomem com
o(a) namorado(a) ou companheiro(a); e 10% (18 pessoas) tomam cerveja sozinhos.

Sobre o local onde os respondentes consomem cerveja com maior frequéncia, o Gra-

fico 10 demonstra os dados apurados.
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Grafico 10 — Local em que consomem cerveja com maior frequéncia
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (44% - 76 pessoas) costuma consumir cerveja com mai-
or frequéncia na propria casa; 36% (62 pessoas) consomem na casa de amigos, conhecidos e
familiares; 10% (17 pessoas) em bases, pubs; 5% (8 pessoas) consomem em restaurantes; e,
5% (9 pessoas) em eventos e/ou festas.

No Gréfico 11, a seguir, sdo demonstrados os locais em que 0s respondentes costu-

mam comprar cerveja para consumirem em suas residéncias.

Grafico 11 — Local de compra de cerveja para consumo residencial
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (52% - 90 pessoas) compra cervejas em supermercados
para consumirem em suas casas; 23% (40 pessoas) compram em fabricas de cervejas; 19%
(32 pessoas) adquirem em lojas de conveniéncia; e, 6% (10 pessoas) compram cervejas em

lojas especializadas em bebidas.
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Sobre o0 gasto mensal médio com cerveja, 0s dados apurados constam o Gréfico 12, a

sequir.

Gréfico 12 — Gasto mensal médio com cerveja
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (46% (80 pessoas) costuma gastar, mensalmente, em
torno de R$ 50,00 na compra de cervejas; 38% (65 pessoas) gastam de R$ 51,00 a R$ 100,00
ao més; 5% (9 pessoas) gastam em torno de R$ 101,00 a R$ 200,00 ao més; 8% (12 pessoas)
gastam de R$ 201,00 a R$ 300,00 na compra de cervejas; e, 3% (6 pessoas) gastam mais de
R$ 301,00 para consumirem cervejas, mensalmente.

Sintetizando os dados obtidos sobre 0 habito de consumir cerveja, constatou-se que a
maioria dos respondentes consome bebidas alcodlicas e, dentre elas, as cervejas sao as prefe-
ridas, seguidas de cervejas artesanais, que sdo consumidas uma vez por semana, na quantida-
de de até um litro de cerveja por més, na companhia de amigos ou colegas. Esse consumo se
da, predominantemente, na prépria residéncia, sendo que as cervejas para consumo em casa

sdo adquiridas em supermercados, sendo gastos até R$ 50,00 ao més.
3.2.3 Categoria: atrativos em uma embalagem de cerveja
Na categoria “Atrativos em uma Embalagem de Cerveja”, questionou-se quanto aos

aspectos que atraem a atencdo dos respondentes em uma embalagem de cerveja. As respostas

obtidas encontram registradas no Gréafico 13, na sequéncia.
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Gréfico 13 — Caracteristica atrativa em uma embalagem de cerveja
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (45% - 78 pessoas) € atraido pelo design geral da emba-
lagem; também, para 20% (35 pessoas) dos respondentes é a forma/tamanho da embalagem e
para outros 20% (35 pessoas) € a logomarca que os atrai. Ainda, para 7% (13 pessoas), o0 atra-
tivo séo as cores utilizadas; para 6% (8 pessoas) € o slogan e demais informacdes escritas que
chamam a atencdo, e para 2% (3 pessoas) é o material com que ¢ feita a embalagem de uma
cerveja.

Ainda sobre a embalagem de uma cerveja, dentre a long neck, garrafa 600 ml, garrafa
1 litro e lata, foi questionado qual a mais atrativa. As respostas constam o Grafico 14, a se-

guir.

Gréafico 14 — Embalagem de cerveja mais atrativa
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Fonte: elaborado pela autora (2019).
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A maioria dos respondentes (35% - 61 pessoas) prefere a embalagem long neck; ou-
tros 29% (50 pessoas) preferem as latas de cerveja; 23% (40 pessoas) gostam das garrafas de
1 litro; e, 12% (21 pessoas) preferem as garrafas de 600ml.

Portanto, o que é atrativo em uma embalagem de cerveja, para os respondentes, € 0

design geral da embalagem, e a maioria prefere embalagem long neck.

3.2.4 Categoria: decisdo de consumo de uma cerveja

Sobre a decisdo de consumo de uma cerveja, questionou-se 0 que é mais importante
para a decisdo de consumo de uma cerveja. As respostas obtidas sdo apresentadas no Grafico

15, a seqguir.

Gréafico 15 — Deciséo de compra de cerveja
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (35% - 60 pessoas) acha importante o sabor da cerveja;
25% (43 pessoas) compram cerveja pelo preco; 23% (39 pessoas) decidem a compra de uma
cerveja pela marca; 10% (18 pessoas) escolhem uma cerveja por indicacao de alguém; e, 7%
(12 pessoas) decidem pela embalagem.

Questionou-se aos respondentes: quando se trata de cervejas, vocé é o principal res-
ponsavel pelas decisdes de consumo, em relagdo a familiares e/ou amigos? A maioria (58% -

100 pessoas) respondeu que sim, e 0s restantes 42% (72 pessoas) responderam que nao.
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Assim, ao decidir comprar uma cerveja, a maioria dos respondentes escolhe pelo sa-
bor, e é o proprio consumidor que toma as decisdes de consumo, em relacdo a familiares e/ou

amigos.

3.2.5 Categoria: consumo ou ndo de cerveja artesanal

A categoria Consumo ou Nao de Cerveja Artesanal é a mais importante desta pesqui-
sa de mercado, por ser o foco do presente estudo. Assim, questionou-se, inicialmente, se 0
respondente j& consumiu ou é consumidor de cerveja artesanal. As respostas constam no Gra-
fico 16.

Grafico 16 — Consumo de cerveja artesanal
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Da amostra, 51% (90 pessoas) dos respondentes sdo consumidores de cervejas arte-
sanais; 26% (45 pessoas) ja experimentaram e aprovaram; 19% (32 pessoas) ndo sdo consu-
midores de cervejas artesanais, mas estdo dispostos a experimentar; 2% (3 pessoas) ndo sao
consumidores e nem estdo dispostos a experimentar; e, 1% (1 pessoa) ja experimentou e nao
gostou.

Quando questionados, no caso dos respondentes que ndo consomem cervejas artesa-
nais, 0 motivo de ndo fazé-lo, 95% (164 pessoas) ndo responderam, porgue consomem cerve-

jas artesanais. Dos 5% (7 pessoas) que ndo consomem, 2% (3 pessoas) preferem outras bebi-
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das; 2% (3 pessoas) ndo conhecem; e, 1% (2 pessoas) ndo tém o habito de consumidor esse
tipo de cerveja.

Em relacdo ao consumo de cervejas artesanais, a maioria dos respondentes ja é con-
sumidor desse tipo de cerveja, e 0s que ndo sdo consumidores é devido a ndo conhecerem ou

preferirem outras bebidas alcoolicas.

3.2.6 Categoria: apreciacdo do consumo de cerveja artesanal

Nas indagacOes realizadas aos respondentes acerca da Apreciacdo do Consumo de
Cerveja Artesanal, inicialmente indagou-se aos mesmos se, apds experimentar a cerveja arte-
sanal, o consumo de cerveja industrial diminuiu, permaneceu 0 mesmo ou aumentou. O Gré-

fico 17 demonstra os dados obtidos.

Gréafico 17 — Regularidade do consumo de cerveja industrial, apos
consumo de cerveja artesanal
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (70% - 120 pessoas) diminuiu 0 consumo de cerveja in-
dustrial apds consumir cerveja artesanal; nesse sentido, 20% (40 pessoas) permaneceram con-
sumindo cerveja industrial com a mesma regularidade; e, 10% (17 pessoas) aumentou o con-
sumo da cerveja industrial, demonstrando ndo preferirem a cerveja artesanal.

Questionou-se como foi o primeiro contato com cervejas artesanais. O Gréafico 18

demonstra as respostas emitidas pelos respondentes.
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Grafico 18 — Primeiro contato com cerveja artesanal
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

A maioria dos respondentes (38% - 65 pessoas) teve seu primeiro contato com a cer-
veja artesanal atraves de amigos; 30% (52 pessoas) através da internet; 12% (20 pessoas) pela
familia; 9% (14 pessoas) viu no supermercado; 6% (11 pessoas) consumiram em bares e/ou
restaurantes; 5% (8 pessoas) em feiras e eventos; 1% (2 pessoas) viu em revistas e/ou jornais.

Apresentados os itens: design da embalagem, ser langcamento no mercado, preco, au-
séncia da minha preferida, sabor diferenciado, indicacdo de outras pessoas e curiosidade,

questionou-se aos respondentes qual o que mais influencia o consumo de cerveja artesanal

pela primeira vez. Os dados obtidos encontram-se no Grafico 19, a seguir.

Grafico 19 — Fator que influenciou consumo de cerveja artesanal pela primeira vez
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Fonte: elaborado pela autora (2019).
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A maioria dos respondentes (35% - 60 pessoas) sofreu influéncia do design da emba-
lagem para consumir cerveja artesanal, pela primeira vez; 22% (38 pessoas) consumiram por
ser langamento no mercado; 20% (34 pessoas) foi por indicacdo de outras pessoas que expe-
rimentaram a cerveja artesanal pela primeira vez; 10% (18 pessoas) adquiriram devido ao
preco ser atrativo; 7% (12 pessoas) pelo sabor diferenciado; 5% (8 pessoas) por curiosidade e
1% (2 pessoas) adquiriram e consumiram a cerveja artesanal pela primeira vez porque ndo
encontraram a cerveja preferida.

Ainda, indagou-se qual o valor que o respondente estaria disposto a pagar por uma
unidade de cerveja artesanal de 700ml, houve unanimidade (100% - 172 pessoas) na escolha
do valor de R$ 10,00.

Assim, sobre a apreciacdo do consumo de cerveja artesanal, apurou-se que apds o
consumo desse tipo de cerveja, 0s respondentes diminuiram o consumo de cerveja industrial,
que experimentaram pela primeira vez por indicacdo dos amigos e por influéncia do design da
embalagem. Ainda, os respondentes estariam dispostos a pagar R$ 10,00 por uma cerveja

artesanal de 700ml.

3.2.7 Categoria: interesse e marketing boca-a-boca de uma fabrica de producéo e venda

de cerveja artesanal

Na categoria Interesse e Possibilidade de Praticar Marketing Boca a Boa de uma Fa-
brica de Producdo e Venda de Cerveja Artesanal, apurou-se que 90% (155 pessoas) gostariam
de conhecer e frequentar uma fabrica de cerveja artesanal, com ambiente de degustacao e visi-
tacdo do processo de fabricacdo, aliada a um espaco onde poderiam adquirir e consumir as
cervejas produzidas pela mesma, além de alimentacéo, assim como 96% (165 pessoas) indica-
riam para amigos, conhecidos e/ou familiares uma fabrica de cerveja artesanal que oferecesse
degustacdo, visitacdo, consumo e compra de cervejas artesanais.

Sintetizando a pesquisa realizada, é preciso considerar-se que, ao criar um novo ne-
gocio, o empreendedor precisa aproveitar oportunidades, mobilizar capital e dotar-se de co-
nhecimentos acerca do negécio e do mercado que ira atuar. Foi nesse sentido que Dolabela
(2006), apontou que todo empreendedor precisa identificar oportunidades, mobilizar conhe-
cimentos para investigar e conhecer o mercado em que ira empreender, sendo criativo e ousa-
do para planejar e implementar o negécio.

Foi com este intuito que se propds a criacdo de um novo negocio, empreendendo na

producdo e comercializacdo de cervejas artesanais com a instalacdo de uma pequena fabrica
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(microcervejaria) na cidade de Canela — RS, preparada para receber clientes em visitacéo e
degustacéo e, evolutivamente, assumir posicdo estratégica no mercado de cervejaria.

Conforme concepgdes de Dolabela (2006), 0 novo empreendedor com uma ideia e/ou
oportunidade nas maos deve investigar e conhecer o mercado para saber a viabilidade deste
novo negocio, para descobrir seus possiveis compradores e seus concorrentes.

Com a finalidade de se conhecer o mercado, para saber a viabilidade do novo negé-
cio, realizou-se uma pesquisa de campo, com aplicagdo do instrumento “questionario”, em
uma amostra de moradores, com idade a partir de 21 anos e/ou empresarios moradores nas
cidades de Gramado e Canela — RS.

Para responder a pesquisa de mercado, disponibilizou-se o referido questionario na
internet, no sitio: <https://docs.google.com/forms/d/1caGijyRQ4zb-RvIQ3twLHorvNgPJvz
SEFcH78eHXKOA/edit#responses>, no periodo compreendido entre os dias 12 de outubro até
06 de novembro do corrente ano. Finalizado o prazo, obteve-se um retorno de 172 responden-
tes, sendo esta a amostra que foi considerada para tabulacao, reflexao e analise dos dados apu-
rados.

As questdes, empregadas no questionario aplicado como pesquisa de mercado, foram
agrupadas e categorizadas, conforme a necessidade de se conhecer a viabilidade mercadologi-
ca para a abertura de uma cervejaria artesanal na cidade de Canela — RS. Dessa forma, as ca-
tegorias elencadas foram as seguintes: perfil do consumidor de cerveja; habito de consumir
cerveja; atrativos em uma embalagem de cerveja; decisdo de consumo de uma cerveja; con-
sumo ou ndo de cerveja artesanal; apreciacdo do consumo de cerveja artesanal; e, interesse e
marketing boca a boca de uma fabrica de producéo e venda de cerveja artesanal.

Em relacdo ao perfil do consumidor de cerveja, a amostra definida que participou da
pesquisa mercadoldgica, € composta praticamente pela metade de pessoas do sexo masculino
e a outra metade por respondentes do sexo feminino; a maioria possui de 18 a 24 anos ou mais
de 45 anos, é casada ou possui unido estavel, possui um rendimento entre dois e quatro sala-
rios minimos nacionais mensais e é assalariado.

Primeiramente, procurou-se conhecer os habitos de consumo de cerveja, em geral,
para se realizar um comparativo, posterior, com as preferéncias pelo consumo de cerveja arte-
sanal.

Assim, sobre o habito de consumir cerveja, constatou-se que a maioria dos integran-
tes da amostra consome bebidas alcodlicas e, dentre elas, as cervejas sdo as preferidas, segui-
das de cervejas artesanais, que sdo consumidas uma vez por semana, na quantidade de até um

litro por més, na companhia de amigos ou colegas. Esse consumo se da, predominantemente,


https://docs.google.com/forms/d/1caGijyRQ4zb-RvIQ3twLHorvNqPJvz%20SEFcH78eHXK0A/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1caGijyRQ4zb-RvIQ3twLHorvNqPJvz%20SEFcH78eHXK0A/edit#responses
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na prépria residéncia, sendo que as cervejas para consumo em casa sao adquiridas em super-
mercados, sendo gastos até R$ 50,00 ao més.

Ao se procurar conhecer qual € o atrativo em uma embalagem de cerveja, constatou-
se que é o design geral da embalagem, assim como a preferéncia é por embalagem long neck.
Aqui ja se tem duas informagbes importantes para serem aplicadas na producdo da cerveja
artesanal: que a embalagem tenha um design atrativo, que desperte a atengédo do consumidor,
e que seja, predominantemente, adotada a embalagem long neck. Em relagdo ao produto, em
si, sendo este uma cerveja, o consumidor toma a decisdo de compra-la considerando o sabor
que lhe é agradavel, pela qualidade da mesma.

Conhecido o perfil do consumidor de cerveja industrial e seus habitos de consumo, a
partir de entdo procurou-se abordar, especificamente, sobre o consumo de cerveja artesanal,
que € o produto representativo do novo negocio a ser empreendido.

Assim, em relagdo ao consumo de cervejas artesanais, constatou-se que muitas pes-
soas sdo consumidores desse tipo de cerveja, e 0s que ndo sdo consumidores é devido a nao
conhecerem ou preferirem outras bebidas alcodlicas. Essa parcela de consumidores que ndo
conhece a cerveja artesanal € um potencial nicho de mercado a ser atraido e fidelizado pelo
novo negocio.

Sobre a apreciacdo do consumo de cerveja artesanal, apurou-se que apds 0 consumo
desse tipo de cerveja, hd uma tendéncia de diminuir o consumo de cerveja industrial, repre-
sentando uma excelente oportunidade para a microcervejaria a ser empreendida, em atrair
clientela disponibilizando no mercado uma cerveja artesanal, com producéo local, facilitando
a aquisicao direto da fabrica, e a qualidade do produto servindo para ampliar o mercado con-
sumidor. A aquisicdo diretamente da fabrica podera favorecer, também o preco, considerando
que os possiveis consumidores estdo dispostos a pagar R$ 10,00 por uma cerveja artesanal de
700 ml.

Quem experimentou uma cerveja artesanal, pela primeira vez, geralmente o fez por
indicacdo dos amigos e por influéncia do design da embalagem, o que assinala o quanto é
importante o investimento na embalagem, assim como o marketing boca a boca. Uma forma
de estimular o marketing boca a boca é através do incentivo — ja que existe o interesse — para
gue os consumidores conhecam e frequentem a fabrica de cerveja artesanal, sendo convidados
para degustacdo e visitacdo do processo de fabricagdo e, assim, aliado a organizagdo de um
espaco onde esses potenciais clientes possam adquirir e consumir as cervejas produzidas pela

mesma, além de alimentacdo, certamente indicariam para amigos, conhecidos e/ou familiares
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a fabrica de cerveja artesanal que oferecesse degustacdo, visitagdo, consumo e compra de cer-
vejas artesanais.

Cabe trazer-se, aqui, o entendimento de Gobe (2007), no qual esclarece que o produ-
to € o que os profissionais de marketing oferecem aos seus clientes, mas 0s servicos prestados
em funcédo da aquisi¢cdo de um determinado produto sé&o vistos pelo cliente/ consumidor como
beneficios agregados ao produto adquirido, por isso a ideia de proporcionar um espaco orga-
nizado e agradavel para recepcdo, degustacao, visita ao processo produtivo e compra ird agre-
gar valor ao negécio.

Portanto, constatou-se que existe um publico consumidor para a cerveja artesanal,
que esse tipo de cerveja ja € consumido e apreciado por parcela significativa de moradores e
empresarios dos municipios de Gramado e Canela — RS, sendo esse um publico que pode se
tornar consumidores potenciais para o produto do novo negocio.

Por ultimo, em relacdo ao mercado, cabe analisar-se a concorréncia.

3.3 CONCORRENTES

Conhecer e analisar a concorréncia sdao uma estratégia no ponto de vista empresarial,
pois poder antecipar as proximas movimentacdes que 0s concorrentes realizardo é fundamen-
tal para que a empresa se mantenha no mercado. Segundo Kotler (2012, p. 48) “para ser bem-
sucedida a empresa deve satisfazer as necessidades e 0s desejos dos consumidores melhor que
seus concorrentes”. Alcangar vantagem competitiva perante os concorrentes ¢ fundamental
para que uma empresa se estabeleca no mercado. Portanto, os empreendedores devem estar
sempre atentos aos concorrentes, conhecendo-os e entendendo como eles atuam para que se
possam aplicar planos de atagque mais precisos antes que o concorrente conquiste o cliente,
estando sempre a frente e apostando em inovacdes nos produtos, nas formas de atendimento e
nas promogaoes.

Especificamente em relacdo aos concorrentes da Cervejaria Gongalves Ltda., que
produzira a cerveja Konigin, nos municipios de Canela (onde se localizara a fabrica) e Gra-
mado, ndo existe nenhuma fabrica de cerveja artesanal. No entanto, cervejas artesanais sdo
vendidas em supermercados, em alguns bares e clubes noturnos, e em lojas de conveniéncia.
Estes comércios compram as cervejas artesanais de fornecedores de outras regides, o que tor-
na o produto com maior custo. Ao ser produzida a cerveja artesanal Kénigin em fabrica loca-

lizada no municipio de Canela — RS favorecera tanto as empresas concorrentes, quanto 0s
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consumidores, pela possibilidade de adquirir o produto com menor custo, assim como impul-

sionard os resultados da Cervejaria Artesanal pelo fornecimento no varejo e no atacado.

3.4 ANALISE DA IDEIA DE NEGOCIO, ATRAVES DA MATRIZ SWOT (FOFA)

Para que haja uma constante integracdo com o ambiente externo e interno a empresa
deve recorrer sempre a alguns instrumentos de pesquisa para verificar sua situacdo perante o
mercado, para que melhorias e mais investimentos sejam realizados.

Uma das ferramentas mais utilizadas é a analise SWOT que é constituida de forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas, popularmente conhecidas como matriz FOFA. A Matriz
SWOF/FOFA é importante instrumento para a empresa conhecer suas fraquezas para poder
corrigi-las e melhora-las, suas forcas para que ganhem mais destaque e investimentos, perce-
ber as oportunidades do mercado e utiliza-las em favor da organizacgéo e estar atento as amea-
cas para que a empresa esteja sempre um passo a frente das concorrentes (SERRA; TORRES;
TORRES, 2004).

A anélise SWOT, também conhecida como analise FOFA ou matriz SWOT, é uma
analise pautada no equilibrio entre o ambiente interno de uma empresa — Forcas (Strenghts) e
Fraquezas (Weaknesses) — e 0 ambiente externo — Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats). Por isso a sigla SWOT (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

Foi desenvolvida na década de 60, na Universidade de Stanford e, rapidamente, se
transformou num exercicio/método utilizado por todas as principais empresas do mundo na
formulacdo de suas estratégias. Na analise do ambiente séo identificadas as oportunidades e
ameacas apresentadas pelo mercado e as forcas e fraquezas apresentadas pela propria empresa
(SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

Segundo Dornelas (2012, p. 131),

a analise do ambiente de negdcios (oportunidades e ameagas) mostra como 0 merca-
do se apresenta para a empresa. No entanto, é preciso que a empresa conhega seus
pontos fortes e fracos, para que consiga definir as oportunidades de negécios mais
atrativas e a quais riscos estd mais suscetivel.

E importante fazer uma analise de mercado bem realista para depois definir objetivos

e metas, e a estratégia de negacio.
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Apresenta-se, no Quadro 1, a Matriz SWOT da Cervejaria Artesanal (Novo Nego-

cio). Atraves da analise da Matriz SWOT, € possivel identificar quais 0s pontos que merecem

atencdo primordial para obtengéo de sucesso neste empreendimento.

Quadro 1 — Analise SWOT

Forcas

Fraquezas

Fatores Internos

Producdo artesanal - ingredientes cuida-
dosamente selecionados, garantindo o
processo artesanal com produtos frescos e
de qualidade;

Entrega no local solicitado;

O estabelecimento esta localizado em um
endereco que facilita a logistica de entre-
ga e retirada dos produtos;

Constante aperfeicoamento da equipe de
producdo e gestores;

Site atualizado facilitando a divulgacéo

do produto.

Pouca experiéncia de gestdo no merca-
do de cervejaria;

Pouco conhecimento da marca pelos
consumidores em razdo da sua recente

implantacéo.

Oportunidades

Ameacas

Fatores Externos

Divulgar a marca para atrair a clientela;
Participacdo de feiras e eventos, relacio-
nados ao ramo, para maior divulgacao da
marca e melhoria da cerveja artesanal,
Expansdo do modelo de negdcio para
atender maiores demandas, que existem
por se tratar de um mercado em franca
expansdo (MATOS, 2011).

Aumento da concorréncia por ser um
mercado que estd em ascensdo (MA-
TOS, 2011);

Grandes empresas da regido que traba-
Iham com linhas semelhantes de produ-
tos;

Por ndo ser um item essencial para
alimentacédo, os consumidores tendem a
deixar de consumir por fatores econd-
micos;

Aumento excessivo no preco da maté-
ria-prima necessaria para a producdo

com qualidade.

Fonte: elaborado pela autora (2018).
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Demonstra-se, na Matriz SWOT (Quadro 1), que sdo forcas do novo negdcio: produ-
cdo artesanal - ingredientes cuidadosamente selecionados, garantindo o processo artesanal
com produtos frescos e de qualidade; entrega no local solicitado; o estabelecimento esté loca-
lizado em um endereco que facilita a logistica de entrega e retirada dos produtos; constante
aperfeicoamento da equipe de producéo e gestores; site atualizado facilitando a divulgacdo do
produto. J& as fraquezas sdo as que seguem: pouca experiéncia de gestdo no mercado de cer-
vejaria; pouco conhecimento da marca pelos consumidores em razéo da sua recente implanta-
cao.

Em relacdo as oportunidades, tem-se: a divulgacdo da marca através de site e pelo
marketing boca a boca, para atrair a clientela; participacdo de feiras e eventos, relacionados ao
ramo, para maior divulgacdo da marca e melhoria da cerveja artesanal; expansdo do modelo
de negocio para atender maiores demandas, que existem por se tratar de um mercado em fran-
ca expansdao (MATOS, 2011). As ameacas provindas do ambiente externo sdo: aumento da
concorréncia por ser um mercado que estd em ascensdo (MATOS, 2011); grandes empresas
da regido que trabalham com linhas semelhantes de produtos. Por ndo ser um item essencial
para alimentagdo, os consumidores tendem a deixar de consumir por fatores econémicos; au-

mento excessivo no preco da matéria-prima necessaria para a producdo com qualidade.
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4 PLANO DE MARKETING

Para Galdo (2009), marketing ndo é venda, e marketing ndo é propaganda, essas pa-
lavras fazem parte do processo de marketing, mas ndo o definem. Para o autor, marketing esta
associado a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes. Fazer marketing é manter os
clientes, satisfazendo-os no que eles precisam por meio do processo de trocas. E necessario
perceber que as pessoas possuem diferentes necessidades e desejos, e as empresas precisam
compreender estas necessidades e desejos com o objetivo de atendé-las melhor do que a con-
corréncia. Ainda, é buscar compreender, interpretar essas necessidades e transforma-las em
produtos e servigos que irdo, de fato, trazer a solugéo para os problemas dos clientes.

Las Casas (2010, p. 1) corrobora ao referir que:

Entre as varias definicGes de marketing, a mais moderna é aquela que contempla to-
dos os avancos que foram sendo agregados ao longo dos anos. Essa definicdo regis-
tra que marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades concer-
nentes as relacOes de troca, orientada para a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos das empresas ou indivi-
duos e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacoes
causam no bem-estar da sociedade.

O marketing é uma ferramenta de gestédo indispensavel, utilizada por empresas de to-

dos os portes. Kotler e Armstrong (2007, p. 4) atribuem que:

[...] de modo geral, o marketing é um processo administrativo e social pelo qual in-
dividuos e organizagBes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e
troca de valor com os outros. Em um contexto mais especifico dos negdcios, o mar-
keting envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. As-
sim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para
seus clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor
em troca.

Assim sendo, o objetivo do marketing é entender a forma que o consumidor se com-
porta enquanto compra, buscando traduzir e analisar seus desejos e aspiracdes, oferecendo-
Ihes vantagens superiores e agregando valor, com troca lucrativa entre as partes, primordial
para a vantagem competitiva.

Drucker (2006, p. 34) chega ao seguinte raciocinio:

[...] pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢o de vendas,
mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e com-
preender tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por
si s0. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar, a partir dai,
basta tornar o produto ou servi¢o disponivel.
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Segundo Drucker (2006), é pelo marketing que a empresa atrai o cliente, passa a co-
nhecé-lo, satisfaz suas necessidades e supera suas expectativas.

Um Sistema de Informacdo de Marketing (SIM), de acordo com Kotler (2012, p. 84),
é composto por “pessoas, equipamentos e procedimentos para a coleta, classificacdo, analise,
avaliacdo e distribuicdo de informagfes necessarias, precisas e atualizadas para 0s responsa-
veis pela tomada de decisdes de marketing”. No mesmo sentido, Etzel, Walker e Stanton
(2001, p. 34) refere-se ao SIM como “um processo sistematico de organizagdo, geragdo, pa-
dronizacdo, armazenamento, analise e disseminacdo continua de informacdo para ser utilizada
nas decisbes de marketing”. Ou seja, € pelo SIM que os profissionais da area de marketing
dotam-se de dados e informagdes acerca do comportamento do consumidor e de reacGes de
mercado de determinado produto e/ou servigo, dentre outros aspectos que visam atualizar ten-
déncias e oportunidades de vendas e negociacdes, a fim de favorecer a tomada de decisdes
para a préatica de marketing.

Dessa forma, segundo Poncio (2018, ndo paginado), o objetivo de um SIM, na em-
presa, é fornecer dados e informagdes que, organizados e analisados, assim como obtidos

através da realizacdo de uma pesquisa de marketing, servem para:

[...] antever tendéncias e oportunidades de negécios, contribuindo para criacdo e lan-
camento de novos produtos e servigos, identificando o perfil do publico-alvo, poten-
cial de abrangéncia de vendas, preco ao consumidor, desenvolvimento da marca,
promocoes e o planejamento de marketing.

Um Sistema de Informacdo de Marketing, composto a partir de uma pesquisa de
marketing, é dotado de dados, que podem ser primarios ou secundarios, e de informacdes.

Crocco et al. (2006, p. 51) esclarece a distin¢do entre dados e informacdes:

Os dados sdo classificados como fatos e estatisticas. Enquanto a informac&o é a or-
ganizacdo dos dados que responda as questdes geradas para a pesquisa. Portanto, os
dados, quando estdo dispersos, ndo geram nenhuma informag&o aos profissionais de
marketing. Desse modo, os dados podem ser consultados ou gerados a partir de fon-
tes de pesquisa interna e externa a empresa. Os dados primarios sdo coletados duran-
te a execucdo da pesquisa, direto com o pesquisado, no caso, o cliente, fonte externa
de informacdo. Os dados secundarios estdo disponiveis em razdo de uma pesquisa
anterior e suas fontes externas podem ser banco de dados de organizaces, publica-
cOes especializadas, entidades e institutos de pesquisa. De posse desses dados, de-
pois de organizados e analisados, é possivel estruturar um Sistema de Informacéo de
Marketing (SIM), em que se agrega, também, os dados de fontes internas & empresa,
como dado sobre quantidade de vendas por regido atendida, por exemplo.

Como se pode constatar, os dados sdo fatos ou constatagdes estatisticas que s6 pas-

sam a fazer sentido quando organizados e analisados em um contexto pontual, assim se trans-
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formam em informacdes precisas para a tomada de decisdes. Os dados podem ser obtidos in-
terna ou externamente a empresa, assim como diretamente junto a fonte (no caso das empre-
sas, ao cliente/consumidor, sendo identificados como dados primarios), ou pesquisados em
registros jé existentes, que sdo os dados secundarios. Ambos sdo relevantes, ao serem obtidos
através de uma pesquisa de marketing, por gerarem informacdes precisas, atualizadas e que
retratam a realidade dos e para 0s processos e negdcios da empresa.

Péncio (2018, ndo paginado) assim se refere a pesquisa de marketing:

A pesquisa de mercado ou pesquisa de marketing pode ser definida como o interesse
planejado de obter conhecimento para direcionar as decisfes de mercado. As neces-
sidades e os desejos do consumidor podem ser explorados em uma pesquisa, deter-
minando, por exemplo, uma adequacdo de produtos ou servicos ja de dados e dispo-
nibilizados para ampliar as vendas.

Kotler e Keller (2006, p. 45) definem a pesquisa de marketing como sendo:

A pesquisa de marketing corresponde a elaboracéo, a coleta, a anélise e a edi¢do de
relatérios sistematicos descobertas relevantes sobre uma situacao especifica de mar-
keting enfrentada pela empresa. A pesquisa de marketing € a funcdo que conecta o
consumidor, o cliente e o publico ao profissional mercadolédgico através de informa-
¢Bes que usadas para identificar e definir oportunidades e problemas, para gerar, re-
finar e avaliar acdes de mercado para monitorar o desempenho organizacional para
melhorar a compreensao do marketing como processo.

A pesquisa de marketing serve de orientacdo a tomada de decis6es no sentido de im-
plementar melhorias e/ou manter outros processos que sejam apontados como eficientes e
eficazes. Serve de rumo aos negdcios da empresa.

Oliveira (2012, ndo paginado) complementa que:

A pesquisa de marketing faz parte do sistema de informacgéo da empresa e visa cole-
tar dados pertinentes e transforméa-los em informacdes que venham a ajudar os exe-
cutivos na solucdo de problemas. Frequentemente os profissionais de marketing en-
comendam pesquisas para identificar problemas ou oportunidades através de pesqui-
sas de mercado, teste de preferéncia de produto, satisfacdo de clientes, previsdo de
vendas ou para avaliar uma propaganda.

Portanto, ao coletar dados e transforma-los em informacdes para a tomada de deci-
sOes, através da pesquisa de marketing, 0s mesmos devem servir para que efetivas acbes que
visem melhorias e atualizagGes sejam implementadas, sendo a pesquisa de marketing ndo tera
servido a organizagdo, ndo terd atingido seus objetivos.

Neste capitulo do Plano de Marketing, serdo abordados os tipos de mercado, com

destaque para o mercado-alvo do novo negdcio; a segmentacdo de mercado e 0 posicionamen-
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to da empresa no mercado; o composto ou mix mercadolégico e como se dara o relaciona-

mento com os clientes.

4.1 TIPOS DE MERCADO

Uma das decisdes que requer um Plano de Marketing diz respeito ao(s) tipo(s) de
mercado(s) que sera(do) atendido(s) pelo novo negécio. Kotler e Armstrong (2007, p. 6) defi-
nem Mercado como sendo: “[...] o conjunto de compradores reais e potenciais de um produto.
Esses compradores compartilham de um desejo ou uma necessidade especifica, sendo que 0s
mesmos podem ser satisfeitos por meio de trocas e relacionamentos”.

Kotler (2012) conduz ao entendimento de Mercado como processo de troca, através

da exemplificagéo de variados tipos basicos de mercados e suas formas de comercializacao.

[...] Os fabricantes recorrem aos mercados de recursos (mercados de matérias-
primas, mercados de trabalho, mercados financeiros) para adquiri-los e transforma-
los em bens e servicos; depois, vendem os produtos acabados a intermediarios, que
os vendem aos clientes finais. O governo recolhe impostos para comprar bens dos
mercados de recursos, de fabricantes e de intermediarios, depois usa esses bens e
servicos para fornecer servigos publicos. A economia de cada nacdo e a economia
global consistem em conjuntos de mercados integrados e vinculados entre si por
processos de troca (KOTLER, 2012, p. 6).

De acordo com Kotler (2012), um dos mercados é o dos fabricantes, que séo aqueles
que alocam recursos como: matérias-primas (incluindo insumos, equipamentos e maquina-
rios), trabalho (méo-de-obra) e recursos financeiros (capital de investimento inicial e de giro),
cada qual em seu tipo de mercado proprio, com a finalidade de produzir bens e servigos para
comercializar, efetivando uma troca por dinheiro que, ap6s pagamento de impostos, despesas
e custos, resulta no lucro. Este tipo de mercado, comumente, comercializa com dois outros
tipos de mercados: o mercado consumidor, quando a empresa fabricante comercializa seus
produtos e/ou servicos diretamente com o consumidor final; e mercado organizacional, em
que a empresa fabricante comercializa seus produtos e/ou servigos com uma empresa inter-
mediaria, a fim de que essa Ultima efetive a revenda ou empregue na producdo de outro(s)
produto(s) para vender no mercado de consumidores finais.

Kotler (2012) ainda faz alusdo a dois outros tipos de mercados: o mercado sem fins
lucrativos (terceiro setor e governamental), que é aquele que produz bens e servigos para ven-
der para organizagOes sem fins lucrativos; e, o0 mercado global, em que empresas produzem

para comercializar com outros paises (mercado internacional).
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De acordo com estas defini¢Oes, a Cervejaria Konigin enquadra-se em um mercado
consumidor, tendo em vista que a empresa iniciard sua comercializagdo de cervejas artesanais
no setor de venda direta ao consumidor final.

Como o novo negdcio tem como meta ampliar sua carteira de clientes e, em um pra-
zo de dois anos, pretende passar a comercializar com empresas, vendendo as cervejas artesa-
nais para supermercados, bares, lojas de conveniéncia, etc., entdo ai ingressara, também, no
mercado organizacional, vendendo seus produtos de empresa para empresa.

Kotler (2012) ainda apresenta trés outros tipos de mercados, sendo eles: mercado fi-
sico, mercado virtual e metamercado. O mercado fisico, ou marketplace, constitui-se na venda
realizada em espago concreto, como nas lojas, supermercados, entre outros. No caso da Cer-
vejaria Konigin, seu mercado fisico constitui-se na fabrica de cervejas artesanais, com espaco
para visitacdo, comercializacao e degustacao.

Outro importante e movimentado mercado, de acordo com Kotler (2012), € o merca-
do virtual, ou marketspace, que é o mercado que impulsiona as vendas através de sites, na
internet. Também € reconhecido, no meio empresarial, como E-Commerce.

E-Commerce, comércio eletrénico ou comércio virtual € o nome atribuido as negoci-
acOes de compra, venda, trocas e informacgdes de produtos e servicos que estdo a disposicdo
para comercializacdo em meios virtuais, podendo ser realizadas as transacOes através de re-
cursos eletrébnicos como: computadores, tablets, smartphones, iPad, telefones celulares, entre
outros.

Turban, Rainer e Potter (2005, p. 134) assim conceituam e-commerce: “[...] processo
de compra, venda, transferéncia ou troca de produtos, servicos ou informacdes via redes de
computadores, incluindo a internet”. O comércio eletronico, muitas vezes, ¢ entendido como
negocio eletrdnico, no entanto os autores chamam a atencdo para a distin¢do que deve ser
feita entre ambos os termos, tendo em vista que Negocio Eletronico (NE), também conhecido
por E-Business, se constitui “[...] ndo apenas a compra ¢ venda de bens e servi¢os, mas tam-
bém o atendimento a clientes, colaboracdo com parceiros empresariais, realizacdo de transa-
¢Oes eletronicas dentro de uma organizagdo” (TURBAN; RAINER; POTTER, 2005, p. 134).
O comércio eletronico é uma das atividades que integra o negécio eletrénico.

Perini (2011, p. 129) complementa que:

O comérecio eletrdnico obriga as organizacdes a serem mais eficientes e flexiveis em
seus procedimentos internos, em que pode ser verificado uma maior aproximacéo
com seus fornecedores e uma maior agilidade ao atendimento das necessidades dos
clientes.
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Ou seja, grande parte do sucesso que 0 e-commerce estd promovendo aos empresa-
rios que tem apostado nessa forma de mercado comercial se d& pelas suas caracteristicas de
tender a fidelizacdo de clientes, pois se bem estruturado, divulgado e eticamente conduzido,
tende a fidelizar clientes satisfeitos (PERINI, 2011), e também pela agilidade que proporciona
as relagdes comerciais pelos meios virtuais.

Karakota e Whinston (1997 apud NUERNBERG, 2010, p. 248) apontam que o Co-
mércio Eletrénico deve ser definido sob enfoques ou perspectivas:

[...] A perspectiva da comunicacdo, o CE é a distribuicdo de produtos e servicos, in-
formacdo ou pagamentos por meio de redes de computadores ou outros meios ele-
trénicos. A perspectiva de processo comercial, o CE é a aplicacéo de tecnologia para
a automatizacdo de transacOes e de fluxo de trabalho. A perspectiva de servicos, o
CE ¢é uma ferramenta que satisfaz a necessidade de empresas, consumidores e admi-
nistradores quanto a diminuicédo de custos e a elevacdo nos niveis de qualidade e agi-
lidade de atendimento. A perspectiva on-line, o CE é a possibilidade de compra e
venda de produtos e informacéao pela internet e por outros servigos on-line. A pers-
pectiva da cooperacdo, o CE é um instrumento de mediacéo inter e intracooperativa
dentro de uma organizacdo. A perspectiva comunitaria, o CE é um ponto de encon-
tro para os outros membros da comunidade poderem aprender, realizar negécios e
cooperar uns com 0s outros.

Ao mesmo tempo em que 0s autores procuram definir e-commerce, apontam suas ca-
racteristicas, ou seja: envolve as atividades de distribuicdo de produtos, servicos, informagdes
e pagamentos; utiliza meios eletrdnicos, via internet/on-line; reduz custos; envolve alto nivel
de qualidade; é meio agil de negociar; beneficia para a realizacdo de negécios de forma coo-
perativa entre pessoas, entre empresas e entre pessoas e empresas.

E preciso considerar-se, ainda, o que coloca Perini (2011, p. 131):

O comérecio eletrénico engloba todo o processo de desenvolvimento on-line, marke-
ting, venda, entrega, atendimento e pagamento. A internet e tecnologias relacionadas
(sites de comércio eletrdnico, intranet e extranet) funcionam como plataforma de
negacios e tecnologia para mercados de comércio eletrénicos direcionados a consu-
midores e empresas (B2B, B2C, C2B e C2C).

As partes envolvidas nas relacfes que se estabelecem através do comércio eletrénico

é que definem os tipos de e-commerce, sendo que 0s mais comuns sao:

Business-to-business (B2B): transagdes em que os vendedores e compradores sdo
empresas.

Business-to-consumer (B2C): transacdes em que os vendedores sdo empresas e 0S
compradores sdo individuos (pessoa fisica); também conhecido como e-tailing.
Consumer-to-business (C2B): transacfes em que os consumidores tornam conhecida
uma necessidade especifica por um produto ou servico, e os fornecedores competem
para fornecer o produto ou servi¢o aos consumidores.
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Consumer-to-consumer (C2C): transacfes nas quais um individuo vende seus produ-
tos/servigos a outros individuos.

Comércio colaborativo (c-commerce): 0s parceiros empresariais colaboram (em vez
de comprar e vender) eletronicamente. Ele implica comunicagdo, compartilhamento
de informacdes e colaboragdo feitas eletronicamente por ferramentas especialmente
projetadas para isso.

Comércio mdvel (m-commerce): é qualquer e-commerce realizado em um ambiente
sem fio, como ao usar telefones celulares para acessar a internet e realizar compras.
Comérecio intrabusiness (B2E — Business-to-employee): nesse tipo de transacdo de
comeércio eletrénico, uma organizacdo oferece produtos ou servicos a seus funciona-
rios.

Business-to-management (B2M ou e-governement): modalidade que cobre as transa-
¢Oes entre empresas e organizacdes governamentais. Um exemplo desse tipo de co-
mércio eletronico sdo os pregdes eletronicos realizados por empresa e drgaos esta-
tais.

Customer-to-management (C2M): compreende todo tipo de transagdo eletronica en-
tre pessoas fisicas ou juridicas com departamentos do governo. Por exemplo, Recei-
ta Federal, DETRAN, Prefeitura, Correios, etc. (PERINI, 2011, p. 130).

Como se pode observar, existem diferenciados tipos de comércio eletronico (merca-
do virtual), cada um com sua denominacao, conforme os agentes negociadores envolvidos. A
Cervejaria Konigin vai atuar no mercado Business-to-consumer (B2C), ao oferecer suas cer-
vejas artesanais ao consumidor final, em site a ser criado na internet.

Por altimo, de acordo com Kotler (2012), ha os metamercados, que devem ser enten-

didos como:

[...] um agrupamento de produtos complementares estreitamente relacionados entre
si na mente do consumidor, mas que abrangem varios setores produtivos. Os meta-
mercados resultam da iniciativa dos profissionais de marketing em montar um sis-
tema que simplifique a condugdo dessas atividades relacionadas de produtos. O me-
tamercado automotivo, por exemplo, consiste em montadoras de automdveis, con-
cessionarias de carros novos e usados, financeiras, seguradoras, oficinas mecanicas,
revendedores de autopegas, postos de servicos, revistas especializadas em automo-
veis, anuncios classificados de carros em jornais e sites sobre carros na internet. Al-
guém que compra um carro se envolve em muitas partes desse metamercado, o que
cria a oportunidade para metamediarios ajudarem esses consumidores a passar har-
moniosamente por elas (KOTLER, 2012, p. 7).

E preciso que, no Plano de Marketing, conste claramente o(s) tipo(s) de mercado(s)
gue a empresa ira atuar, bem como a segmentacdo e o posicionamento do mercado, conforme

sera visto a seguir.

4.2 SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

Segmentacdo de Mercado, de acordo com Dias et al. (2011, p. 18), “[...] é o processo

de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteris-
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ticas semelhantes que provavelmente exibirdo comportamentos de compra semelhantes”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 164):

A principal razdo para a segmentacdo de mercado é a grande variedade das necessi-
dades dos consumidores que se transformam constantemente neste mercado compe-
titivo e globalizado, tornando impossivel para as organizagdes satisfazerem todos os
consumidores de determinados mercados e um Unico composto de marketing difi-
cilmente tera condicGes de atender as necessidades e desejos de todo mercado de um
produto ou servigo.

Conforme os autores, ha a necessidade das organiza¢fes segmentarem seus mercados
para que possam atender, de forma mais eficaz, os seus clientes. Sendo assim, as organiza-
cOes, ao segmentarem seus mercados, geralmente escolnem um ou mais segmentos e desen-
volvem produtos e programas de marketing sob medida para esse grupo de clientes, conside-
rando as varidveis que caracterizam cada segmento de consumidores, de forma a tornar mais
eficiente e melhor o(s) seu(s) produto(s) e/ou servico(s) que seus concorrentes.

As principais variaveis que podem ser utilizadas na segmentacdo de mercados con-
sumidores sdo: variaveis geograficas, demogréaficas, psicograficas e comportamentais.

a) Variaveis geogréficas: conforme Silva (2010, p. 2), as variaveis geograficas que

direcionam o comportamento do consumidor:

[...] atuam dividindo o mercado atraves das caracteristicas da populacdo. Segmen-
tando os consumidores de acordo com: sexo, idade, raca, nivel de renda, ocupagéo,
nivel de instrucdo e tamanho e composi¢éo da familia.

Segmentacéo por sexo: é indicada para produtos que agradam mais a um dos sexos
ou quando individuos do mesmo sexo respondem de forma diferenciada a um com-
posto de marketing (roupas, cosméticos, revistas, cigarros, carros...);

Segmentacédo por idade: os gostos e necessidades mudam com o passar dos anos.
Dai a importancia de se identificar qual faixa etaria estd mais atuante e presente no
mercado, trabalho este realizado pelo profissional de marketing;

Segmentacdo por raga ou etnia: procura trazer ao mercado produtos que satisfa-
cam necessidades de diferentes racas. Alem disso, retornando para a empresa um lu-
cro mais elevado. Consequentemente atraindo mais clientes para esta organizacao
que deseja agradar a todos. Antes de comecar a servir os mercados-alvo étnicos, é
necessario um estudo para saber quais produtos sdo essenciais e almejados por de-
terminado grupo. Tais informagdes sdo importantissimas, delas depende o futuro do
produto, consequentemente da empresa;

Segmentacao por renda, instrugdo, ocupacdo: identifica seus consumidores-alvos,
através da renda, que é fator determinante na demanda por produtos. Com isso sabe-
ra quais consumidores poderdo alocar recursos para a compra do produto. Contudo,
a renda nem sempre prevé o melhor cliente para o produto especifico. A classe soci-
al exerce forte influéncia quanto a preferéncia do consumidor. Os gostos das classes
sociais sofrem alteracdes e podem mudar com o decorrer do tempo;

Segmentacao por tipos de familia: facilita o trabalho do profissional de marketing,
Ihe possibilitando atender a diferentes tipos de familias, independente de seu tama-
nho, composicdo ou seu estagio no ciclo de vida.
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b) Varidveis demograficas: o local onde o consumidor vive, a exemplo do pais, do
estado, da regido, da cidade, e até do bairro interfere nas preferéncias de consumo
das pessoas, conforme assegura Silva (2010, p. 3):

A segmentacdo geogréfica requer a divisdo do mercado em diferentes unidades geo-
graficas, como nacdes, estados, regides, cidades, bairros. A empresa pode atuar em
uma, em algumas ou em todas, prestando atencdo nas variagOes locais. As caracteris-
ticas dos produtos langados em um mercado-alvo sdo na maioria das vezes, diferen-
tes diante de outro mercado. A base de tal segmentacdo é realizada através de esta-
tisticas que refletem mudancas na populagdo. A segmentacdo geografica € utilizada
para que o produto seja inserido no mercado, onde sua demanda atue de forma in-
tensa, tornando-se mais lucrativa e rentavel para a empresa.

c) Variaveis psicograficas: Silva (2010, p. 3) assegura que as variaveis psicograficas:

[...] séo as divisdes de mercado realizadas de acordo com o estilo de vida e sua per-
sonalidade, constitui-se através da maneira como as pessoas vivem, seus interesses,
atividades e opiniGes. Uma forma pratica de oferecer ao consumidor o produto certo,
de acordo com seus anseios e preferéncias.

Estilo de vida: os bens consumidos sugerem o estilo de vida que as pessoas possu-
em.

Personalidade: eles dotam os produtos com “personalidades de marca” que corres-
pondem as personalidades dos consumidores.

Valores: alguns segmentos de mercado sdo baseados em valores centrais, crencas
que determinam atitudes e comportamentos de consumo.

A empresa que utiliza a segmentacdo psicogréafica estd apta para oferecer a sue clien-
te o produto adequado, feito sob medida para seu estilo de vida.

d) Variaveis comportamentais: tem-se que:

Na segmentagdo comportamental, os compradores sdo divididos em grupos com ba-
se em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relagéo a ele, no uso
ou na resposta a ele. Muitos profissionais de marketing acreditam que as variaveis
comportamentais: ocasido, beneficios, status do usuério, indice de utilizagdo, status
de fidelidade, estagio de prontiddo e atitudes em relagdo ao produto, sdo os melhores
pontos de partida para se construir segmentos de mercado.

Ocasido: os compradores podem ser identificados de acordo com a ocasido em que
sentem necessidade, adquirem um produto ou o utilizam. Por exemplo, as viagens
aéreas sdo feitas em ocasifes relacionadas a negdcios, a férias ou a questdes familia-
res. Este tipo de segmentacdo pode ajudar a empresa a expandir o uso de seu produto
em outras ocasides. (suco de laranja). Uma empresa pode observar que eventos im-
portantes na vida sdo sempre acompanhados por certas necessidades.

Beneficios: os compradores podem ser classificados de acordo com os beneficios
que procuram. Exemplo: No mercado de cremes dentais, encontrou-se quatro seg-
mentos distintos de beneficios: econémico (prego baixo), medicinal (prevencédo de
caries), cosmético (dentes brancos) e sabor (paladar agradavel). Uma empresa de
cremes dentais pode utilizar esses dados para melhor focalizar sua marca e lancar
novas marcas.

Status do Usuario: os mercados podem ser segmentados em n&o-usuérios, ex-
USUArios, Usuarios potenciais, usudrios iniciantes e usudrios regulares de um produto.
indice de Utilizagdo: os mercados podem ser segmentados por light-users (usam
pouco), médium-users (utilizacdo média) e heavy-users (utilizam muito). Os heavy-
users representam uma porcentagem pequena do mercado, mas séo responsaveis por
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uma alta porcentagem do total de consumo. (80% do consumo de uma empresa é
proveniente de 20% dos seus clientes).

Status de Fidelidade: podemos identificar quatro niveis de fidelizagdo de clientes
de uma empresa. Fieis convictos (aqueles que compram sempre a mesma marca),
Fiéis divididos (agueles que sdo fieis a duas ou trés marcas), Fiéis Inconstantes
(aqueles que mudam constantemente de marca), Infieis (aqueles que ndo séo fieis a
nenhuma).

Estagio de Prontidao: um mercado é formado por pessoas com diferentes niveis de
interesse pela compra de um produto. Alguns desconhecem a existéncia do produto,
outros o conhecem ou estdo informados a respeito, alguns estdo interessados, alguns
desejam o produto e outros pretendem compra-lo.

Atitude em Relacdo ao Produto: cinco grupos de atitudes podem ser encontrados
em um mercado: entusiasta, positivo, indiferente, negativo e hostil (SILVA, 2010, p.
4).

Embora sejam muitas as variaveis relacionadas a segmentacdo de mercado, € requisi-
to essencial para que o gestor possa moldar seus negadcios, ao estabelecer estratégias que con-
templem e definam o tipo de consumidor a ser satisfeito.

Considerando as defini¢des sobre as segmentacdes de mercado existentes, a Cerveja-
ria Konigin determina que as suas segmentagdes de mercado sejam: a geogréafica, a compor-
tamental, a demogréficas e a psicogréafica.

Geograéfica, pelo novo negdcio considerar os moradores da cidade de Canela — RS e
entorno, a exemplo da cidade de Gramado — RS, em que predominam familias de imigrantes
alemaes e italianos, que possuem a tradicdo de consumo de cervejas.

Demogréafica, em decorréncia da localizagdo da empresa que esta situada na cidade
de Canela — RS, entdo por conta disso o publico-alvo principal serdo moradores da cidade de
instalacdo juntamente com a cidade de Gramado — RS que se situa muito proxima, ainda pela
localizagdo da demanda de turistas que visitam a Regido das Horténsias. Cabe destacar-se que
sO serdo vendidas as cervejas artesanais para consumidores maiores de 18 anos.

Comportamental devido as pessoas que apreciam cervejas artesanais (prevalecendo
esta preferéncia as cervejas industrializadas); e psicografica, em decorréncia das op¢oes de
produtos que a empresa ira oferecer, desde uma cerveja Konigin mais leve até mesmo uma
Kdnigin mais marcante, com notas mais elaboradas, assim como o que condiz com gostos ou
vontades pessoais dos clientes.

Apos determinar o segmento de mercado, a empresa necessita posicionar seu produto
ou servigco no mercado. Kotler (2012, p. 8) define que “Posicionamento de Mercado é mostrar

para seu publico-alvo qual € a diferenca entre vocé e seus competidores”.
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Ainda, consoante Kotler e Keller (2006, p. 270):

Posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma
que ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores alvo. O
posicionamento exige que a empresa decida quantas diferengas e quais delas promo-
ver junto aos consumidores.

De acordo com Cabral (2009, p. 6):

[...] o posicionamento do produto é a visdo dos clientes potenciais a respeito do pro-
duto em comparacdo com outras alternativas. O posicionamento pode ser em nivel
de marca empresarial, quando, por exemplo, Bradesco Prime, o Itad Personalité, po-
sicionam-se como bancos para clientes vips. Outra forma de posicionar-se € em ni-
vel de produtos e servicos. Nesse caso, busca-se fazer uma diferenciacdo no produto
e posiciona-lo como o melhor da categoria. A Natura e a The Body Shop posicio-
nam-se como possuidores de produtos ecologicamente corretos, 0s quais possuem
ingredientes sdcio-ambientalmente corretos. O estudo do posicionamento pode ser
facilmente verificado em suas propagandas. Veja aqui um exemplo do Eco-parking,
uma empresa que se posiciona pelo atributo de eco-friendliness (ou seja, preocupada
com o meio ambiente). [...] Para reter uma imagem na mente do consumidor, a em-
presa deve ser boa em alguma coisa em que ela se diferencie das demais. O impor-
tante para criar um posicionamento é estabelecer um diferencial, tratar caracteristi-
cas distintas que sejam avaliadas como importantes no publico-alvo a se atingir.
Dessa forma, é necessario criar uma diferenciacdo para que o seu produto ndo seja
igual ao da concorréncia e, com isso, seja distinto, diferente, no mercado. Ha varias
formas das empresas diferenciarem seus produtos: pelos produtos, pelos servicos, e
pela imagem.

Assim, conforme Cabral (2009), alguns atributos que sé&o atribuidos aos produtos de-

vem ser levados em consideracdo ao se definirem estratégias para conquista de mercado:

[]

— Possibilidade de se diferenciar pelas caracteristicas do produto. Por exemplo: ge-
ladeiras comuns e geladeiras frost free

— Possibilidade de se diferenciar pelo desempenho do produto. Por exemplo: Auto-
moveis com motores 8 valvulas x automoveis com motores 16 valvulas

— Possibilidade de se diferenciar pelo design do produto. Por exemplo: Garrafa da
Vodca Absolut, embalagem da Cachaca Nega Fulo e do Whisky Jack Daniels.

— Possibilidade de se diferenciar pelos servigos: quando o produto ndo pode ser fa-
cilmente diferenciado, a chave para o sucesso competitivo frequentemente esta na
ampliacdo de servicos que agregam valor e na melhoria da qualidade. Por exem-
plo: facilidade do pedido (Ex.: pedido pela Internet, 0800), de entrega (entrega ra-
pida ap6s os pedidos), de instalacdo (mdveis, computadores);

— Possibilidade de se diferenciar pela imagem: Uma imagem procura transmitir uma
ideia de valor do produto que ndo pode ser confundida com outro produto. Por e-
xemplo: o tigre do Sucrilhos, a mac¢a da Apple, o azul da IBM (CABRAL, 2009,

p. 6).

A imagem que os consumidores criam em relagdo a produtos e servigos definem seu

poder de compra e satisfacdo de consumo. A imagem € um dos posicionamentos que a Cerve-
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jaria Konigin almeja transmitir para seus potenciais consumidores, sendo uma empresa Unica,
com atributos voltados ao produto: a cerveja criada a partir do diferencial de ser feita total-
mente artesanal e com uma qualidade acima do padrdo de mercado, como se cada tiragem

fosse para um cliente exclusivo, tratando a todos com exclusividade e atencéo.

4.3 COMPOSTO (MIX) MERCADOLOGICO

Urdan e Urdan (2006) mencionam que na primeira metade da década de 1960, estu-
diosos e praticantes norte-americanos difundiram a expressdo composto de marketing - ou
mix de marketing ou apenas sigla 4 Ps- referente aos elementos Produto, Praga ou Ponto, Pre-
¢o e Promocéo.

Conforme Palmer (2006), o composto de marketing ndo é uma teoria de gestdo que
derivou de uma analise cientifica, mas uma estrutura conceitual que destaca as principais de-
cisOes que gerentes e executivos devem tomar ao configurar suas ofertas para atender as ne-
cessidades dos clientes.

O composto de marketing, na visdo de Limeira (2003), é o conjunto de quatro ferra-
mentas que a empresa utiliza na criacdo de valor para o cliente é: produto, preco, promogéo e
ponto de distribuicéo.

Complementam Campomar e Ikeda (2006) que as variaveis do composto sdo consi-
deradas controlaveis, porque cada variavel pode ser modificada, ajustada e adaptada por deci-
sOes gerenciais, lembrando que a tarefa basica da organizacao é encontrar as melhores combi-
nacOes para essas variaveis de modo integrado. Ainda para os autores, 0 preco deve ser com-
pativel com a qualidade do produto; os canais de distribuicdo/praca devem ser compativeis
com o preco e também com a qualidade do produto, da mesma forma que a promocéo deve
estar alinhada com os canais escolhidos, com o preco e também com a qualidade dos produ-
tos.

Ao definir-se o composto mercadologico para a Cervejaria Artesanal, passa-se a ana-

lisar as seguintes variaveis: Produto, Preco, Promocéo e Distribuicdo/Praca.

4.3.1 Produto

Para Ambrésio (2007), produto é um beneficio oferecido a um mercado, visando a

satisfacdo de um desejo ou necessidade.
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Lima et al. (2012) diferencia duas grandes tipologias de produtos: os materiais, como
0s tangiveis; e, servicos como intangiveis. Norman (apud URDAN; URDAN, 2006) demons-
tra, conforme Quadro 2, caracteristicas que distinguem os dois tipos de produtos:

Quadro 2 — Produtos tangiveis e intangiveis

Produtos Tangiveis (bens) Produtos Intangiveis (servicgos)
Producgdo precede consumo Producgdo e consumo simultaneos
Producdo e consumo ocorrem em Produgdo e consumo ocorrem no
locais diferentes mesmo local

Com a venda, a propriedade do N&o ha transferéncia de proprieda-
bem é transferida de com a venda, no geral

Podem ser revendidos N&o podem ser revendidos

Podem ser estocados Ndo ha como estocar

Podem ser transportados N&o podem ser transportados

Fonte: Norman (apud URDAN; URDAN, 2006, p. 101).

Os produtos da Cervejaria Konigin serdo tangiveis, tendo em vista tratarem-se de va-

riacOes de cervejas artesanais.
— Blonde Ale: cerveja marcante pela sua sutileza e leveza, pode apresentar coloracao
amarelo-claro a dourado, aroma de lGpulo, malte suave, notas condimentadas, fru-

tadas e baixo amargor (Rétulo verde e amarelo, conforme Figura 5).

Figura 5 — Rotulo da Cerveja Blonde Ale

Fonte: elaborado pela autora (2019).

— Pale Ale: cerveja de coloragdo puxando ao cobre, com uma lata fermentagéo e
complexidade do seu sabor, possui um nivel de amargor de médio a alto, com

aroma terroso e herbal, onde seu copo fica mais robusto e espumoso pela fermen-
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tacdo, ainda podendo ganhar um sabor que remete ao caramelo; as notas frutadas
também podem ser sentidas, assim ela é mais complexa ao ser degustada (Rotulo

verde e laranja, conforme Figura 6).

Figura 6 — Rétulo da Cerveja Pale Ale

Fonte: elaborado pela autora (2019).

— Belgian Blond Ale: cerveja encorpada, que confere a ela um dourado tom que se
percebe facilmente quando servida no copo, notas e amargores moderados, sente-
se nitidamente na degustacdo um perfil saboroso de malte, difere pela alta fermen-

tacdo (Rdétulo verde e prata, conforme Figura 7).

Figura 7 — Rotulo da Cerveja Belgian Blond Ale

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Cada variedade da cerveja artesanal Konigin sera identificada por uma cor em seu ro-

tulo, levando o consumidor a reconhecer cada uma: Blonde Ale, Belgian Blond Ale e Pale Ale.
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4.3.2 Promocgao

Promocao, no composto mercadoldgico, envolve todas as a¢Ges relacionadas a divul-
gacdo e comunicagdo. Podem-se citar muitas acOes dentro da promocao: publicidade, e-mail,
mala direta, fan pages, entre outras acées que tem o objetivo de divulgar produtos e/ou servi-
Cos.

Ainda: “Entende-se por promog¢é&o o uso de um conjunto de acdes de curto prazo com
0 objetivo de incentivar o consumidor a comprar mais rapidamente e/ou comprar uma quanti-
dade maior de determinados produtos e/ou servicos” (BIAGIO; BATOCCHIO, 2015, p. 141).

Segundo Cobra (2003, p. 29): “o composto promocional do produto ou servigo com-
preende a publicidade, as relagdes publicas, a promocédo de vendas, a venda pessoal e 0 mer-
chandising”.

Para Kotler (2003, p. 188):

A promogdo de vendas diz respeito a incentivos e recompensas para induzir os clien-
tes a comprar agora, em vez de depois. Enquanto a propaganda € ferramenta de efei-
tos de longo prazo para modelar as atitudes do mercado em relagdo & marca, a
promocdo de vendas é ferramenta de resultados de curto prazo para suscitar a acdo
de compra.

O processo promocional a ser adotado pela Cervejaria Konigin envolve a utilizacédo
de: site proprio da empresa; adogcdo de redes sociais, como o0 Facebook
(https://www.facebook.com/Kdnigin-Bier-963005117229051, conforme Figura 8) e Insta-
gram (instagram.com/koniginbieroficial — ver Figura 9); e-mail (koniginbieroficial@ gma-
il.com — Figura 10); participacdo em eventos, feiras, encontros de cervejeiros, etc.; além de
propagandas e divulgacdes de ofertas, por meio de outdoors fixados em pontos de grande cir-
culacdo de moradores de Canela — RS e turistas da Regido das Horténsias, bem como de car-
tazes fixados na loja fisica e folhetos distribuidos ha mesma.

Um exemplo de promoc¢do que se pretende realizar € a organizacdo, em cada data
festiva, como: Pascoa, Dia das Mées, Dia dos Pais, Dia dos Namorados, Natal e Ano Novo,
de Kits de presentes, contendo cervejas e tacas, a fim de atrair consumidores, acarretando lu-

Cro extra.


http://instagram.com/koniginbieroficial
mailto:koniginbieroficial@gmail.com
mailto:koniginbieroficial@gmail.com
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Figura 8 — Facebook da Cervejaria Konigin
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Na Figura 8 demonstra-se a pagina da Cervejaria Konigin no Facebook, assim como
a Figura 9 apresenta a empresa no Instagram.

Figura 9 — Instagram da Cervejaria Konigin
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A Figura 10 demonstra o e-mail criado para a Cervejaria Konigin, a
fim de facilitar a comunicacdo da empresa para com seus clientes internos,

externos, fornecedores e parceiros.

Figura 10 — E-mail da Cervejaria Konigin
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Sobre o prego como parte do composto mercadoldgico se vera, a seguir.

4.3.3 Precgo

A determinacdo do preco em produtos e/ou servicos a serem comercializados € ele-
mento complexo e dificil, por requerer a tomada de decisdes estratégicas, de forma que atenda
as necessidades dos clientes/consumidores, a0 mesmo tempo em que sirva para impulsionar
os resultados da empresa.

Ambrasio (2007) diz que é um elemento muito complexo do marketing e muitissimo
sensivel, afinal, o preco afeta diretamente a receita e o lucro, além disso, pode ser alterado
com facilidade, devendo ser administrado com cautela.

Para Lima et al. (2012), o preco é o elemento utilizado pela empresa na concretiza-
cao da troca de seu produto com o consumidor. Representa a equivaléncia entre os custos en-
volvidos na producdo e a remuneragdo de todo esforco envolvido até a disponibilizagdo do

produto ao mercado. Para eles, ainda, mas no ponto de vista dos consumidores, o0 pre¢o nada
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mais é do que quanto Ihe custa a aquisicdo do produto, isto é, a quantia em dinheiro de que ele
precisa para té-lo.

Em contrapartida para Urdan e Urdan (2006), o preco configura-se como 0 custo pa-
ra o consumidor, mas para a empresa significa o retorno de investimento, a recompensa obtida
pela relacéo de troca.

Bernardino et al. (2011) apregoam que o preco é uma variavel relevante, pois influi
diretamente na rentabilidade, bem como na transmisséo de uma imagem ao consumidor, como
definigdo dizem que preco é uma declaragdo de valor, mas ndo necessariamente uma declara-
¢ao de custos.

Para Biagio e Batocchio (2015, p. 133):

Preco é o valor monetario atribuido a algo disponibilizado para a venda. Quando o
mercado esta vendedor, ou seja, a oferta estd maior que a demanda, quem determina
o0 preco é o cliente, que indica quanto esta disposto a pagar por determinado produto.
Quando o mercado esta comprador, ou seja, a demanda esta maior que a oferta, o
preco é determinado pelo fornecedor, que indica por quanto esta disposto a comerci-
alizar o produto.

No novo negacio, os precos das cervejas artesanais serdo atribuidos de acordo com a
pesquisa de mercado realizada, considerando-se 0 quanto o cliente esta disposto a pagar. Ao
indagar-se qual o valor que o consumidor estaria disposto a pagar por uma unidade de cerveja
artesanal de 600ml, houve unanimidade (100%) na escolha do valor de R$ 10,00, assim como
a preferéncia é por embalagem Long Neck.

Assim, os precos das cervejas artesanais foram atribuidos considerando a preferéncia
dos consumidores, segundo pesquisa de mercado realizada e considerando que, no mercado,
trata-se de uma cerveja com diferencial (produzida artesanalmente), o valor precisa ser maior
que a cerveja industrializada, pretende-se praticar 0s seguintes pre¢os: cerveja artesanal Long
Neck (350ml), valor: R$ 5,00 a unidade; cerveja Blond Ale (600ml), valor: R$ 16,00 a unida-
de; cerveja Pale Ale (600ml), valor: R$ 18,00 a unidade; cerveja Belgin Blond Ale (600ml),
valor: R$ 20,00 a unidade, sendo adquiridas na Cervejaria Konigin (fabrica). No caso da ven-
da pelo E-Commerce, serd acrescido o custo cobrado por uma empresa transportadora, que

sera escolhida para ser fidelizada e transformada em parceira do novo negocio.
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4.3.4 Distribuicdo/Praca

Ambroésio (2007) chama de praca ou distribuicdo um conjunto complexo de elemen-
tos que visa tornar o produto disponivel para o consumidor onde e quando ele o desejar, inclu-
indo elementos importantes como canais de distribuicdo, logistica de mercado e variaveis que
integram esses elementos.

Para Lima et al. (2012), os canais que as organizag6es utilizam servem para distribuir
seus produtos no mercado, procurando distribui-los o mais proximo possivel do consumidor,
de forma que ele tenha suas necessidades atendidas facil e rapidamente.

Para Chiavenato (2011, p. 157), praga:

E também a movimentacao e a manipulacdo dos produtos/servicos desde a fonte de
producdo ate o ponto de consumo ou utilizacdo. E envolve o fluxo dos produ-
tos/servigos do produtor ate o consumidor final e faz parte do composto de marke-
ting (marketing mix), com a denominac&o de praca (place ou placement).

O produto ou servico, de acordo com Cobra (2003), sé tem utilidade se posicionado
junto ao seu mercado consumidor. A escolha do ponto de distribuicdo ou praca relaciona-se
com a escolha do canal de distribuicao:

a) atacado, varejo ou distribuidor;

b) ao transporte;

C) e aarmazém.

O canal a ser adotado pela Cervejaria Konigin é o varejo, cujo local de distribui-
cao/venda ou praca sera a fabrica de cervejaria artesanal, localizada no interior da cidade de
Canela — RS, na rota de pontos turisticos visitados por muitas pessoas o ano todo, por integrar
a Regido das Horténsias.

Diz Cobra (2003, p. 39) que: “O local de compra deve ser magico, para preservar
certo misticismo [...], a localizacdo deve considerar a estrutura de distribuicdo, para os pontos
de venda existentes, estoques disponiveis e a logistica de entrega”.

Considerando as colocagdes de Cobra (2003), na loja fisica, situada junto a fabrica de
cerveja artesanal, serd oferecido aos clientes/consumidores um espaco acolhedor e aconche-
gante para degustacdo e aquisicdo dos produtos, contendo mesinhas e cadeiras, assim como
sofas confortaveis, em que os clientes poderdo ver paisagens com horténsias no exterior, atra-
vés de amplas janelas de vidros, em espaco arejado e claro, sempre priorizando o relaciona-

mento de satisfacdo e fidelizacdo dos clientes externos, conforme se abordard, a seguir.
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4.4 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

A maneira mais eficaz para fidelizar o cliente é trabalhar o relacionamento. Desta
forma, € possivel despertar o verdadeiro valor da empresa no consumidor. Esse deve ser o
objetivo crucial de uma empresa que queira reté-los (KOTLER, 2012).

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 397), “marketing de relacionamento
significa criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos”.

Limeira (2003, p. 6) afirma que “o marketing de relacionamento surge na década de
1990, com o objetivo de mostrar que conquistar um novo cliente iria custar para a empresa em
média cinco vezes mais que reter um cliente”.

Minadeo (2008, p. 217) comenta que:

Diante da multiplicidade de informacdes disponiveis e da dificuldade para a manu-
tencdo de uma base de consumidores fiéis, as empresas passaram a investir em ativi-
dades de relacionamento com seus consumidores, que sdo normalmente conhecidas
como Marketing de Relacionamento, que procuram oferecer beneficios e ndo apenas
vender produtos.

Para Kotler e Keller (2006, p. 36):

Um dos principais objetivos do marketing é manter um bom e duradouro relaciona-
mento com pessoas, empresas, sejam elas clientes ou fornecedores que direta ou in-
diretamente levam o sucesso de suas atividades, pois todos sdo considerados parcei-
ros de marketing e pecas “chaves”, sendo de extrema importancia construir uma for-
te ligacdo econdmica, técnica e social entre as partes. O marketing de relacionamen-
to leva ao cultivo de parceria com o grupo certo.

Percebe-se, nas varias definicdes dos autores, que um relacionamento pode se tornar
possivel, muitas vezes, sendo necessarias algumas agdes estratégicas, nas avaliagdes dos pro-
cessos e métodos e tambeém, nas dimensdes de contatos com os clientes. Sendo os relaciona-
mentos primordiais para a empresa, € indispensavel que todos os colaboradores da organiza-
cao estejam alinhados no sentido de construi-los.

A adocdo do marketing boca a boca, € uma das acdes a ser adotada como forma de
acirramento do relacionamento com os clientes. Ainda, no momento em que o cliente compa-
rece na Cervejaria Konigin para realizar uma compra, o(s) mesmo(s) sera(do) acolhido(s) em
um ambiente agradavel, aconchegante, seré oferecida degustacdo dos tipos de cervejas artesa-
nais produzidas pela empresa, também sera(do) convidado(s) a conhecer 0s ambientes e o

processo de fabricacdo artesanal da cerveja Konigin.
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A realizacdo de Avaliacdo Pds-Compra € outra acdo que visa a satisfacdo e fideliza-

¢ao dos clientes/consumidores. De acordo com Chiavenato (2014, p. 56):

A avaliacdo pds-venda trata-se do momento do prdprio consumidor/cliente avaliar se
sua compra ou negoécio estabelecido o tornou satisfeito ou insatisfeito em relagdo ao
produto ou servico adquirido no processo de compra. E somente apds a utilizagio do
produto ou quando o servico (no caso da compra de um servi¢co) comeca a atender
ou ndo a necessidade que gerou a compra € que o consumidor podera autoavaliar-se
quanto a estar satisfeito ou insatisfeito com o produto/servico adquirido.

Realizar feedback a partir do sexto més de funcionamento da empresa, disponibili-
zando um espaco e formulério préprio, que sera criado ap6s a empresa captar sua clientela e
conforme o movimento na comercializagdo apresentado no decorrer das vendas, para que 0s
consumidores avaliem sua experiéncia de compra e produto adquirido € muito importante
para a empresa conhecer o grau de satisfacdo dos clientes, tendo em vista que, se a compra
conseguiu satisfazer o cliente, ele se tornara fiel & empresa e a organizacdo ndo terd maiores
custos para produzir os mesmos produtos para satisfazé-lo novamente, o que ocorreria de ma-
neira diferente se fossem outros clientes, clientes novos, em que sdo necessarias muitas ofer-
tas, tipos, variedades de produtos e servicos a fim de atingir o gosto dos novos consumidores,
segundo Chiavenato (2014). No caso do produto ndo satisfazer o cliente, a empresa podera
ver nessa avaliacdo um feedback que a auxiliara a melhorar suas ofertas, sua qualidade, sua
variedade de produtos, a fim de atender e fidelizar seu cliente final.

Por altimo, cabe destacar-se que a Cervejaria Konigin investira, no primeiro ano, um
montante de R$ 3.000,00 (trés mil reais) mensais como investimento em estratégias de Mar-
keting onde serd realizada a proposta a seguir:

Gestéo de Redes Sociais

1) INTRODUCAO

Tipo: Conteldo para Redes Sociais.
Local: Canela e Gramado — RS.
O trabalho sera composto de:
* Planejamento;
* Edi¢ao de imagem,;
* Conteudo.
2) ESCOPO DE TRABALHO
* Pesquisa e Desenvolvimento de contetdo personalizado;

* Edig¢do de imagem;
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* Programacéo nas Redes Sociais. (Facebook e Instagram);
» Campanhas de Facebook ads e Instagram ads.
3) VALORES PARA:
* Plano de 6 postagens por semana
Havendo a necessidade de contratar mais pacotes de servigos para impulsionar o ne-
gocio, a Cervejaria Konigin reservard uma quantia ainda néo estipulada, pois ndo possui pre-

visdo de vendas até o momento.



89

5 PLANO DAS OPERACOES

Neste capitulo apresenta-se o Plano das Operacfes do novo negdcio, devendo-se
compreender que se trata do planejamento das atividades que envolvem a fabricacdo/ indus-
trializagdo de um ou mais tipo (s) de produto(s). Nesse sentido, séo apresentados dados repre-
sentativos do investimento em: infraestrutura; maquinas, equipamentos e ferramentas; maté-
rias-primas, insumos e materiais; estoque de produtos acabados e em fabricacdo; agregados e

terceirizados; manutencdo de maquinas e equipamentos; processos; e, informacoes.

5.1 INVESTIMENTO EM INFRAESTRUTURA

Investimento para Gitman e Joehnk (2005, p. 3) “[...] é simplesmente qualquer ins-
trumento em que os fundos disponiveis podem ser colocados com a expectativa de que gera-
rdo renda positiva e/ou que seu valor sera preservado ou aumentado.”

Ainda segundo Gitman e Joehnk (2005), a propriedade (patriménio) séo investimen-
tos realizados em bens imoveis ou bens pessoais tangiveis. Os bens imoveis podem ser terre-
nos, edificacOes, prédios, casas ou qualquer estrutura permanentemente fixada na terra. Ja os
bens pessoais intangiveis incluem obras de artes, ouro, ou outros itens como objetos colecio-
naveis.

Ja para Corréa e Corréa (2011), um bom projeto de layout pode proporcionar para a
empresa alguns beneficios, como reducdo de custos de manuseio e movimentacgdo interna de
materiais, utilizacéo eficiente de todo o espaco disponivel assim como da méo de obra, facilita
a comunicacao entre 0s processos além de favorecer o fluxo de pessoas.

Corroborando Krajewski, Ritzman e Malhotra (2009, p. 259) declaram que “Os la-
youts sdo encontrados em todas as areas de um negdcio porque toda instalacdo te um. Bons
layouts podem melhorar a coordenagao entre departamentos e areas funcionais.”

A Cervejaria Konigin sera construida na area rural do municipio de Canela — RS, em
um terreno de 03 (trés) hectares. O prédio no qual funcionard a empresa comportara uma
construcdo em alvenaria, de 06 (seis) metros por 09 (nove) metros, totalizando uma area cons-
truida de 54 m?2 (cinquenta e quatro metros quadrados). A estrutura do prédio sera feita com
placas cimenticias, divisorias de draiol e pé direito de 04 (quatro) metros. A area construida
comportard 05 (cinco) ambientes, sendo: um banheiro, uma éarea de fabricagdo, uma area de

refrigeracdo, uma area de armazenamento e expedi¢do, e uma area onde funcionara a loja fisi-
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ca (escritdrio) para a venda e espaco acolhedor e confortavel para degustagdo, conforme Figu-
rall.

Figura 11 — Layout da Cervejaria Konigin
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Ressalta-se que sera feito um investimento de R$ 200.000,00 para a compra do terre-
no e de R$ 65.000,00 para a construcdo do prédio da cervejaria artesanal, desse valor R$
25.000,00 serdo os gastos com méo-de-obra e os R$ 40.000,00 restantes serdo empregados

para a compra de materiais de construcéo, elétricos e hidraulicos.

5.2 MAQUINAS, EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS

No planejamento de um novo negocio, apds a definicdo do local da empresa e sua in-
fraestrutura, se faz necessario realizar um levantamento de todos 0s equipamentos, maquinas
e demais ferramentas que serdo utilizadas nos desenvolvimentos das atividades da empresa.

Para Slack, Chambers e Johnston (2009, p. 241) a “Tecnologia de processo é o con-
junto de maquinas, equipamentos ou dispositivos que ajudam as operacgdes a criar ou entregar
produtos e servigos. Tecnologia de processo indireto ajuda a facilitar a criacdo direta de pro-

dutos e servigos.”
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Magquinas, equipamentos e ferramentas sdo necessarios para que se efetive a produ-

cao da cerveja artesanal. Inicialmente, serdo necessarios os seguintes, conforme Quadro 3:

Quadro 3 — Maquinas, equipamentos e ferramentas para producdo da cerveja artesanal

Ordem Espécie Quantidade -Va-lor Total (R$)
Unitario (R3)
01 Panelas de 100 litros 02 R$ 550,00 R$ 1.100,00
02 Panela de 50 litros 01 R$ 400,00 R$ 400,00
03 Moedor 01 R$ 800,00 R$ 800,00
04 | TermOmetros 03 R$ 150,00 R$ 450,00
05 Mangueiras atoxicas 03 R$ 50,00 R$ 150,00
06 Bombas 02 R$ 100,00 R$ 200,00
07 | Colheres de teflon 05 R$ 50,00 R$ 250,00
industrial
08 Freezer Horizontal 03 R$ 3.000,00 R$ 9.000,00
09 Equipamento de fervura 01 R$ 16.000,00 R$ 16.000,00
e fermentacgéo
TOTAL R$ 28.350,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

O gasto inicial com maquinas, equipamentos e ferramentas sera no montante de R$
28.350,00. Conforme os negocios forem reagindo e as vendas aumentarem, a empresa investi-

ra em mais maquinas, equipamentos e ferramentas para ampliar a producao.

5.3 MATERIAS-PRIMAS, INSUMOS E MATERIAIS

Segundo Krajewski, Ritzman e Malhotra (2009, p. 314) as matérias-primas “[...] sdo
0s estoques necessarios para a geracdo de servicos ou bens. Sdo considerados insumos para 0s
processos de transformagdo da empresa.”

Dias et al. (2011) acrescentam ainda que sdo consideradas matérias primas todos 0s
materiais agregados ao produto acabado. Desta forma, uma empresa que fabrica um produto
com diversos componentes pode ter em seu estoque de matérias primas itens ja processados
que foram adquiridos de outras empresas ou ainda transferidos de outro departamento da

mesSma empresa.
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Ainda segundo Dias et al. (2011, p. 4) “E da responsabilidade de compras assegurar
que as matérias-primas, material de embalagem e pecas exigidas pela produgdo estejam a dis-
posicdo nas quantidades certas, nos periodos desejados, nas especificacbes corretas e com o
menor prego.”

Complementando Dornelas (2012) afirma que os insumos séo todos os itens utiliza-
dos no processo de producgdo, agregando ou ndao ao que esta sendo produzido, assim como
alguns tipos de materiais para uso e consumo também sdo considerados insumos quando séo
utilizados no processo produtivo.

Na fabricacdo da cerveja artesanal Konigin serdo empregados quatro ingredientes béa-

sicos: malte, lGpulo, leveduras e agua (Figura 12).

Figura 12 — Ing

884 COMMODERACED

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Para a producdo de 100 litros de cerveja artesanal, sd0 necessarios 0s seguintes in-
sumos, materiais e matérias-primas, com seu corresponde custo, conforme apresenta-se no
Quadro 4.



93

Quadro 4 — Matérias-primas, insumos e materiais para a
producéo de cerveja artesanal

Ingrediente / Quantidade Valor Total (R$)
Agua 133 litros R$ 3,00
Malte 25 Kg R$ 174,10
Fermento 69 gr R$ 78,00
Lapulo 20 gr R$ 15,80
Clarificante 30 gr R$ 5,10
Garrafa R$ 1,00 un R$ 166,00
Alcool 1 litro R$ 4,00
Rotulos 100 un R$ 0,24 a un R$ 24,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

As matérias-primas, insumos e materiais listados no Quadro 4 serdo adquiridos e séo
indicados para que a Cervejaria Konigin produza, inicialmente, 166 (cento e sessenta e seis)

garrafas de 600ml.

5.4 ESTOQUE DE PRODUTOS ACABADOS E EM FABRICACAO

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2009, p. 356) estoque € definido “[...] como a
acumulacdo armazenada de recursos materiais em um sistema de transformagao.”
Corroborando Dias et al. (2011, p. 335) afirmam que estoque “[...] ¢ a parte da logis-
tica responsavel pela guarda de produtos e uma das atividades da armazenagem. Geralmente
este termo € utilizado para produtos acabados.”
Ja Ballou (2007) classifica os estoques em cinco categorias, sao elas:
a) de canal: aonde a movimentacdo dos materiais € lenta e geralmente o montante
existente no canal tende a ser maior que 0s estoques em depdsitos;
b) de especulacdo: sdo as matérias-primas compradas e armazenadas a fim de esperar
a demanda do cliente, como por exemplo, ouro e cobre;
c) regular ou fisica: que sdo os estoques necessarios para suprir a demanda média
durante o tempo transcorrido entre 0s sucessivos reabastecimentos;
d) de seguranca: onde se tem um acréscimo do estoque normal necessario para suprir

a demanda, caso ocorra alguma mudanga em entregas ou oscilagcbes na demanda;
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e) obsoleto: quando as armazenagens dos estoques se tornam muito longas ou o cui-
dado com a mesma torna inutilizivel os itens guardados.
Serdo mantidos, em estoque, 10 kit de 100 litros de cerveja artesanal, ao custo de
producdo de R$ 273,00 cada Kit.

5.5 AGREGADOS E TERCEIRIZADOS

A terceirizacdo de servigos ou produtos pode ser entendida como a possibilidade de
uma empresa transferir para terceiros a capacidade produtiva de neg6cios que nao se enqua-
drem na linha de producdo da organizagdo. A essa companhia é dado um tempo para que com
0S Seus recursos ela invista no seu ramo de atuacdo (DIAS et al., 2011).

Complementando Chopra e Meindl (2011, p. 410) afirmam que:

Um terceiro pode ser capaz de oferecer um crescimento sustentavel no excedente
agregando a um nivel mais alto do que a prdpria empresa. O crescimento no exce-
dente vem da agregacdo de capacidade, estoques, transportes de chegada e saida,
armazenagem, aquisicdo, informacao, recebiveis ou relacionamento, a um nivel que
a empresa ndo pode conseguir por conta prépria.

Um servico que sera terceirizado pela Cervejaria Konigin € o de Administracdo Fi-
nanceira e Contabil, a fim de que a empresa especializada (Escritério de Contabilidade Con-
dor, localizada no centro da cidade de Canela — RS) realize o controle contabil e fiscal, emi-
tindo os devidos instrumentos de controle, como balancetes, balancos, Guias de arrecadacéao
do Simples Nacional, folha de pagamento, entre outros. O custo mensal a ser pago serd de R$
1.500,00, sendo estabelecido um contrato entre a empresa e a organizacdo terceirizada, inici-
almente pelo prazo de 01 (um) ano, com previsdo da possibilidade de renovacdo do aludido
prazo. Os servicos de Internet e Alarme terdo um investimento inicial de instalacdo conforme
Quadro 5.

Quadro 5 — Valores instalacdo servicos terceirizados

Servigos Custo da instalagéo Custo total do investimento
Alarme R$ 1.500,00 R$ 1.500,00

Internet R$ 380,00 R$ 380,00

Total: R$ 1.880,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).



95

Posteriormente, a empresa terd um valor mensal a ser pago pelo servigo de monito-
ramento do alarme instalado e da internet, além dos outros servigos que serdo terceirizados

pela empresa, conforme Quadro 6.

Quadro 6 — Valores dos servicos terceirizados

Servigos Quantidade Custo Mensal Custo Anual
Contabilidade 1 por més R$ 1.000,00 R$ 10.000,00
Monitoramento de alarme 1 por més R$ 100,00 R$ 1.200,00
Internet 1 por més R$ 130,00 R$ 1.560,00
Limpeza 4 diarias més R$ 320,00 R$ 3.840,00

Total: - R$ 1.550,00 R$ 16.600,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Inicialmente, a empresa se utilizara somente destes servigos terceirizados, na medida

das necessidades que venham a surgir se adaptara para suprir as mesmas.

5.6 MANUTENCAO

A manutencdo para Slack, Chambers e Johnston (2009, p. 610)

[...] € como as organizagBes tentam evitar as falhas cuidando de suas instalag@es fi-
sicas [...] Os beneficios da manutencédo séo significativas, incluindo seguranga me-
Ihorada, confiabilidade aumentada, qualidade maior (equipamentos mal mantidos
tém maior probabilidade de causar problemas de qualidade), custos de operacéo
mais baixos (dado que muitos elementos de tecnologia de processo funcionam mais
eficientemente quando recebem manutencdo regularmente), tempo de vida mais lon-
go para processo de tecnologia e “valor residual” mais alto [...].

Corroborando Corréa e Corréa (2011, p. 642) afirmam que:

A manutencdo (substantivo relacionado ao verbo manter) refere-se, entdo, ao con-
junto de atividades organizadas na operacdo com o objetivo de manter 0s recursos
fisicos operacionais em bom estado de funcionamento e prontos para o uso, quando
Necessarios.

A Cervejaria Konigin utiliza equipamento ainda que rusticos, onde a necessidade de
manutengdo preventiva é indispensavel, as pecas se desgastam com facilidade, a troca e o
aperfeicoamento com adaptacdo de pecas sé@o identificados durante o processo. Por iSso mes-

mo, a empresa investira em manutencdo preventiva, ao custo mensal de R$ 200,00, mais as
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trocas de pecas a serem realizadas, no qual sera reservado um valor de R$ 300,00 mensalmen-
te, caso sejam necessarias tais trocas de pecas.

5.7 PROCESSOS

Conforme Silva (2009), fluxograma é um mapa visual no qual sdo mostradas as ati-
vidades e funcbes, através de simbologias, dentro de uma cadeia de processos com inicio e
fim determinados. A maioria dos problemas de vendas, financas, marketing, planejamento, na
realidade, constitui-se em problemas de processos, por isso, o fluxograma é vital para as orga-
nizagbes. O fluxograma transmite informacdes, significados e compreensdo, eliminando bar-
reiras entre emissor e receptor, criando um trabalho ordenado e sequencial entre os setores das
organizagdes. A Figura 13 mostra o fluxograma de atendimento da empresa, desde a chegada
do cliente até a entrega ou retirada do produto:

Figura 13 — Fluxograma dos processos de servico da Cervejaria Konigin
Fr;r;gutos embalad;::\
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Os processos de servico da Cervejaria Konigin iniciam com o atendimento ao cliente,
por meio de telefone, por e-mail a partir do site da empresa, ou diretamente na loja fisica da
Cervejaria. Na sequéncia, € realizado um cadastro do cliente, com coleta de dados que permi-
tam facilitar a entrega, bem como a pratica de marketing on-line. As vendas serdo realizadas
com a realizagdo de cadastramento do cliente, mas, também, sem o cadastro, caso o cliente se

oponha a realizagdo do mesmo. A seguir, sera efetivada a venda, com a entrega do(s) produ-



97

to(s) embalados para os clientes que o(s) adquirir(irem) diretamente na empresa, ou sera(ao)
despachado(s) o(s) produto(s) por meio de transportadora, para as compras efetivadas pela
internet ou pelo telefone. A proxima etapa sera a aplicagdo de um feedback pds-venda, a fim
de conhecer o grau de satisfacdo do cliente com sua compra, encerrando-se, dessa forma, os
processos de servico da Cervejaria. Cabe destacar-se que as informacoes do feedback servirdo
para que sejam reformuladas acdes, producdes e formas de atendimento, conforme as criticas

e/ou sugestdes apresentadas pelos clientes nessa fase pds-venda.

5.8 INFORMACOES

Ambrosio (2007) congrega 0s possiveis meios de comunicagdo com o mercado.

Lima et al. (2012) atribuem que as empresas precisam comunicar a0 mercado quais
0s produtos que disponibilizam, com quais atributos e beneficios, em quais condigdes, precos
e onde podem ser encontrados. Para tanto, 0 marketing do novo negocio empregara, predomi-
nantemente, a internet (site criado para a Cervejaria Artesanal) e as redes sociais para comu-
nicar-se com o mercado consumidor e empresarial, conforme enderecos eletrénicos:

Site (Sera criado ao longo do primeiro ano de funcionamento da empresa).

Facebook: https:www.facebook.com/Kdnigin-Bier-963005117229051 (Figura 8).

Instagram: instagram.com/koniginbieroficial (Figura 9).

E-mail: koniginbieroficial@gmail.com (Figura 10).



https://www.facebook.com/K%C3%B6nigin-Bier-963005117229051
http://instagram.com/koniginbieroficial
mailto:koniginbieroficial@gmail.com
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6 PLANO DE GESTAO DE PESSOAS

A Gestdo de Pessoas, nos Ultimos tempos, assumiu elevada importancia por ser res-
ponsavel pelo gerenciamento dos recursos humanos e destes dependerem os resultados a se-
rem apresentados pelas empresas.

Conforme expde Costa (2007, p. 1):

O principal ativo de uma empresa sem duvidas é a sua forga de trabalho. E necessa-
ria uma boa Gestdo de Pessoas para que os colaboradores se disponham a trabalhar
em prol da empresa para alcancar os objetivos por ela estabelecidos. Em contraparti-
da, os colaboradores esperam receber salarios justos com sua funcdo e beneficios
que o fagam realizar cada vez melhor suas tarefas estabelecidas.

Da mesma forma que a area de Recursos Humanos é reconhecida por ser a que ad-
ministra a forga de trabalho, segundo Costa (2007), os resultados sédo condicionados a como
as empresas tratam as pessoas, valorizam-nas, reconhecem e fidelizam, bem como gerenciam
os fatores negativos que acometem os ambientes empresariais, a exemplo do estresse, da des-
motivacao, etc.

Vive-se cercado por mudancas todos os dias, em todos os lugares, e na area de Re-
cursos Humanos néo € diferente. Tempos atras, era apenas uma area que dava suporte na ad-
ministracdo de pessoal, sem uma importancia consideravel dentro da maioria das instituicdes.
Hoje, se opondo totalmente a isso, a Gestdo de Pessoas faz a diferenca dentro da instituicdo e
tem um papel fundamental no novo cenario empresarial (COSTA, 2007).

Sobre a Gestao de Pessoas Bezerra (2004, ndo paginado) salienta que:

A gestdo de pessoas baseia-se no fato de que o desempenho de uma organizacéao de-
pende fortemente da contribuicdo das pessoas, da forma como elas estdo organiza-
das, estimuladas, capacitadas, e como sdo mantidas no ambiente de trabalho. A viséo
atual é de que as organizagbes sdo conjuntos de pessoas que atuam como agentes
proativos e empreendedores, inovadoras, que prestam servicos aos clientes, deci-
dem, lideram, motivam, comunicam, supervisionam e gerenciam 0s negocios das
empresas. Assim, a gestdo de pessoas passa a ser uma responsabilidade comparti-
Ihada por todas as liderangas na organizagdo. O diferencial na gestdo de pessoas re-
side em superar a visdo tradicional da administracdo de recursos humanos que con-
cebe as pessoas como recursos semelhantes aos demais recursos da organizagdo. A
partir do enfoque sistémico, a gestdo de pessoas é compreendida como um conjunto
de politicas e préticas definidas para orientar o comportamento humano e as relagées
interpessoais no ambiente de trabalho.

Portanto, considera-se a Gestdo de Pessoas um tema de relevancia para o futuro Ad-
ministrador, tendo em vista que sdo as pessoas que compdem as empresas, € delas que depen-

dem os resultados alcan¢ados, bem como a pratica de processos empresariais.
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Quando abordagens se voltam & atividade empresarial, nos tempos atuais, a primeira
ideia que € registrada pelos autores e estudiosos do tema, assim como € manifestada por mui-
tos empresarios, consultores de empresas e até académicos é em relacdo a Gestdo de Pessoas,
atribuindo que se estd vivendo um tempo em que as “pessoas” sdo o0 mais importante em uma
empresa, as pessoas precisam ser valorizadas, motivadas, respeitadas, reconhecidas (CHIA-
VENATO, 2004), mas, na pratica, é isso que acontece, nas empresas?

Conforme reflete Silva (2009), no dia-a-dia € passivel se observar, por exemplo, ao
se chegar em uma loja, um supermercado, até mesmo em um 6rgao governamental, que exis-
tem muitos funcionarios de mau humor, sem prontidao para atender as pessoas, muitas vezes
até apresentam comportamentos agressivos e de estupidez, posturas que demonstram o quanto
aquele trabalhador ou trabalhadora estd saturado do que estd fazendo, ou esta insatisfeito
quanto a como esta sendo tratado, enfim, alguma coisa ndo estd bem naquele ambiente de
trabalho que, por falta de preparo, a pessoa ndo consegue discernir suas insatisfacdes e acaba
refletindo no atendimento as outras pessoas.

Mas por que isso acontece se se fala tanto em lideranca nas empresas, em que um li-
der tem que ter a “capacidade de exercer influéncia sobre outros individuos” (SILVA, 2009,
p. 88), o que significa que ele pode e deve influenciar de maneira positiva a agdo profissional
de seus liderados. Agir dessa forma, com menosprezo ao cliente externo, sendo indelicado,
sem educacdo e com pouca vontade de atender suas solicitacdes e/ou necessidades ndo faz
parte das funcdes de nenhum profissional, portanto, um lider deveria saber influenciar para
que isso ndo acontecesse, mas acontece, e muito e em muitos lugares, em muitas empresas
(SILVA, 2009).

Em sua exposicdo, Silva (2009) induz questionamentos no sentido de se saber qual a

consideracdo que as empresas tém em relacéo a Gestdo de Pessoas:

Mas e a Gestdo de Pessoas, como é entendida, entdo, por empresas, 6rgaos ou enti-
dades? Serd que as pessoas — clientes internos — ndo estdo sendo valorizados, atendi-
dos em suas necessidades, a ponto de gerar, pelo menos, comprometimento do fun-
ciondrio para com a empresa € 0 bom andamento dos negécios desta? (SILVA,
20009, p. 89).

Diz Chiavenato (2013) que:

As pessoas constituem o mais valioso dos recursos da organizacdo. O dilema da
Area de Recursos Humanos é: tratar as pessoas como pessoas (dotadas de caracteris-
ticas proprias de personalidade, motivagdes, valores pessoais, etc.) ou como recursos
(dotadas de habilidades, capacidades, conhecimentos, etc.). Como as organizagdes
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sd0 compostas de pessoas, 0 estudo das pessoas € fundamental para a Area de Re-
cursos Humanos e para a empresa, como um todo (CHIAVENATO, 2013, p. 105).

Como se V&, as empresas precisam ver as pessoas ndo como um recurso tecnolégico
ou um recurso financeiro que é quantificado, mas como seres humanos dotados de habilida-
des, capacidades, conhecimentos, personalidade, motivacdes, valores pessoais, anseios e ne-
cessidades (CHIAVENATO, 2013).

Muitas empresas — principalmente as de pequeno porte, como uma loja, um super-
mercado, uma farméacia, que igualmente sdo importantes tanto quanto uma grande empresa,
por gerar oportunidade de emprego, renda e desenvolvimento pessoal e profissional — ndo tém
esse conhecimento ou se negam a adequar-se aos atuais tempos de inconstancias, de mudan-
cas, de aprimoramentos, de inovagoes (SILVA, 2009).

E uma realidade, de acordo com Kanaane e Gasalla (2004), principalmente nas em-
presas menores, 0s funcionarios atuarem sem nenhuma motivagao para trabalhar, sem nenhum
entusiasmo e amor pelo que fazem, sem nenhum apego e comprometimento pela empresa.
Muitos e muitos trabalhadores estdo nos seus locais de trabalho como se estivessem em um
lugar de sacrificios, lastimando ndo estarem em uma condicdo melhor, em ndo serem reco-
nhecidos através de um salario mais justo ou de beneficios que compensem esforcar-se. Tam-
bém é verdade que existem muitas empresas com funcionarios satisfeitos e que tém orgulho
do que fazem na organizacdo (KANAANE; GASALLA, 2004).

Barnard (apud Chiavenato, 2013), diz que:

A interacdo entre pessoas e organizagdes é um tema complexo e dindmico e pode ser
visualizado a partir da distin¢do entre eficiéncia e eficicia quanto aos resultados das
pessoas na organizacgao. Toda pessoa precisa ser eficiente para satisfazer suas neces-
sidades individuais mediante sua participa¢do na organizacdo, mas também precisa
ser eficaz para atingir os objetivos organizacionais por meio de sua participacéo. [...]
Por outro lado, a empresa também precisa existir reciprocidade, a empresa satisfazer
as necessidades e expectativas das pessoas, 0 que implica em compromisso com di-
reitos, obrigacdes e incentivos, que sdo processos de responsabilidade da atual Ges-
tdo de Pessoas (BARNARD, 1971 apud CHIAVENATO, 2013, p. 112-113).

De acordo com Barnard (1971 apud CHIAVENATO, 2013) € preciso haver um
comprometimento reciproco, empresa e funcionarios/pessoas, no sentido da empresa atribuir a
Gestdo de Pessoas o devido valor e a consecugdo de obrigacdes e incentivos que as pessoas
merecem, assim como os funcionarios, ao terem na empresa a satisfacdo de suas necessidades
e anseios, precisam se comprometer em produzir, em agir com eficiéncia e eficacia, para que

a empresa cresca e se mantenha produtiva, sendo todos sairdo perdendo.
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Considerando a Gestao de Pessoas como o “conjunto de politicas e praticas definidas
de uma organizacdo para orientar o comportamento humano e as relagdes interpessoais no
ambiente de trabalho” (KANAANE; GASALLA, 2004, p. 45), é preciso que as empresas,
mesmo as pequenas, tenham conhecimento que como gerir Seus recursos humanos, como
conduzir a Gestdo de Pessoas e as politicas dela decorrentes e necessarias, evitando, assim,
que continue acontecendo dos clientes externos sofrerem os revezes de um funcionéario insa-
tisfeito e frustrado em seu ambiente de trabalho.

Uma Gestdo de Pessoas — fungdo que sintetiza a area de Recursos Humanos na atua-
lidade, conforme se vera a seguir — que € conduzida por profissionais conscientes e competen-
tes empreende em mudancas a favor de seus recursos humanos, dentre elas, a mudanca/ trans-
formacdo da importancia que a Gestdo de Pessoas assumiu, do passado ao presente, como
funcdo empresarial responsavel em administrar as pessoas da organizagao.

Ao abordar-se acerca dos Recursos Humanos e/ou Gestdo de Pessoas, é preciso con-
siderar-se que Sampaio e Bento (2007) muito bem nomeiam a evolucdo da area de Recursos
Humanos ocorrida ao longo dos tempos: “a evolugao do Departamento de Recursos Humanos
a Gestdo de Pessoas” (SAMPAIO; BENTO, 2007, ndo paginado), ou seja, segundo as autoras,
as pessoas, nas organizac¢des, eram consideradas “[...] de forma mecanicista, sistematica e
metodica, onde o empregado, controlado pelo chefe, deveria apenas obedecer e executar suas
tarefas sem questionamentos” (SAMPAIO; BENTO, 2007, ndo paginado) por um Departa-
mento de RH igualmente ineficiente, passivo e desumanizado, sendo que esse setor transfor-
mou-se em uma Gestao de Pessoas, em que os trabalhadores “[...] sdo chamados de colabora-
dores e deixam de ser agentes passivos para serem agentes ativos [...] ser Unico, que logo se
torna foco de atengdo” (SAMPAIO; BENTO, 2007, ndo paginado).

As autoras explicam melhor essa evolugdo da area de Recursos Humanos:

O RH que ditava regras e tomava decisfes sobre recrutamento, selecdo, admissao,
treinamento, remuneracdo, agora tem nova visdo mais focada na missdo, nos valo-
res, no futuro, logo esta mais estratégico. [...] As organiza¢@es estdo considerando o
homem como um capital intelectual e o RH passa a ter como principal funcdo hu-
manizar as organizacfes promovendo desafios, disseminando a ideia de trabalho em
equipe, proporcionando satisfacdo, motivacédo e prazer (SAMPAIO; BENTO, 2007,
ndo paginado).

A cada década do século XX, a area de Recursos Humanos foi sofrendo alteragdes
essencialmente decorrentes da Revolucdo Industrial que, por consequéncia, promoveu “mu-

dancas de paradigmas ocorridas com a globalizag@o e novas exigéncias de mercado” (SAM-

PAIO; BENTO, 2007, ndo paginado).
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O RH vem sofrendo mudancas desde a Era da Industrializagdo Classica, compreen-
dida entre as décadas de 1900 a 1950 e reconhecido, inicialmente, como Departamento de
Pessoal e, apds, como Departamento de Relag¢fes Industriais, tendo em vista a Revolugdo In-
dustrial que demarcou um novo cenario produtivo, em que as pessoas eram consideradas ape-
nas como mao-de-obra que devia seguir rotinas, ordens centralizadas e havia estabilidade na
organizagdo (CHIAVENATO, 2010).

Apo6s, na Era da Industrializacdo Neoclassica, compreendida entre as décadas de
1950 a 1990, o RH assumiu um pouco mais de dinamismo, j& exigia mudancas e adaptacdes
aos novos tempos e aos moldes de um mercado em que a competitividade ja se fazia presente,
passou a denominar-se Departamento de Recursos Humanos e, posteriormente, Departamento
de Gestdo de Pessoas, issO porque as pessoas passaram a ser vistas como Recursos Humanos
disponiveis a empresa, e ndo mais apenas mao-de-obra a ser moldada conforme as necessida-
des dos negdcios empresariais (CHIAVENATO, 2010).

Com o avango dos recursos tecnologicos e a chegada da Era da Informacdo (apos
1990), o RH transformou-se em uma area formada por equipes e a palavra de ordem € Gestéo
de Pessoas, significando extremo dinamismo, necessidade de mudancas constantes e a consi-
deracdo das pessoas como parceiras das organizacdes (CHIAVENATO, 2010).

Mas as mudancas do RH foram além, adentraram o século XXI, e pode-se ter uma
ideia dessa evolucdo ao se comparar a Gestdo de Pessoas praticada no século XX e no século

XXI, conforme consta no Quadro 7, na sequéncia.

Quadro 7 — Gestdo de pessoas: comparativo entre 0s séculos XX e XXI
(continua)

Século XXI

- Melhoria continua, descontinuidade
da mudanca

- Velocidade e responsividade

- Empowerment e lideranca de todos

- Organizacdes virtuais e flexibilidade
permanente

- Controle por meio da visao e dos valores

Século XX

- Estabilidade, previsibilidade

- Porte e escala de producéo

- Comando e controle de cima
para baixo

- Rigidez organizacional

- Controle por meio de regras
e hierarquia

- Informacg6es em segredo

- Racionalidade e analise quantitativa
- Necessidade de certeza

- Reativo e avesso ao risco

- Orientado para 0 processo

- Informacdes compartilhadas
- Criatividade e intuigcéo

- Toleréncia a ambiguidade

- Proativo e empreendedor
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(concluséo)

Século XX Século XXI

- Autonomia e independéncia - Orientado para os resultados

corporativa

- Integracéo vertical

- Interdependéncia e aliancgas estratégicas
- Integracéo virtual

- Foco na organizacgéo inteira - Foco no ambiente competitivo

- Busca de consenso - Contencdo construtiva

- Orientagéo para 0 mercado nacional - Foco internacional

- Vantagem competitiva sustentavel - Vantagem colaborativa e reinvencéo
- Competicdo por mercados atuais da vantagem

- Hiperconcorréncia por mercados futuros

Fonte: CHIAVENATO (2010, p. 39).

Devido aos mercados terem se tornado ainda mais exigentes e a competitividade

mais acirrada, ao RH no século XXI impds-se até mesmo uma mudanca de denominacdo,

tendo em vista ter se tornado uma area ainda mais importante e estratégica, uma vez que é das

pessoas que as empresas dependem para manterem-se competitivas no mercado empresarial.

Chiavenato (2010) destaca que o Terceiro Milénio, marcado por tendéncias como:

“globalizagdo, tecnologia, informagao, conhecimento, servigos, énfase no cliente, qualidade,

produtividade e competitividade” (CHIAVENATO, 2010, p. 42) acentuou as mudancas de

denominagGes que passaram a ser atribuidas a area de Recursos Humanos por diferentes auto-

res, destacando como se deve compreender a Administracdo de Recursos Humanos e/ou a

Gestdo de Pessoas:

[-]

Administracdo de Recursos Humanos (ARH) é o conjunto de politicas e praticas ne-
cessarias para conduzir os aspectos da posi¢do gerencial relacionados com as “pes-
soas” ou recursos humanos, incluindo recrutamento, selecdo, treinamento, recom-
pensas e avaliacdo de desempenho.

ARH ¢ a fun¢do administrativa devotada & aquisicdo, treinamento, avaliacdo e remu-
neracdo dos empregados. Todos os gerentes sdo, em um certo sentido, gerentes de
pessoas, porque todos eles estdo envolvidos em atividades como recrutamento, en-
trevistas, sele¢do e treinamento.

ARH é o conjunto de decisfes integradas sobre as relagdes de emprego que influen-
ciam a eficécia dos funciondrios e das organizagdes.

ARH ¢ a funcdo na organizacgdo que esté relacionada com a provisao, treinamento,
desenvolvimento, motivagdo e manutencdo dos empregados.

Gestao de Pessoas é o conjunto integrado de atividades de especialistas e de gesto-
res — como agregar, aplicar, recompensar, desenvolver, manter e monitorar pessoas —
no sentido de proporcionar competéncias e competitividade a organizacéo.

Gestao de Pessoas € a area que constroi talentos por meio de um conjunto integrado
de processos e cuida do capital humano das organizagdes, o elemento fundamental
do seu capital intelectual e a base do seu sucesso (CHIAVENATO, 2010, p. 9).



105

Agora, de acordo com Chiavenato (2010, p. 37), o “RH tornou-se 0 mais importante
recurso organizacional e fator determinante do sucesso empresarial”. Isso porque novos pro-
Cessos passaram a ser de sua responsabilidade, sob a denominacéo de Gestéo de Pessoas.

A Gestdo de Pessoas, na Cervejaria Konigin, serd administrada pela Gerente
Administrativa (cargo ocupado pela sécia/proprietaria Bibiane) com préticas atualizadas e que

priorizem 0s recursos humanos, da organizagéo.

6.1 DESCRICOES DE CARGOS

A descricdo de cargos segundo Marras (2011, p. 94), “[...] registra a analise dos di-
Versos requisitos exigidos pelo cargo, como: escolaridade, experiéncia, responsabilidade, con-
di¢des de trabalho, complexidade das tarefas, conhecimento, etc.”

Corroborando Gil (2001, p. 171) afirma que “As organizagdes podem ser concebidas
como sistemas de papeis. Cada individuo que ocupa uma posi¢do na organizacéo é solicitado
a desempenhar um conjunto de atividades e a manter determinados comportamentos.”

A Gestdo de Pessoas, na Cervejaria Konigin, sera administrada pela Gerente
Administrativa Bibiane Mineiro, a Gerente Administrativa (cargo ocupado pela
socia/proprietaria Bibiane), é académica do Curso de Administracdo na Universidade de Ca-
xias do Sul, no campus de Canela — RS. O sécio Macio Gongalves tem como formacéo o Cur-
so de Administracdo e especializacdo no ramo de mergulho e inspecdo em grandes profundi-
dades, e, no novo negocio, ocupara o cargo de Gerente Operacional. Sera responsavel pelo
processo produtivo e equipe de fabricacdo da cerveja artesanal que terd seis colaboradores
auxiliares de producéo da cerveja.

Os cargos serdo divididos por setor e, de forma clara e objetiva, podendo-se observar

as diretrizes no Quadro 8.

Quadro 8 — Descricao dos cargos

Socios Funcionéarios — Atendimento
e Administracdo geral e Atendimento
e Compra de mercadorias e Separacgdo de produtos para entrega
e Atendimento e Reposicao de produtos
e Pagamento de conta e Producéo
e Marketing da empresa e Pedidos

Fonte: elaborado pela autora (2019).
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A empresa iniciard suas atividades com apenas trés colaboradores registrados, que

irdo auxiliar nos processos tanto de fabrica¢do, como no atendimento e nas tarefas ja& mencio-

nadas. Nos proximos seis meses, a empresa ira contratar outros trés Auxiliares de Produgdo. A

énfase para a selecdo e contratacdo dos colaboradores se dara para o exercicio da principal

atividade, que € a producédo de cervejas artesanais.

Para a contratagdo do profissional Auxiliar de Produgéo, apresenta-se o Quadro 9, a

seguir, onde consta a descri¢cdo do referido cargo, foram usadas as informagOes fornecidas

pelo sistema de Classificacdo Brasileira de Ocupacgdes (CBO), elaborado pelo Ministério do
Trabalho e Emprego, do Governo Federal (BRASIL, 2007-2017).

Quadro 9 — Descricdo do cargo de Auxiliar de Producao

(continua)

DESCRICAO DE CARGO

CARGO: Auxiliar de Producao

SETOR: Producéo

CARGO DO SUPERIOR IMEDIATO: Gerente Operacional.

RESPONSABILIDADES DO CARGO (Descricédo resumida do cargo): Preparam ma-
teriais para alimentacdo de linhas de producdo; organizam a area de servigo; abastecem
linhas de producdo; alimentam maquinas e separam materiais para reaproveitamento.

ATRIBUICOES DO CARGO (Descricéo detalhada do cargo):

- Realimentar linha de producéo.
- ldentificar materiais com defeitos.
- Repor materiais com defeitos.

O QUE COMO FAZz? PARA QUE FAZ?
FAZ?
Preparar - ldentifica materiais, com namero de série.
materiais - Transporta materiais entre areas de estoque, almo-
ara xarifado e pré-forma (molda materiais para atender .
P . N .. P ( P Todas as atividades
alimentacdo | requisitos). de competéncia  do
da linhade | - Separa materiais. . P «
« . Auxiliar de Producéo,
producédo - Confere materiais. oMb © Drébrio nome
- ldentificar depositos para materiais. 4 diz sér:) fr()eitas ara
- Depositar materiais em caixas identificadas. J e esse Dro fissisnal
- Monitorar desenvolvimento do processo. a . P
e —— — contribua com 0s pro-
- Conferir a frequéncia de uso dos materiais. o :
. . . fissionais da linha de
- Carregar materiais para a linha de producéo. «
. .. . i frente da producéo
- Depositar materiais nos estorbins (caixas de mar- )
Abastecer finites) possam confeccionar
linha de . . - . 0S produtos para se-
s - Monitorar quantidade de materiais na linha de P p‘
producdo orodugdo rem colocados a ven-

da, pela empresa.
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(concluséo)

DESCRICAO DE CARGO

CARGO: Auxiliar de Producao

| SETOR: Produgéo

ATRIBUICOES DO CARGO (Descricdo detalhada do cargo):

O QUE COMO FAZ? PARA QUE FAZ?
FAZ?
- Checar ordem de trabalho.
Alimentar - Selecionar materiais de trabalho.
maquinas - Colocar matéria-prima na maquina. .
) . Todas as atividades
- Realizar testes operacionais. .
. . de competéncia do
- Iniciar producdo. . N
- Auxiliar de Producéo,
- Recolher residuos. .
Oraanizar a | - LiMPar area de trabalho. €Omo © proprio nome
ére% do - Acondicionar materiais. ja diz sdo feitas para
Servico - Identificar materiais ndo-conformes. que esse profissional
¢ - Separar materiais conformes e ndo-conformes. contribua com os pro-
- Enviar materiais ndo-conformes para estoque e | fissionais da linha de
alg10>;ar|'fad'o. — o frente da producdo
Separar - onterir visuaimente os materiais. possam confeccionar
materiais - Sinalizar defeitos dos materiais. dut
ara - Preencher formulérios de solicitagdo de materiais | 05 Produtos para se-
Eea Covei. danificados. rem colocados a ven-
tampento - Solicitar baixa dos materiais, no sistema. da, pela empresa.
- Carregar materiais defeituosos para de area de
(SCRAP) reaproveitamento.
- Solicitar reposicdo de materiais.

REQUISITOS PARA O CARGO

(Requisitos necessarios para o desempenho do cargo):

Competéncias Técnicas (conhecimentos)

Descricao

Separar matéria-prima e abastecer maqui-
nas, montar, soldar, lavar, limpar, medir,
cortar, injetar, prensar, inspecionar e em-
balar produtos.

As competéncias técnicas exigidas sdo neces-
sarias para que o profissional possa atuar na
funcéo através do preparo dos materiais para a
producdo, na realizacdo de tarefas de abaste-
cimento de matérias-primas, de selecdo de
materiais para reaproveitamento e para con-
tribuir em todas as frentes em que se fizer
necessaria a sua atuacao.

Competéncias Comportamentais

Descricéo

Demonstrar iniciativa; manter as opera-
cOes diarias; trabalhar em equipe; reco-
nhecer limitacGes pessoais; trabalhar em
sintonia com outras operacgdes; utilizar
equipamento de protecdo individual (EPI);
controlar o tempo de trabalho; controlar o
estresse; iniciativa; autonomia; produzir
com criatividade.

As competéncias comportamentais se voltam,
principalmente, para o trabalho em equipe,
para as relagdes interpessoais que sdo estabe-
lecidas no ambiente de trabalho e para o tra-
balho no coletivo da empresa.

Fonte: adaptado da Classificacdo Brasileira de Ocupacdes (CBO) (BRASIL, 2007-2017).



108

Portanto, para serem recrutados e selecionados os colaboradores da Cervejaria
Kdnigin, a empresa divulgard o cargo e os requisitos para o trabalhador concorrer as seis
vagas de Auxiliar de Producdo. Atendendo aos requisitos e sendo selecionado, o trabalhador

recebera treinamento para as atividades de vendas e atendimento aos clientes.

6.2 RECRUTAMENTO E SELECAO

Recrutamento, para Ivancevich (2008, p. 187), “[...] refere-se as atividades organiza-
cionais que determinam a quantidade e o tipo de candidato que se apresenta para uma vaga e a
aceitacdo ou nao do emprego oferecido.”

Segundo Chiavenato (2014, p. 52), “recrutamento ¢ um conjunto de procedimentos
que visa atrair candidatos potencialmente qualificados e capazes conforme a necessidade de
ocupar cargos dentro da organizacao.”

Existem diversos modos de recrutamento: o recrutamento interno ocorre quando a
empresa procura preencher uma vaga atraves de remanejamento de seus empregados, que
podem ser promovidos (movimentacdo vertical), ou ainda transferidos (movimentacdo hori-
zontal), ou ainda transferidos com promocao (movimentagédo diagonal) (ARAUJO, 2006).

O recrutamento externo é uma forma de captar novos talentos e procurar ocupar as
vagas com candidatos estranhos a empresa e que estejam aptos, dentro das necessidades da
vaga, selecionando assim o candidato melhor preparado para ocupar a vaga aberta. (CHIA-
VENATO, 2014)

Ainda, segundo Chiavenato (2014, p. 58) “selecdo constitui a escolha do homem cer-
to para o lugar certo”. De acordo com Pontes (2009, p. 72) “sele¢do vem a ser o processo de
escolha de candidatos entre aqueles recrutados”.

No processo de recrutamento deverdo ser atingidos varios candidatos potencialmente
aptos para a vaga e no processo de selecdo serdo encontrados os candidatos ideais que aten-
dam as necessidades da empresa. No processo de selecdo deve ocorrer um comparativo, de
um lado as defini¢des do perfil de cargo e de outro as caracteristicas dos candidatos, fazendo
assim um comparativo entre as necessidades da empresa e qualidades do candidato. (IVAN-
CEVICH, 2008)

Tratando-se da Cervejaria Konigin, uma empresa nova e assim impossibilitando o
recrutamento interno, efetuar-se-a o recrutamento externo, disseminando o mesmo por midias
digitais, como Facebook, WhatsApp e Instagran. O periodo de recrutamento serd de 15 dias,

atingindo o maior nimero possivel de candidatos, a selecdo sera efetuada, primeiramente, por
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uma triagem de curriculo e, posteriormente, entrevistas com os candidatos aprovados na pri-
meira etapa, a selecdo ocorrerd em um periodo de 15 dias.

Apos a aprovacgdo dos candidatos, a empresa ird efetuar treinamento em atendimento
e vendas com uma carga horaria de 16 horas, que sera efetuado no SENAC, na cidade de
Gramado. Os treinamentos irdo ser efetuados trimestralmente, com uma carga horaria minima
de 4 horas, os cursos serdo ministrados com temas solicitados pelos funcionarios, atendendo,

assim, aos pontos, que 0s mesmos vislumbrem como mais importantes.

6.3 AVALIACAO DE DESEMPENHO

A avaliacdo de desempenho, de acordo com Chiavenato (2013, p. 220), “¢ a avalia-
cao sistematica do desempenho de cada ocupante no cargo, bem como seu potencial de de-
senvolvimento. Toda avaliagcdo é um processo para julgar ou estimar o valor, a exceléncia e as
qualidades de uma pessoa”. Para o autor, como as pessoas passaram a representar diferenciais
de acentuada relevancia no ambiente empresarial devido a acirrada concorréncia e as exigén-
cias de constantes atualizacfes que s@o impostas pelo mercado competitivo, estimar o desem-
penho das pessoas, através da pratica da avaliacdo de desempenho, visa aprimorar ndo sé a
capacidade produtiva dos servidores, como qualificar processos e redefinir objetivos e metas
determinadas pela empresa. Para Chiavenato (2013, p. 220), a avaliacdo do desempenho
“constitui um poderoso meio de resolver problemas de desempenho e melhorar a qualidade do
trabalho e a qualidade de vida dentro das organizacdes”.

Ainda, de acordo com Chiavenato (2013, p. 222):

A avaliacdo de desempenho é um tema constante e corriqueiro em nossas vidas par-
ticulares. O mesmo ocorre nas organizacdes. Elas sempre se defrontam com a neces-
sidade de avaliar os mais diferentes desempenhos: financeiro, operacional, técnico,
em vendas e marketing. Como esta a qualidade dos produtos, a produtividade da
empresa, 0 atendimento ao cliente. E, principalmente, como esta o desempenho hu-
mano. Afinal, sdo as pessoas que ddo vida a organizacdo. Elas constituem a mola
mestra da dindmica organizacional. Na moderna organiza¢do ndo ha mais tempo pa-
ra remediar um desempenho sofrivel ou abaixo da média. O desempenho humano
precisa ser excelente em todos os momentos para que a organizacgao tenha competi-
tividade para atuar e sair-se bem no mundo globalizado de hoje.

Como se constata, todos 0s processos que envolvem as pessoas e a produtividade, na
organizacdo, precisam ser avaliados a fim de evitar que desvios ou equivocos nas decisdes
comprometam os resultados a serem atingidos pela empresa.

Bergamini e Beraldo (2008, p. 29) conceituam avaliacdo de desempenho destacando
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a essencialidade de o avaliador estar familiarizado ao ambiente profissional e aos avaliados:

[...] a avaliacdo de desempenho é uma avaliacdo sistematica de empregados, feita
por seus supervisores ou outros que estejam familiarizados com o seu desempenho
no trabalho. [...] A avaliagdo de desempenho deve ser entendida como um processo
dinamico que envolve o avaliado e seu gerente, e representa uma técnica de direcdo
importante na atividade administrativa. E o principal caminho onde se pode localizar
problemas de supervisdo e geréncia, de integracdo da pessoa a organizagdo, de ade-
guacdo ao cargo, caréncias de treinamento e estabelecimento de programas para eli-
minar tais problemas.

Ou seja, a avaliacdo de desempenho envolve um avaliador, que pode ser um gerente,
um supervisor ou outro profissional da empresa que tenha conhecimento das atividades e per-
formances exigidas a cada cargo exercido pelos empregados, tendo em vista que a avaliacao
permitira que sejam mensurados os desempenhos dos trabalhadores de acordo com a funcéo,
cargo, atividades e resultados obtidos diante de metas e objetivos a serem atingidos. Mais
importante, de acordo com Bergamini e Beraldo (2008), € que haja o envolvimento tanto dos
gestores e comissionados (avaliadores), quanto dos funcionarios (avaliados) no processo de
avaliacao do desempenho, pois, assim, “[...] a avaliacdao deixa de ser uma ‘simples técnica’ de
avaliacdo para transformar-se em ‘mudanga de atitudes’ pessoais” (BERGAMINI; BERAL-
DO, 2008, p. 31), ou seja, quando ha comprometimento mutuo de empregadores e emprega-
dos, o processo de avaliacdo de desempenho torna-se excelente instrumento para apontar ne-
cessidades de melhorias, que envolvem tanto a empresa como as atitudes das pessoas, sejam
elas os superiores ou 0s subordinados.

Robbins (2010) chama a atengdo para o fato de que a avaliacdo de desempenho, nos
tempos atuais, ndo tem sido empregada somente para avaliar a atuacdo de cada um dos em-
pregados, de forma individualizada, mas para mensurar a performance dos trabalhadores atu-
ando em equipes, tendo em vista que as pessoas, nas organizacdes, tém atuado de forma inte-
grada para a consecucdo de objetivos e metas. Por isso mesmo, o autor indica que, visando
constatar o desempenho das equipes, a avaliacdo de desempenho precisa ser adotada a partir

de quatro caracteristicas importantes:

[...] a. Vincular os resultados da equipe as metas da organizacdo. b. Comecar pelos
clientes da equipe e pelo processo de trabalho adotado pela equipe para atender as
necessidades desses clientes. c. Medir tanto o desempenho da equipe como o de-
sempenho individual. d. Treinar a equipe para criar seus proprios objetivos (ROB-
BINS, 2010, p. 250).

A avaliacdo de desempenho, ao se voltar @ mensuracdo da atuacéo dos profissionais
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em equipe, proporciona informagfes mais valiosas, porque possibilita a analise da atuacéo
individual e a participacdo/desempenho de cada um na equipe, em consonancia com o atingi-
mento de objetivos comuns, que é como deve ocorrer em um ambiente empresarial, ou seja, a
obtencdo da otimizacéo dos resultados deve ser de responsabilidade de todos, da organizacdo,
assim como o usufruir dos resultados favoraveis.

Pedrotti (2012) destaca as contribuicdes da avaliagdo de desempenho, relacionando
as razdes pela qual ela é elaborada. Conforme a finalidade, ou o “como” ela ¢ elaborada sera a
contribuicdo que a avaliacdo de desempenho proporcionard a empresa. Na visdo da autora, as
principais razdes e contribuicdes que uma avaliagdo de desempenho proporciona a uma em-

presa sao:

[]

1. Recompensa: a avaliacdo de desempenho proporciona um julgamento sistematico
para justificar aumentos salariais, promocdes, transferéncias e, muitas vezes, demis-
sdes de funcionarios. E a avaliagio por mérito.

2. Retroacdo: a avaliacdo proporciona conhecimento a respeito de como as pessoas
com quem o colaborador interage percebem seu desempenho, atitudes e suas compe-
téncias.

3. Desenvolvimento: a avaliagdo permite que cada colaborador saiba exatamente
quais sdo seus pontos fortes (aquilo em que poderé aplicar mais intensamente o seu
trabalho) e pontos frageis (o que devera ser objeto de melhoria através do treinamen-
to ou desenvolvimento pessoal).

4. Relacionamento: a avaliagdo permite que cada colaborador possa melhorar o seu
relacionamento com as pessoas ao seu redor — gerente, pares, subordinados — ao sa-
ber como avaliam o seu desempenho.

5. Percepcéo: a avaliagdo proporciona meios para que cada colaborador conheca e
saiba como as pessoas ao seu redor pensam ao seu respeito. 1sso melhora sua auto-
percepcdo e sua percepcao do entorno social.

6. Potencial de desenvolvimento: a avaliacdo proporciona meios para conhecer em
profundidade o potencial de desenvolvimento de seus colaboradores a fim de definir
programas de T & D, sucessdo, carreiras, etc.

7. Aconselhamento: a avaliacdo oferece informacGes ao gerente ou ao especialista
de gestdo de pessoas sobre como fazer aconselhamento e orienta¢do aos colaborado-
res (PEDROTTI, 2012, p. 5, grifo do autor).

De acordo com Pedrotti (2012) a avaliacdo de desempenho deve ser conduzida de
forma que efetivamente contribua para apurar possibilidades de melhorias tanto na empresa,
guanto em relacdo aos funciondrios, atendendo, assim, aos interesses da organizacao e dos
colaboradores.

A Cervejaria Konigin ira promover reunides para poder medir o desempenho dos co-
laboradores. Uma vez ao més, 0s sdcios realizardo uma reunido junto aos colaboradores para
poder abrir 0s servigos para novas sugestdes, complementos ou reajustes. O feedback sera

feito a cada quinze dias porém de forma individual, cada funcionério tera um tempo junto aos
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sOcios, caso seja necessario, no qual serdo feitas algumas colocagdes, sejam positivas ou ne-

gativas, e o funcionario também tera a oportunidade de expressar suas opinides livremente.

6.4 PLANO DE CARREIRA

De acordo com Behnken (2006) o fator humano é importante e se torna essencial no
desenvolvimento, crescimento e sucesso das organizagdes. Dessa forma, cabe o investimento
no capital intelectual da organizacdo e repensa-lo como o maior ativo que a empresa deve
preservar. Nos dias atuais, as empresas tém preocupagfes com as questdes emocionais de seus
trabalhadores. Passou a funcionar como endomarketing, uma forma de mostrar que a organi-
zacdo se preocupa com os individuos e ndo apenas com a lucratividade proporcionada por
estes.

Para Pontes (2009), o plano de carreira consiste em uma ferramenta para que a em-
presa determine as trajetOrias existentes em seu ambiente interno. Definindo, neste plano, as
trajetérias que serdo construidas a partir da obtencdo de resultados previamente estipulados
para fomentar o crescimento profissional do colaborador, o autor ainda aponta algumas das
vantagens e beneficios que podem resultar do planejamento de carreiras, desde que tenha inte-
resse mutuo e também seja desenvolvido de maneira adequada. As vantagens descritas pelo

autor podem ser observadas no Quadro 10, conforme segue:

Quadro 10 — Vantagens do plano de carreira
Vantagens do Plano de Carreira

e Contribuir para o crescimento profissional dos colaboradores;

e Motivar os colaboradores de modo que estes adquiram competéncias técnicas mais

aprimoradas;

e Encorajar os funcionarios para que estes explorem suas capacidades e seus potenciais;

e Criar um ambiente propicio e estimulante para o desenvolvimento do colaborador;

e Oferecer integracdo ao colaborador no ambiente interno, através da perspectiva de de-

senvolvimento profissional;

e Diminuicdo turn-over;

e Estipular trajetdria de carreira a serem seguidas, garantindo que o colaborador tera

perspectivas de crescimento e ascensao profissional.

Fonte: elaborado pela autora (2019).
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No entanto, a empresa ndo terd plano de carreira, pois sera uma empresa com apenas
dois niveis hierarquicos (Gerentes, que sdo os dois socios, e os Auxiliares de Producdo, a se-

rem recrutados, selecionados e contratados).

6.5 SALARIOS

De acordo com Chiavenato (2004, p. 258): “Salario € a retribuicdo em dinheiro ou
equivalente paga pelo empregador ao empregado em funcdo do cargo que este exerce e dos
servigos que presta durante determinado periodo de tempo”. Segundo o autor, o salario
representa 0 pagamento, a compensacdo pela realizacdo de um trabalho; contempla uma
“medida de valor”que ¢ atribuida a um individuo que compromete sua mao de obra, esforgo e
tempo a servigo de uma organizagao.

No mesmo sentido, na viséo de Souza e Moreira (2015, p. 1):

Salério é a contraprestacdo devida pelo empregador em funcdo do servico prestado
pelo empregado. Objetivamente, salario € o preco da forca de trabalho que o empre-
gado coloca a disposi¢do do empregador através do contrato de trabalho. Seu valor é
determinado pelo mercado de trabalho, em funcdo da demanda de mao-de-obra. As-
sim, o salario tem o seu valor fixado de acordo com a lei da oferta e da procura,
sempre respeitado o minimo legal. O salario deve constar obrigatoriamente do con-
trato de trabalho. O salario ndo é devido tdo-somente pela contraprestacdo do servi-
¢o, mas também pelo tempo em que o empregado fica a disposi¢do do empregador.

Na relagdo trabalhador/empresa, o salario representa “a troca entre direitos e
responsabilidades reciprocos entre empregado e empregador” (CHIAVENATO, 2004, p.
260). Pela parte do trabalhador, o salario define seu poder aquisito, seu padrao de vida, atribui
poder e prestigio quando o montante financeiro percebido como salario ocasiona satisfacéo e
atendimento as suas necessidades, mas também pode gerar sentimentos de baixa autoestima,
de frustracdo e de desmotivacdo, quando representa uma compensacdo menor, defasada, em
relacdo a valorizacdo do trabalho esperada pelo empregado. Para a organizacdo, 0 pagameno
de salario ao empregado representa um custo e um investimento, ao mesmo tempo, conforme
expOe Chiavenato (2004, p. 261):

Custo, porque o salério se reflete no custo do produto ou do servico final.
Investimento, porque representa a aplicagdo de dinheiro em um fator de produgao —
0 trabalho — como um meio de agregar valor e obter um retorno maior a curto ou
médio prazo. [...] os salarios sempre representam para a organizacao um respeitavel
volume de dinheiro que precisa ser muito bem administrado.
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Para que o dinheiro gasto com salérios represente um equilibrio entre o custo e
resultados positivos decorrentes do investimento, de acordo com Marras (2011), é preciso que
a empresa adote uma Politica Salarial que contemple decisdes articuladas com os objetivos da
empresa e as expectativas dos trabalhadores. Isso, porque: “A politica salarial ¢ um
instrumento pelo qual a empresa determina os parametros que deseja imprimjir fixando
condicbes e normas a serem seguidas ao longo de toda a estrutura organizacional”
(MARRAS, 2011, p. 127). Uma politica salarial precisa ser eficaz, de forma a contemplar
vantagens tanto para a empresa quanto para o empregado, por isso mesmo Chiavenato (2013,
p. 306) indica que uma politica salarial, a ser definida e adotada pela empresa, deve atender

aos seguintes critérios:

[.]

Adequada: A compensacdo deve distancar-se dos padrdes minimos estabelecidos
pelo governp ou pelo acordo sindical.

Equitativa: Cada pessoa deve ser paga proporcionalmente de acordo com seu
esforco, habilidades e capacitagdo profissional.

Balanceada: Salério, beneficios e outras recompensas deem proporcionar um pacote
total de recompensas que seja razoavel.

Eficacia quanto a custos: Os salarios ndo podem ser excessivos, em funcdo do que
a organizacao pode pagar.

Segura: Os salarios devem ser suficientes para ajudar os empregados a sentirem-se
seguros e ajuda-los a satisfazer as suas necessidades béasicas.

Incentivadora: Os salarios devem motivar eficazmente o trabalho produtivo.
Aceitavel para os empregados: As pessoas devem compreender o sistema de
salérios e sentir que ele representa um sistema razoavel para eles e também para a
organizacao.

No caso da Cervejaria Konigin, no primeiro ano de seu funcionamento ndo sera
criada uma politica salarial, tendo em vista que a empresa estara em processo de implantacao
como um novo negocio, iniciara suas atividades com apenas seis funcionarios, que exercerao
a funcao de auxiliar de producédo. A partir do segundo ano de funcionamento e com a previsdo
de que sua atuacdo no mercado de cervejas artesanais ira prosperar, a administracdo da
empresa pretende ampliar sua producdo, por isso necessitard contratar mais funcionarios,
definir melhor os cargos de forma que a empresa passe a contar, além dos dois socios atuando
como Gerentes Administrativo e Operacional, com uma equipe que serd formada por: uma
recepcionista/vendedora para atendimento ao publico na loja fisica; uma vendedora on-line e
responsavel pelo marketing; um mestre cervejeiro (especialista responsavel pela producgéo e
orientacdo aos auxiliares de producdo quanto a fabricacdo e manipulacdo dos ingredientes da

cerveja artesanal, atividade que sera de responsabilidade do Gerente Operacional no primeiro
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ano de funcionamento da empresa); ainda, sera necesséria a contratacdo de outros quatro
auxiliares de producdo. Entdo, sim, a empresa ira implantar uma politica salarial.

No entanto, para definir o salario dos colaboradores desde o inicio do novo negdécio,
a Cervejaria Konigin adotou o método: “pesquisa salarial”, indicado por Marras (2011), que
assegura ser viavel considerar os salarios que tém sido praticados em empresas do ramo,
podendo ser buscados parametros maximo e minimo de valores através da internet. Nesse
sentido, a Cervejaria decidiu adotar o valor de R$ 1.531,73 (mil, quinhentos e trinta e um
reais e setenta e trés centavos) para o cargo de auxiliar de producdo, por ser esse valor
considerado pelos socios/gerentes como adequado, equitativo, eficaz quanto a custos,
suficiente para gerar seguranca aos trabalhadores, deve servir de incentivo para a atuagao
profissional e, ainda, ha tendéncia de ser aceitavel pelos mesmos, por ser o valor comumente
praticado para a funcdo, no mercado de trabalho.

Alem de considerar o salario como um investimento, através da oferta de um valor
que sirva a satisfacdo das necessidades dos empregados, a empresa também precisa considerar
0s custos a serem honrados, dentre eles os encargos trabalhistas, conforme se vera, na
sequéncia.

A empresa contara inicialmente com seis colaboradores na categoria de Auxiliar de
Producéo, conta também com dois socios, um Socio Gerente no cargo de Administrador, e 0

segundo no cargo de Sécio Gerente Operacional, conforme pode ser observado na Figura 14.

Figura 14 — Remuneracdo e encargos trabalhistas

Fun. Empresa Empresa Empresa 50% 50%
Fungdo N° Func. SB Total INSS INSS _ |Terceiros| FGTS |P.S.B|P.S.+[P.S.-| P.A Custo F S.LF Pr.A
Gerente Administrativo 1 1.500,00 | 1.500,00 [ 165,00 [ 300,00 - - - 1.665,00 | 3.465,00 ( 3.000,00 | 43.380,00
Gerente Operacional 1 1.500,00 | 1.500,00 [ 165,00 [ 300,00 - - - 1.665,00 | 3.465,00 ( 3.000,00 | 43.380,00
Aux. Produgdo 6 1.531,73 | 9.190,38 | 1.010,94 | 1.838,08 | 533,04 | 735,23 10.936,55 | 20.126,93 | 20.126,93 | 250.180,50
Totais 8 4.531,73 | 12.190,38 | 1.340,94 | 2.438,08 73523 | - - - 14.266,55 | 27.056,93 | 26.126,93 | 336.940,50

Fonte: elaborado pela autora (2019).

A empresa, além dos salarios, tera que mensalmente pagar um total de R$ 14.266,55
de encargos para 0s seis colaboradores da equipe.
Ja os cargos de Gerente Administrativo e Gerente Operacional assumirdo todas as

responsabilidades necessérias para gerir a empresa e a remuneracdo consta na Figura 14.
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6.6 ENCARGOS TRABALHISTAS

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Santa Catarina
(SEBRAE/SC, 2018) esclarece quais os encargos trabalhistas que cabem as empresas

cervejeiras cumprirem, ao adotarem o Sistema do Simples Nacional:

Em 2018, o regime tributario Simples Nacional, que reduz e simplifica tributos, pas-
sou a enquadrar as cervejarias. 1sso tornou a atividade cervejeira mais atrativa, uma
VEZ que as microcervejarias passaram a ser beneficiadas com esse novo regime. Até
junho de 2018, 820 delas ja haviam aderido ao Simples Nacional. Ao optarem pelo
Simples, as cervejarias passam a ser tributadas pelo Anexo Il do Simples, possibili-
tando que a aliquota de tributacéo varie de 4,5% a 30% sobre o faturamento. Os tri-
butos inclusos na aliquota sdo: IRPJ, CSLL, Cofins, PIS/Pasep, CPP, IPI e ICMS.

Corroborando, Fernandes (2018) especifica quais sdo 0s encargos trabalhistas a
serem custeados pela empresa em relacdo a cada funcionario, considerando a adocéo, pela

organizacdo, pelo sistema do Simples Nacional, como é o caso da Cervejaria Konigin:

As empresas registradas no Simples Nacional, de acordo com a legislacdo, nédo pa-
gam encargos referentes ao INSS patronal, salario educacao, seguro acidente do tra-
balho (SAT) e contribuicdes ao SENAI, SESI, SEBRAE ou Incra. De todo modo, 0s
outros encargos e beneficios devem entrar na conta:

o Férias: 11,11%

o 13°salério: 8,33%

o FGTS: 8%

e FGTS/Provisdo de multa para rescisdo: 4%

o Previdenciario sobre 13°Férias/DSR: 7,93%
Total: 39,37% (FERNANDES, 2018, ndo paginado).

Cabe ressaltar-se que a Cervejaria Konigin nao concedera Vale Refeicdo e nem Vale
Transporte, porque todos os funcionarios a serem selecionados serdo moradores do
Municipio, em bairros do entorno da empresa, que ndo dependerdo de transporte e poderdo

realizar a refeicdo (almo¢o) em suas casas.
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7 PROJECOES FINANCEIRAS

Este capitulo dedica-se a apresentacdo de projecdes financeiras relativas ao novo ne-
gocio, demonstrando sua viabilidade econémica. Os dados informados integram: o plano de
investimentos e fontes de financiamento a serem adotados pela Cervejaria Konigin; projecoes
econdmicas, previsdes de vendas, custos e despesas variaveis e fixos, avaliacdo econémico-
financeira do neg6cio, além de previsdes projetadas como: fluxo de caixa, Demonstragdo de
Resultado do Exercicio (DRE) e indices econbémicos.

7.1 PLANO DE INVESTIMENTOS

De acordo com Girelli (2008, p. 13):

Uma decisdo de investimento é essencialmente uma decisdo de quanto ndo consumir
hoje, gerando a possibilidade de consumir mais no futuro, esta dualidade é importan-
te em todos os setores da economia. Na economia privada, a geréncia deve sempre
decidir se atribui os lucros, ou os retém para investi-los em oportunidades produtivas
que compensardo 0 consumo presente.

O ato de decidir implica na escolha das op¢des disponiveis, ap6s uma anélise basea-
da nos critérios dos fundamentos econdmicos que envolvem o investimento. E preciso que se
estabeleca um comparativo entre o rendimento do investimento a ser empreendido e “o ren-
dimento de aplicacGes financeiras correntes no mercado, disponiveis ao investidor para o
mesmo volume de recursos” (GIACOMIN, 2008, p. 12).

A planilha de investimentos apresentada através do Quadro 11, a seguir, contém uma
previsdo estimada para materiais permanentes, melhorias de infraestrutura, estoque de produ-
tos, outros materiais e processos que envolvem custos e montante determinado para capital de

giro.

Quadro 11 — Plano de investimentos iniciais

(continua)
Investimento Valor Investido
Marketing R$ 3.000,00
Infraestrutura R$ 265.000,00
Equipamentos de producdo R$ 23.950,00
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(concluséo)

Investimento Valor Investido
Freezer horizontal R$ 9.000,00
Capital de giro R$ 50.000,00
Despesas administrativas (abertura da empresa) R$ 2.500,00
Insumos de producdo R$ 6.990,00
Manutencdo (preparacdo das maquinas) R$ 200,00
Material de escritorio R$ 2.500,00
Moveis R$ 20.000,00
InstalagOes de servigos R$ 1.880,00
Total R$ 385.020,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Foram previstos gastos com equipamentos permanentes (freezer e equipamentos de
producdo) no total de R$ 32.950,00, sendo previsto o valor de R$ 200,00 para manutencéao
dos equipamentos.

Os gastos com obras e benfeitorias de infraestrutura em termos de rede l6gica, rede
elétrica e espaco fisico, serd no montante de R$ 265.000,00.

Com materiais diversos, que envolvem materiais de escritorio, de informatica, regis-
tro da empresa e uniforme serd investido o total de R$ 2.500,00. Em marketing (identidade
visual, site, folder e cartdo), o investimento inicial sera de R$ 3.000,00.

Com servicos terceirizados, foi previsto o montante de R$ 1.880,00.

Para despesas administrativas de abertura da empresa um valor de R$ 2.500,00 e nos
moveis R$ 20.000,00.

Um estoque de insumos no valor de R$ 6.990,00 para producéo do primeiro més.

O capital de giro sera de R$ 50.000,00. Todo o investimento sera realizado pelos so-
cios e por isso serd considerada como taxa de atratividade como investimentos a taxa Selic

corrente.
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7.2 FONTES DE FINANCIAMENTO

De acordo com Girelli (2008, p. 13):

Uma decisdo de investimento é essencialmente uma decisdo de quanto ndo consumir
hoje, gerando a possibilidade de consumir mais no futuro, esta dualidade é importan-
te em todos os setores da economia. Na economia privada, a geréncia deve sempre
decidir se atribui os lucros, ou os retém para investi-los em oportunidades produtivas
que compensardo 0 consumo presente.

O ato de decidir implica na escolha das opcdes disponiveis, ap6s uma analise basea-
da nos critérios dos fundamentos econdmicos que envolvem o investimento. E preciso que se
estabeleca um comparativo entre o rendimento do investimento a ser empreendido e “o ren-
dimento de aplicagdes financeiras correntes no mercado, disponiveis ao investidor para o
mesmo volume de recursos” (GIACOMIN, 2008, p. 12). Ainda, ha de se considerar que: “As
taxas destas aplicacdes serdo os parametros de comparacao, definindo a taxa de desconto do
investimento” (COSTA NETO; BRIM JR.; AMORIM, 2003, p. 11; GIACOMIN, 2008, p.
12).

E importante ressaltar que a avaliagio de investimentos vem ganhando importancia
no ambiente econdmico, dentre diversas razdes pelo fato de atualmente as empresas estarem
inseridas num contexto de crescente competitividade, no qual frequentemente ocorrem com-
pra e venda de negocios, fusdes, aquisicdes, privatizacdes, entre outras.

De acordo com Giacomin (2008), os investimentos podem ser classificados em fun-
cao da sua modalidade. As principais sdo: investimentos para expansdo da capacidade; finan-
ciamentos recorrentes; financiamento leasing.

Conforme Brasil (2002, p. 3):

Expansdo da capacidade séo investimentos que ampliam a capacidade da corporagio
em oferecer mais produtos ou servigos. Uma empresa que produz determinada quan-
tidade de ferro gusa no ano, ao instalar novo alto-forno para funcionar em conjunto
com 0s antigos estd ampliando sua capacidade de producdo. A expansdo da capaci-
dade deve levar em conta o estado da arte. Portanto, é considerada frequentemente
dentro do escopo da atualizacdo tecnologica.

Brasil (2002) exemplifica o financiamento para expanséo da capacidade quando uma
empresa no qual ja efetiva um potencial produtivo com alguns equipamentos, no entanto, no
momento de pretender expandir seus negocios carece de um novo equipamento, de maior ca-

pacidade produtiva e avancgo tecnoldgico.
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Sobre os investimentos recorrentes, Chiavenato (2012, p. 314) assim explicita: “sdo
aqueles em que a tecnologia envolvida e o comportamento do mercado ja sdo conhecidos. A
estrutura de custos e as projecoes de receitas sao conhecidas e podem ser estimadas com segu-
ranga”. O investimento recorrente pode ser apurado com base na produtividade atual e a rea-
cao dos negdcios no mercado, que ja sdo conhecidas.

Segundo Paes (1993, p. 15):

O leasing é um contrato de arrendamento, mas com peculiaridades: o fabricante dos
bens fecha o contrato com uma sociedade leasing (instituicdo financeira) e ndo
diretamente com o locatario. E um contrato mediante o qual uma pessoa juridica que
desejar utilizar determinado bem ou equipamento, por determinado lapso de tempo,
o faz por intermédio de uma sociedade de financiamento, que adquire o aludido bem
e lIhe aluga. Terminado o prazo locativo, passa a optar entre a devolucdo do bem, a
renovacdo da locacdo, ou a aquisicdo pelo preco residual fixado inicialmente.

A parcela paga pelo cliente durante o contrato de leasing é composta por duas partes:
Contraprestacdo, que € o valor pago periodicamente a empresa de leasing (mais 0s encargos e
impostos), que colabora com a amortizacdo do valor integral do bem; e, Valor Residual Ga-
rantido (VRG), que é uma porcentagem do valor da operacdo definido no inicio do processo,
que servira de valor base para aquisicdo ou renovacdo do contrato ao final da operacao
(BRASIL, 2002).

Os socios da Cervejaria Kdnigin optaram por integralizar todo o valor do investimen-
to do negocio, no montante de R$ 385.020,00, com capital préprio, ndo havendo, desta forma,

divida com nenhum financiamento ou empréstimo, conforme Quadro 12.

Quadro 12 — Investimento dos sdcios
Investimento Inicial

Socios Participacao Valor
Sécio 1 50% R$ 192.510,00
Sécio 2 50% R$ 192.510,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Portanto, cada socio da Cervejaria investird o montante de R$ 192.510,00 (cento e
noventa e dois mil, quinhentos e dez reais).
Prosseguindo o0s sdcios estipularam a taxa minima de Atratividade (TMA) que se-

gundo Assaf Neto (2012) € referéncia para a analise de um investimento, pois 0S mesmos cri-
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am um valor, e mostram-se economicamente atraentes quando o retorno esperado excede a
taxa de retorno exigida pelos proprietérios de capital.

Para isso a sOcia autora do presente trabalho consultou a gerente de conta do Banco
Santander onde possui uma conta com aplicacdo CDB (certificado de dep6sito Bancario) atre-
lada ao CDI (certificado de dep6sito) onde tem aplicado em uma taxa de 10% ao ano.

Assim sendo pelo risco submetido ao criar o novo negécio e em acordo com 0 outro
socio, foi estipulada uma taxa de risco de 5%, ficado assim a TMA do presente projeto em
15%.

7.3 PROJECOES ECONOMICAS

O mercado de cervejas artesanais tem sido apontado como um dos mercados em
constante ascensdo e com projecdes para tornar-se ainda mais préspero, no mundo todo. O
SEBRAE/SC (2018, p. 8) apresenta dados estatisticos que comprovam as projecdes econdomi-

cas otimizadas para esse mercado.

Globalmente, o mercado de cervejas artesanais foi responsavel por US$ 38 bilhdes
em 2018, de acordo com o Global Craft Beer Market — Growth, Trends and Fore-
casts. E esperado ainda que a taxa composta anual de crescimento (CAGR) fique em
14% durante o periodo de 2018 até 2023. Também segundo o relatério, a Europa e
os Estados Unidos tém liderado a producdo da bebida nos ultimos anos gragas a um
crescimento exponencial, mas em breve devem atingir a maturidade e comecar a
procurar por mercados emergentes, como a Europa Oriental, a Asia e o Oriente Mé-
dio. Nos Estados Unidos, a producéo de cerveja artesanal alcangou a cifra de US$ 26
bilhdes em 2017 um crescimento de 8% em relacdo ao ano anterior. Esse cresci-
mento deve refletir também em outros paises: estima-se que a Europa atinja US$
37,8 bilhGes até 2024 e que o mercado global de cervejas artesanais alcance US$
502,9 bilhdes até 2025.

No Brasil, a evolu¢do promissora do mercado de cervejas artesanais € igualmente re-
conhecida, segundo o SEBRAE/SC (2018), tendo em vista que, em 2007, o Pais ocupava a
décima posicdo entre os paises consumidores de cervejas artesanais e, em 2017, o Brasil pas-
SOu a ocupar a terceira posicdo quanto ao consumo desse tipo de cerveja.

Outras projecbes importantes apuradas pelo SEBRAE/SC (2018), em relacdo ao
mercado de cervejas artesanais, € que integraram o estudo “O mercado de cervejas artesa-

nais”, sao:

Em apenas dois anos, de 2015 a 2017, o nimero de empresas de cervejas artesanais
mais que dobrou foi um crescimento de 105%. Esse nimero fica ainda mais incrivel
ao considerar o conjunto: de 2007 a 2017, a quantidade de estabelecimentos passou
de 87 para 679 um crescimento de 680% em 10 anos! De acordo com o Ministério
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da Agricultura, Pecudria e Abastecimento - MAPA, em 2017, os estados que mais
possuiam cervejarias foram: Rio Grande do Sul (142), Sdo Paulo (124), Minas Ge-
rais (87), Santa Catarina (78) e Parané (67). Acre e Tocantins sdo os Unicos estados
que ndo possuem cervejarias registradas no MAPA.O ndmero de cervejas e chopes
registrados também é grande: sdo 8.903 rétulos de acordo com o MAPA, cerca de 13
para cada marca com registro. Ainda que a producdo de cerveja artesanal no Brasil
esteja aumentando, falta muito para alcancar 0 mesmo nivel de outros paises e isso
ndo € ruim. Ao segmento brasileiro restam muitas oportunidades de crescimento, se
compararmos as nacgdes cuja tradicdo cervejeira € mais antiga (SEBRAE/SC, 2018,

p. 9).

Pode-se constatar que o mercado de cervejas artesanais apresenta-se potencialmente
atrativo e viavel, considerando-se a demanda de consumo que vem crescendo a cada ano.

Considerando este cenério, o presenta projeto sera analisado observando-se trés cena-
rio: realista, otimista, com uma previséo de incremento de 15% sobre o cenario realista e ain-

da um cenario conservador, onde se prevé 15% menos do que o cenario realista.

7.4 PREVISOES DE VENDAS

Em Canela — RS, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2018a), a populacéo total estimada € de 44.489 pessoas, ja em Gramado — RS é de
35.875 pessoas dentro da faixa etaria de 19 anos até 69 anos de idade (IBGE, 2018b), que ¢
considerado o publico-alvo do novo negocio.

Levando em consideracdo que as duas cidades juntas tem, como publico-alvo
somadas 67382 pessoas, e considerando a pesquisa de campo realizada, em que a populacéo
com idade acima de 19 anos, 10,5% deste total tomam cerveja artesanal, sendo que destes
potenciais clientes a autora pretende atingir 4% ao més como objetivo para 0 novo negdcio.

Assim sendo, 4% deste montante seria 0 publico de 283 pessoas a serem atendidas
mensalmente sem contar o0s turistas porque nesta projecdo ha uma visao apenas referente aos
moradores das duas cidades.

Também importante considerar que, na pesquisa de campo realizada, os respondentes
manifestaram a intencdo de comprar em média 6 unidades de cerveja artesanal ao més, em
média.

Para alcancar a projecdo de vendas em nimeros, a autora considerou 283 pessoas X 6
unidades cada uma, o que atingiu uma quantidade mensal de 2600 cervejas. A partir disto, a
autora distribuiu estas quantidade para cada tipo de cerveja, considerando conversa informal
com um concorrente, que informou as cervejas mais consumidas de sua producdo. Desta fora,

atingiu-se a previsdo de vendas apontada no Quadro 13.
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Quadro 13 — Previsdo de vendas para o primeiro ano em unidades de cerveja

Tipos de . Total
Cervejas Jan Fev | Mar | Abr | Mai | Jun Jul Ago Set Out | Nov | Dez ano

Pale Ale | 500 500 500 400 400 400 400 500 | 1000 | 1000 | 1000 | 1500 | 8100

BBellgrl]%n 500 500 500 400 400 400 400 500 | 1000 | 1000 | 1000 | 1500 | 8100

BX)Ire]d 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 | 3600

Subtotal | 1300 | 1300 | 1300 | 1100 | 1100 | 1100 | 1100 | 1300 | 2300 | 2300 | 2300 | 3300 | 19800
Fonte: elaborado pela autora (2019).

Conforme se demonstra no Quadro 13, pode se verificar as projecdes de vendas no
primeiro ano de funcionamento da empresa, os valores iniciais s&0 modestos tendo em vista a
sua insercéo e a busca pela ampliagdo da marca no mercado.

Ja para o segundo ano, busca manter a cartela de clientes adquiridas no primeiro ano
e, por este motivo, 0 més de janeiro do segundo ano, inicia-se com projecdo igual ao més de
dezembro do ano 1.

No primeiro ano a empresa ainda estara se estabelecendo no mercado, e para o se-
gundo ano conforme o Quadro 14, levando em consideracéo a linha de crescimento, encerra o
més de dezembro do primeiro ano e entra no més de Janeiro do segundo ano com previsédo de
aumento de venda em unidade de cerveja dando seguimento na projecdo de vendas a partir
dos dados alcangados em dezembro do ano, corrigindo esta curva de crescimento em funcéo

de a empresa ja ser conhecida no mercado. O Quadro 14 apresenta a previsao de vendas para

0 Ano II.
Quadro 14 — Previsdo de vendas para 0 ano 2 em unidades de cerveja
lipes Total
de Jan Fev | Mar | Abr | Mai | Jun Jul Ago Set Out | Nov | Dez ano
cervejas

Pale Ale | 1500 | 1500 | 1500 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1500 | 1500 | 13500

Bgl'g:]?j” 1500 | 1500 | 1500 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1500 | 1500 | 13500

Blond

Ale 300 300 500 500 500 500 500 500 500 500 300 300 | 5200

Subtotal | 3300 | 3300 | 3500 | 3500 | 2500 | 2500 | 2500 | 2500 | 2500 | 2500 | 3300 | 3300 | 32200
Fonte: elaborado pela autora (2019).

Com o alinhamento das vendas no ano 2, a empresa tem como proje¢cdo um aumento
de 15% sobre 0 ano 2, de 10% sobre 0 ano 3 e 4.
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Estas porcentagens estabelecidas conforme a realidade atual econdmica do nosso pa-
is, a sazonalidade que sempre estaré presente no decorrer do ano, devido as caracteristicas do
produto que séo adequadas as estacdes do ano e sua demanda.

A autora fez um levantamento em quantidades, das projecdes de vendas em unidades

de cervejas do ano 1 ao ano 5 conforme Quadro 15.

Quadro 15 — Previsdo de vendas do ano 1 ao ano 5 em quantidades

Tipos cervejas Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
Pale Ale 8100 13500 15525 17077 18785
Belgian Blond 8100 13500 15525 17077 18785
Blond Ale 3600 5200 5980 6578 7235
Total 19800 32200 37030 40732 44805

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Na sequéncia, observa-se no Quadro 16, o valor de venda das Cervejas Konigin, va-

lores estes e suas defini¢des de precos conforme ja apresentado no Capitulo 4 deste trabalho.

Quadro 16 — Valores das cervejas Konigin

Tipos de Cervejas Konigin Valor

Pale Ale R$ 16,00
Belgian Blond Ale R$ 18,00
Blond Ale R$ 20,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Com estas informacdes, a autora projetou inicialmente o faturamento detalhado men-
salmente do ano 1 da Cervejaria Konigin conforme apresentado na Figura 15, a partir dos

dados de quantidade projetados para o ano 1.

Figura 15 — Ano 1 - Projecdo financeira da Cervejaria Konigin

Tipos de cerveja

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Total

Pale Ale

RS 8.000,00

RS 8.000,00

R$ 8.000,00

RS 6.400,00

R$ 6.400,00

RS 6.400,00

RS 6.400,00

R$ 8.000,00

R$ 16.000,00

R$ 16.000,00

R$ 16.000,00

R$ 24.000,00

R$ 129.600,00

Belgian Blond Ale

R$ 9.000,00

RS 9.000,00

RS 9.000,00

RS 7.200,00

RS 7.200,00

R$ 7.200,00

RS 7.200,00

RS 9.000,00

R$ 18.000,00

R$ 18.000,00

R$ 18.000,00

R$ 27.000,00

R$ 145.800,00

Blond Ale

R$ 6.000,00

R$ 6.000,00

RS 6.000,00

R$ 6.000,00

RS 6.000,00

R$ 6.000,00

R$ 6.000,00

R$ 6.000,00

R$ 6.000,00

R$ 6.000,00

RS 6.000,00

R$ 6.000,00

RS 72.000,00

Total

R$ 23.000,00

R$ 23.000,00

R$ 23.000,00

R$ 19.600,00

R$ 19.600,00

R$ 19.600,00

R$ 19.600,00

R$ 23.000,00

R$ 40.000,00

R$ 40.000,00

R$ 40.000,00

R$ 57.000,00

R$ 347.400,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Com a projecdo de faturamento para o ano 1, acompanhando a linha de crescimento
para 0 ano 2, segue o faturamento previsto para o ano 2, como pode ser observado na Figura
16.



Figura 16 — Projecéo financeira da Cervejaria Konigin
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Tipos de cerveja Jan

Fev Mar

Abr Mai

Jun

Jul Ago

Set Out

Dez Total

Pale Ale R$ 24.000,00

R$ 24.000,00 | R$ 24.000,00

R$ 16.000,00 | R$ 16.000,00

RS 16.000,00

R$ 16.000,00 | R$ 16.000,00

RS 16.000,00 | R$ 16.000,00

R$ 24.000,00

RS 24.000,00 | R$ 232.000,00

Belgian Blond Ale | RS 27.000,00

R$ 27.000,00 | R$ 27.000,00

R$ 18.000,00 | R$ 18.000,00

R$ 18.000,00

R$ 18.000,00 | RS 18.000,00

R$ 18.000,00 | R$ 18.000,00

R$ 27.000,00

R$ 27.000,00 | R$ 261.000,00

Blond Ale R$ 6.000,00

R$ 6.000,00 | R$ 10.000,00

R$ 10.000,00 | R$ 10.000,00

R$ 10.000,00

R$ 10.000,00 | R$ 10.000,00

R$ 10.000,00 | R$ 10.000,00

RS 6.000,00

R$ 6.000,00 | R$ 104.000,00

Total R$ 57.000,00

R$ 57.000,00 | R$ 61.000,00

R$ 44.000,00 | R$ 44.000,00

RS 44.000,00

R$ 44.000,00 | R$ 44.000,00

RS 44.000,00 | R$ 44.000,00

R$ 57.000,00

RS 57.000,00

R$ 597.000,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

No célculo de vendas, observa-se um constante crescimento no faturamento

no de-

correr do ano. Este crescimento se d& em virtude do tempo de alocacdo da empresa no merca-

do, chegando a obtencdo de nimeros mais expressivos nos Ultimos meses do ano.

Vislumbra-se o faturamento projetado para os cinco primeiros anos no Quadro 17,

conforme segue:

Quadro 17 — Projecao faturamento 5 anos

Cervejas Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Pale Ale R$ 129.600,00 | R$ 232.000,00 | R$ 266.800,00 | R$ 293.480,00 | R$ 322.828,00
Belgian

Blond R$ 145.800,00 | R$ 261.000,00 | R$ 300.150,00 | R$ 330.165,00 | R$ 363.181,00
Blond Ale | R$ 72.000,00 | R$ 104.000,00 | R$ 119.600,00 | R$ 131.560,00 | R$ 144.716,00
Total R$ 347.400,00 | R$ 597.000,00 | R$ 686.550,00 | R$ 755.205,00 | R$ 830.725,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Acima, descreve-se para 0 ano 1 e 0 ano 2 o acompanhamento da linha de
crescimento e para 0s anos seguintes conforme aumento de 15% sobre 0 ano 2, 10% sobre o

ano 3 e 10% sobre 0 ano 4, o faturamento consequentemente aumentou proporcionalmente.

7.5 CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS E FIXOS

Os custos fixos, segundo Fagundes (2004, p. 39),

S&o aqueles que mantém um dimensionamento constante, independentemente do vo-
lume de produgdo, ou ainda, os custos de estrutura que permanecem periodo apos
periodo sem variagOes, ndo ocorrendo em consequéncia de variacdo no volume de
atividade em periodos iguais. S0 0s custos que permanecem constantes dentro de
determinada capacidade instalada, independente do volume de producédo, ou seja,
uma alteracdo no volume de producéo para mais ou para menos néo altera o valor to-
tal do custo. Exemplo: salério dos chefes, aluguel, seguros etc. O exemplo caracte-
ristico é o aluguel de imével ocupado por industria, cujo valor mensal é 0 mesmo em
cada periodo, independentemente do volume produzido. Mesmo quando o valor do
aluguel é reajustado, o custo continua fixo porque houve apenas uma atualizagdo do
valor contratado, em funcéo da desvalorizacdo do poder aquisitivo da moeda.
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Fagundes (2004, p. 40) ainda complementa que os custos fixos podem se subdividir

em:

Custo Fixo de Capacidade - é o custo relativo as instalacGes da empresa e reflete a
prdpria capacidade instalada, como depreciagdo, amortizacao etc.
Custo Fixo Operacional - ¢ o relativo as operacfes das instalacdes da companhia,

como seguro, imposto predial, etc.

Portanto, os custos fixos sdo 0s custos que ndo variam em relacdo a taxa de produ-

cao. Nessa categoria estdo incluidos alugueis, salarios mensais, encargos correspondentes e

despesas associadas a estrutura (luz, agua). Trata-se de desembolsos periédicos que a empresa

tem de realizar, independentemente de suas receitas e lucros.

Fagundes (2004, p. 41) assim define os custos variaveis:

S0 custos que variam de acordo com o objeto de custeio ou ainda, em alguns casos
que se modificam em func¢do da variacdo do volume/atividades das operacdes, ou se-
ja, da variacdo na quantidade produzida no periodo. Quanto maior o volume de pro-
duc@o, no periodo, maior serd o custo variavel. Em uso geral, a palavra “variavel”
significa simplesmente “mutavel”, porém em contabilidade, variavel tem um signifi-
cado mais restrito. Refere-se, ndo as mudancas que ocorrem no tempo, ou a esta-
¢Bes, mas somente as mudancas associadas com o nivel de atividades, isto é, com o
volume. Se o custo aumenta a medida que cresce o volume, é um custo variavel. Se-
gundo Anthony, “os custo variaveis variam direta e proporcionalmente com o volu-
me”. Na realidade sdo os custos que mantém relacdo direta com o volume de produ-
¢do ou servigo. Dessa maneira, o total dos custos variaveis cresce & medida que o

volume de atividades da empresa aumenta.

Os custos variaveis sdo 0s custos devidos a utilizacdo de insumos variaveis no pro-

cesso de producdo. Nessa categoria estdo incluidos os materiais diretos, 0s materiais auxilia-

res, e as unidades.

E possivel estabelecer-se um comparativo entre Custos Fixos e Custos Variaveis a

partir das caracteristicas dos mesmos, apontadas por Fagundes, conforme Quadro 18.

Quadro 18 — Comparativo entre custos fixos e custos variaveis

(continua)

CUSTOS

Fixos

Variaveis

a) o valor total permanece constante dentro de deter-
minada faixa da producao;

b) o valor por unidade produzida varia a medida que
ocorre variagdo no volume de producdo, por tratar-se
de um valor fixo diluido por uma quantidade maior;

a) seu valor total varia na proporcdo
direta do volume de producéo;

b) o valor é constante por unidade,
independentemente da quantidade
produzida;
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(concluséo)

CUSTOS

Fixos Variaveis

c) sua alocacdo para os departamentos ou centros de
custos necessita, na maioria das vezes, de critérios de
rateios determinados pelo contador de custos;

d) a variacdo dos valores totais pode ocorrer em fun-
cdo de desvalorizagdo da moeda ou por aumen-
to/reducéo significativa do volume de producéo.

c) a alocacdo aos produtos ou cen-
tros de custos é, normalmente, feita
de forma direta, se a necessidade de
utilizacdo de critérios de rateios.

Fonte: elaborado pela autora, com base em FAGUNDES (2004, p. 39-41).

Andrade (2016, p. 2) assim especifica a distingdo entre despesas fixas e variaveis:

O que sdo despesas fixas? Apesar de 0 nome sugerir tal associagéo, as despesas fixas
ndo necessariamente tém valores intocaveis. A principal caracteristica desse gasto €,
na verdade, sua periodicidade. Assim, em outras palavras, as contas fixas sao aque-
las que ocorrem todos os meses, ndo sendo necessariamente ligadas ao volume de
producdo ou de vendas. E muito importante lembrar que esses gastos ocorrem em
caso de faturamento ou néo. Por isso devem ser considerados em projecdes, levando
em conta épocas de alta ou de baixa nas vendas, uma vez que as despesas aparecem
sempre e devem, de qualquer forma, ser honradas. Dentro dessa categoria, podemos
citar como exemplos as contas de consumo em geral, que tém uma parcela minima a
ser paga — incluindo ai 4gua, energia e telefone — e ainda o salério dos funcioné-
rios, o aluguel do imével onde o negdcio se localiza, os honorarios do contador e ou-
tros gastos frequentes da empresa.

O que sdo despesas variaveis? Despesas variaveis sao aqueles gastos que tém rela-
¢do direta com o negocio da empresa. No caso de uma revendedora de automoveis,
por exemplo, podemos citar a comissdo dos vendedores, que varia de acordo com as
vendas de cada periodo. Assim, quanto mais carros sdo vendidos, maior ¢ a gratifi-
cacgdo a ser paga. Outros custos dessa categoria podem ser a matéria-prima em uma
indUstria e os impostos sobre a quantidade de mercadorias ou servicos negociados.
Também podem ser consideradas despesas variaveis os gastos com publicidade e
propaganda, que ndo costumam ser continuos. Fretes e carretos para a entrega dos
produtos também fazem parte desse grupo.

Em relacdo ao novo negocio, os custos e despesas fixos e varidveis da Cervejaria

Kdnigin sdo apresentados no Quadro 19.

Quadro 19 — Despesas fixas e variaveis da Cervejaria Kénigin

(continua)
CUSTO FIXO VALOR MENSAL VALOR ANUAL
Depreciacoes R$ 154,03 R$ 1.848,36
Outras despesas R$ 33,33 R$ 399,96
Telefone R$ 100,00 R$ 1.200,00
Escrita Fiscal e Contabil R$ 333,33 R$  3.999,96
Manutencédo Preventiva R$ 200,00 R$  2.400,00
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(concluséo)

CUSTO FIXO VALOR MENSAL VALOR ANUAL
Mao de obra Indireta R$  20.126,93 R$ 241.523,16
Pro labore R$ 3.000,00 R$ 36.000,00
TOTAL R$ 23.947,62 R$ 287.371,44
CUSTO VARIAVEL VALOR MENSAL VALOR ANUAL
Embalagem Secundaria R$ 667,67 R$ 8.012,04
Energia Elétrica + Agua R$ 600,00 R$  7.200,00
Malte R$ 2.262,00 R$ 27.144,00
Fermento R$ 1.014,00 R$ 12.168,00
Lapulo R$ 208,00 R$  2.496,00
Clarificante R$ 65,00 R$ 780,00
Garrafa R$ 2.158,00 R$ 25.896,00
Alcool R$ 52,00 R$ 624,00
Agua R$ 39,00 R$ 468,00
TOTAL R$ 7.065,67 R$ 84.788,04

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Para custos fixos, a empresa terd um gasto mensal de R$ 23.947,62 e um total de R$
287.371,33 anual, relacionando, na Tabela 3 acima, as depreciacfes, despesas com materiais,
contas fiscais, manutencdo preventiva, comunicacao, incluindo méo de obra da empresa, Pro
labore, décimo terceiro e férias, no qual o pagamento ndao ocorre mensalmente e, sim, uma vez
ao ano, e a matéria-prima.

Ja para o levantamento de despesas fixas e variaveis, a autora procurou informar-se
primeiramente sobre o célculo do Simples Nacional, regime tributario definido pela autora
para o segmento do negocio.

Segundo Miiller (2018), o calculo do Simples Nacional segue trés passos, primeiro a
empresa necessita ter o faturamento dos Gltimos doze meses da empresa, posterior a isso veri-
fica na tabela padrdo a faixa de enquadramento do faturamento e por ultimo multiplica o fatu-
ramento mensal pela aliquota encontrada na tabela.

A férmula utilizada para o céalculo do Simples Nacional de acordo com Muller

(2018) é apresentada na Figura 17.

Figura 17 — Férmula do Simples Nacional

RBT12 x Alig - PD
RBT12

Fonte: Adaptado de Miiller (2018).
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Para o célculo, é necessério que a organizacao disponha do faturamento dos ultimos
12 meses, considerando que a empresa é nova e nao possui estes dados, a mesma ird iniciar o
calculo com base nos faturamentos levantados nas previsdes de vendas e faturamentos con-
forme Capitulo 7.4 deste trabalho.

De acordo com a Figura 18, a empresa traz como base para célculos os respectivos

faturamentos.

Figura 18 — Projecdes financeiras do ano 1
Tipos de cerveja Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
Pale Ale R$ 8.000,00 | R$ 8.000,00 | R$ 8.000,00 | R$ 6.400,00 | R$ 6.400,00 | R$ 6.400,00 [ R$ 6.400,00 | RS 8.000,00 | R$ 16.000,00 | R$ 16.000,00 | R$ 16.000,00 | R$ 24.000,00 | R$ 129.600,00
Belgian Blond Ale [ R$ 9.000,00 | R$ 9.000,00 | RS 9.000,00 | R$ 7.200,00 | R$ 7.200,00 | RS 7.200,00 | RS 7.200,00 | R$ 9.000,00 | R$ 18.000,00 | R$ 18.000,00 | R$ 18.000,00 | R$ 27.000,00 | R$ 145.800,00
Blond Ale R$ 6.000,00 [ R$ 6.000,00 | RS 6.000,00 [ RS 6.000,00 [ R$ 6.000,00 | R$ 6.000,00 [ R$ 6.000,00 | R$ 6.000,00 [ R$ 6.000,00 | R$ 6.000,00 | R$ 6.000,00 | R$ 6.000,00 | R$ 72.000,00
Total RS 23.000,00 | R$ 23.000,00 | R$ 23.000,00 | R$ 19.600,00 | R$ 19.600,00 | R$ 19.600,00 | R$ 19.600,00 | R$ 23.000,00 | R$ 40.000,00 | R$ 40.000,00 | R$ 40.000,00 | R$ 57.000,00 | R$ 347.400,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Diante disso a autora utilizou 0 més de janeiro, multiplicou por 12 e obteve o primei-
ro faturamento anual da empresa para fins de calculo de Simples Nacional, posteriormente a
autora somou 0 més de janeiro e fevereiro, multiplicou por 12 e dividiu por 2 para obter a
projecdo de faturamento dos proximos meses, e assim consecutivamente, até possuir os 12
meses para fins de calculo do tributo (MULLER, 2018).

Para calculos da formula, a autora, segundo sua segmentacao de mercado, ird utilizar

Simples Nacional, seguindo as aliquotas da Figura 19.

Figura 19 — Simples Nacional — Comércio — 2018

Tabela Simples Nacional - Comércio - 2018

Faixa Aliguota Receita Bruta em 12 Meses (em RS) Valor a Deduzir
12 Faixa 4,00% Até 180.000,00

22 Faixa 7,30% De 180.000,01 a 360.000,00 RS5.940,00
32 Faixa 9,50% De 360.000,01 a 720.000,00 RS$13.860,00
42 Faixa 10,70% De 720.000,01 a 1.800.000,00 RS$22.500,00
52 Faixa 14,30% De 1.800.000,01 a 3.600.000,00 RS$S87.300,00
62 Faixa 19,00% De 3.600.000,01 a 4.800.000,00 R$378.000,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Até o décimo segundo més a empresa por ndo possuir o faturamento dos Gltimos 12
meses, foi somando més a més, multiplicando por 12 meses e dividindo pelo nimero de me-
ses até o final do primeiro ano obtendo os faturamentos para fins de calculo, a partir do déci-
mo terceiro més ja possuindo o faturamento dos Ultimos 12 meses a empresa passou a utilizar
a formula do célculo do Simples Nacional para projetar os valores a serem pagos.

No Quadro 20, segue levantamento dos valores do Simples Nacional projetados para

pagamento da empresa do ano 1 aberto de més a més. Para os proximos 4 anos a autora consi-
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derou para pagamento de simples nacional as oscilagdes decorrentes nas novas previsoes de

vendas.

Quadro 20 — Projecdes do Simples Nacional do ano 1

Meses Anol
Jan R$ 1.182,20
Fev R$ 1.182,20
Mar R$ 1.182,20
Abr R$ 991,76
Mai R$ 981,96
Jun R$ 974,12
Jul R$ 968,24
Ago R$ 1.143,10
Set R$ 2.072,00
Out R$ 2.128,00
Nov R$ 2.236,00
Dez R$ 3.266,00

Subtotal R$ 18.307,78

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Os valores do Simples Nacional irdo variar més a més de acordo com os faturamen-
tos apresentados pela empresa. Assim como agua e energia elétrica também néo terdo valores
fixados por més, conforme Tabela 3 deste capitulo, a sdcia estipulou um valor inicial e com
base nele projetou os préximos valores a serem pagos mensalmente, considerando as oscila-

cOes presente nas previsdes de vendas realizada no Capitulo 7.4 deste trabalho.

7.6 AVALIACAO ECONOMICA — FINANCIAMENTO DO NEGOCIO

Sobre avaliacdo econbmica, na atividade empresarial, Falcini (1995) manifesta que:

[...] uma avaliacdo econémica, ao contrario do que possa parecer, ndo é a fixacéo
concreta de um prego ou valor especifico para um bem, mas € uma estimativa de ba-
se, uma tentativa de estabelecer, dentro de uma faixa, um valor referencial de ten-
déncia, em torno do qual atuardo as forcas de mercado; é um ponto de referéncia
muito importante para a analise e compreensdo das diversas forcas que movimentam
a motivam os individuos, em economias livres e eficientes, nas suas relac6es de tro-
ca (FALCINI, 1995, p. 15).

Ao realizar-se a apuragdo da viabilidade econdmico-financeira da atividade produtiva

do novo negdcio, através da analise de variados indices econdmicos de investimentos, se esta-
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r4 efetivando uma avaliagcdo econdmica que permitird a comparacao entre o investimento rea-

lizado e o retorno do mesmo, conforme o esperado.

7.7 FLUXO DE CAIXA

Um Fluxo de Caixa é importante, porque, segundo Santos (2006), a empresa precisa
dispor internamente de informacdes organizadas que permitam a visualizacdo das contas a
receber, contas a pagar e de todos os desembolsos geradores dos custos fixos. A forma de
obtencdo e organizagdo dessas informagOes auxiliares passa pela utilizagcdo de ferramentas de
gestdo, cuja forma dependera do tipo da empresa, do seu porte e disponibilidade financeira. O
Fluxo de Caixa é um grande sistema de informacdes para o qual convergem os dados finan-
ceiros gerados em diversas areas da empresa.

De acordo com Gitman (1994, p. 172): “Fluxo de Caixa ¢ a apreciagdo das contribui-
¢cOes monetéarias (entradas e saidas de dinheiro) ao longo do tempo a uma caixa simbdlica ja
construida. Pode ser representada de uma forma analitica ou grafica”.

Ainda: “De forma condensada, a Demonstracao do Fluxo de Caixa indica a origem
de todo o dinheiro que entrou no Caixa, bem como a aplicagédo de todo o dinheiro que saiu do
Caixa em determinado periodo, e, ainda o Resultado do Fluxo Financeiro” (GITMAN, 1994,
p. 172).

Sobre a relevancia do Fluxo de Caixa para a empresa, Santos (2006, p. 3) assegura

que:

O fluxo de caixa é considerado um dos principais instrumentos de analise e avalia-
¢do de uma empresa, proporcionando ao administrador uma visdo futura dos recur-
sos financeiros da empresa, integrando o caixa central, as contas correntes em ban-
cos, contas de aplicagBes, receitas, despesas e as previsdes. As decisdes relacionadas
a compra, venda, investimentos, aportes de capital pelos sécios captacdo ou paga-
mento de empréstimos e desinvestimentos, constituem um fluxo continuo entre as
fontes geradoras e as utilizadoras de recursos. Deve e pode ser utilizado por empre-
sas de qualquer porte, dada a sua importancia e simplicidade.

Portanto, se o Fluxo de Caixa indicar déficit no movimento financeiro mensal, assi-
nala que a empresa deverd mobilizar mais dinheiro, ampliando seu capital de giro por meio de
empréstimos e/ou captagdo de recursos por financiamentos. Por outro lado, se o Fluxo de Cai-
xa indicar superavit representa que a empresa “pediu dinheiro emprestado em excesso ou que
0S recursos que estdo sobrando poderiam ser investidos. O objetivo é desenvolver um plano
que proporcione um Fluxo de Caixa equilibrado” (NORONHA et al., 2002, p. 5).
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Ainda, Santos (2006) explicita, sobre o Fluxo de Caixa:

O principal objetivo dessa previsdo (Fluxo de Caixa) é fornecer informacdes para a
tomada de decisBes, tais como: prognosticar as necessidades de captagdo de recursos
bem como prever os periodos em que haverd sobras ou necessidades de recursos;
aplicar os excedentes de caixa nas alternativas mais rentaveis para a empresa sem
comprometer a liquidez. Resumidamente, podemos afirmar que FLUXO DE CAI-
XA é a demonstracdo visual das receitas e despesas distribuidas pela linha do tempo
futuro. Para a montagem da projecdo do fluxo de caixa devemos considerar 0s se-
guintes dados: Entradas: contas a receber; empréstimos; dinheiro dos socios. Saidas:
a) contas a pagar; b) despesas gerais de administracdo (custos fixos); ¢) pagamento
de empréstimos; d) compras a vista (SANTOS, 2006, p. 3).

Em sintese, um Fluxo de Caixa é comumente empregado pelos gestores financeiros

na administracdo de um negdcio empresarial, uma vez que fornece informacgdes nos quais

estédo refletidas operac6es financeiras realizadas no passado e no presente, servindo como uma

provisao para o futuro, por isso contribui para a tomada de decisoes.

O Fluxo de Caixa projetado para o cenario realista referente ao ano 1 para a Cerveja-

ria Kénigin é demonstrado na Figura 20.

Figura 20 — Fluxo de caixa ano 1, do cenario realista

1 TOTAL DE ENTRADAS

1.1  Capital Préprio Investido na empresa
1.2 RECEITAS-Vendas

2 TOTALSADAS
2.1  DESPESAS DEPRODUCAO
Insumos - Compras

22 DESPESAS C/PESSOAL
2.2.1 Saldrios /Encargos
2.2.2 13°/férias

23 DESPESASADMINISTRATIVAS
2.3.1 Propag/Public.

232 Agua

233 Lz

2.3.4 Desp. de Distribuicdo/Embalagem
2.3.5 Prolabore

2.3.6 Despesas Bancérias

23.7 Desp. Gerais e Adminis.

2.4 DESPESASTRIBUTARIAS
2.4.1 Impostoa pagar

2.5 INVESTIMENTOS
2.5.1 Méquinas

2.5.2 Moveis e Utensilios
2.5.3 Qbras Civis

SALDOINCIAL
TOTAL DE ENTRADAS

TOTAL DE SAIDAS
SALDOATUAL (MES)

SALDO CAIXA ACUMULADO

Até 31/12/2019
R$ 385.020,00
RS 385.020,00

RS (339.779,94)
RS (11.749,94)
RS (11.749,94)

RS

RS (7.580,00)

RS (7.580,00)

RS

RS (320.450,00)
RS (32.950,00)
RS (22.500,00)
RS (265.000,00)

RS

RS 385.020,00
RS (339.779,94)
RS 45.240,06
RS 45.240,06

jan/20
R$ 23.000,00

RS 23.000,00

RS (12.559,84)
RS (6.109,97)
RS (6.109,97)

RS (5.267,67)

RS (67,67)
RS (3.000,00)

RS (1.600,00)

RS (1.182,20)
RS (1.182,20)

RS 45.240,06
RS 23.000,00
RS (12.559,84
RS 10.440,16
R$ 55.680,22

fev/20
R$ 23.000,00

RS 23.000,00
RS (33.336,77)
RS (6.109,97)
RS (6.109,97)
RS (20.126,93)

(20.126,93)

RS (5.917,67)

RS (300,00)
RS (300,00)
RS (667,67)
RS (3.000,00)
RS (50,00)

RS (1.600,00)

RS (1.182,20)
RS (1.182,20)

R$ 55.680,22
RS 23.000,00
RS (33.336,77)
RS (10.336,77)|
RS 45.34345

mar/20
R$ 23.000,00

RS 23.000,00
RS (33.336,77)
RS (6.109,97)
RS (6.109,97)
R$ (20.126,93)

(20.126,93)

RS (5.917,67)

RS (300,00)
RS (300,00)
RS (667,67)

RS (3.000,00)
RS (50,00)
RS (1.600,00)

RS (1.182,20)
RS (1.182,20)

RS 45.343,45
RS 23.000,00
RS (33.336,77)
RS (10.336,77)
R$ 35.006,69

abr/20
R$ 19.600,00

RS 19.600,00
RS (32.206,33)
RS (5.169,97)
RS (5.169,97)
RS (20.126,93)

(20.126,93)

RS (5.917,67)

RS (300,00)
RS (300,00)
RS (667,67)
RS (3.000,00)
RS (50,00)
RS (1.600,00)
RS (991,76)
RS (991,76)

RS 35.006,69
RS 19.600,00
RS (32.206,33)
RS (12.606,33)
RS 22.40035

mai/20
R$ 19.600,00

R$ 19.600,00

RS (32.196,53)
RS (5.169,97)
RS (5.169,97)

R (20.126,93)
(20126,93)

RS (5.917,67)

RS (300,00)
RS (300,00)
RS (667,67)
RS (3.000,00)
RS (50,00)
RS (1.600,00)

RS (981,%)
RS (981,96)

RS 22.400,35
RS 19.600,00
RS (32.196,53)
RS (12.596,53)
RS 9.803,82

ANOI

jun/20
R$ 19.600,00

RS 19.600,00

R$ (32.188,69)(

RS (5.169,97)
RS (5.169,97)

R$ (20.126,93)|
(20.126,93)

RS (5.917,67)

RS (300,00)
RS (300,00
RS (667,67)
RS (3.000,00)
RS (50,00)
RS (1.600,00)
RS (974,12)
RS (974,12)
RS 9.803,82
RS 19.600,00

RS (32.188,69)
RS (12.588,69)
RS (2.784,87)

jul/20
R$ 19.600,00

R$ 19.600,00

RS (32.182,81)|

RS (5.169,97)
RS (5.169,97)

RS (20.126,93)
(20.126,93)

RS (5.917,67)

RS (300,00)
RS (300,00)
RS (667,67)
RS (3.000,00)
RS (50,00)
RS (1.600,00)
RS (968,24)
RS (968,24)
RS (2.784,87)
RS 19.600,00

RS (32.182,81)
RS (12.582,81)
RS (15.367,69)

ago/20 set/20
R$ 23.000,00 | RS 40.000,00

R$ 23.000,00 [ RS 40.000,00

R$ (33.297,67)| R$ (38.926,54)
R$ (6.109,97)| RS (10.809,94)
RS (6.109,97)| RS (10.809,94)

R$ (20.126,93)| RS (20.126,93)
(20.12693)[  (20.126,93)

RS (5.917,67)[ RS (5.97,67)

RS (300,00)| RS (300,00)
RS (300,00)| RS (300,00)
RS (667,67)| RS  (667,67)
RS (3.000,00)| RS (3.000,00)
RS (50,00)[RS  (50,00)
RS (1.600,00)| RS (1.600,00)

RS (1.143,10)[ RS (2.072,00)
RS (1.143,10) RS (2.072,00)

RS (15.367,69)| RS (25.665,35)
R$ 23.000,00 | RS 40.000,00
RS (33.297,67)| RS (38.926,54)
RS (10.297,67)[ RS 1.073,46
RS (25.665,35)] RS (24.591,90)

out/20
RS 40.000,00

R$ 40.000,00

RS (38.982,54)
RS (10.809,94)
RS (10.809,94)

R (20.126,93)
(20126,93)

RS (5.917,67)

RS (300,00)
RS (300,00)
RS (667,67)
RS (3.000,00)
RS (50,00)
RS (1.600,00)

RS (2.128,00)
RS (2.128,00)

RS (24.591,90)
RS 40.000,00
RS (38.982,54)
RS 101746
RS (23.574,44)

nov/20
R$ 40.000,00

RS 40.000,00
RS (43.685,73)
RS (10.809,94)
RS (10.809,94)
R$ (24.722,12)

(20.126,93)

4.595,19)

RS (5.917,67)

RS (300,00)
RS (300,00)
RS (67,67)
RS (3.000,00)
RS (50,00)

RS (1.600,00)

RS (2.236,00)
RS (2.236,00)

RS (23.574,44)
RS 40.000,00
RS (43.685,73)
RS (3.685,73)
RS (27.260,18)

dez/20
R$ 57.000,00

RS 57.000,00
RS (49.048,09)
RS (15.509,92)
RS (15.509,92)
R$ (24.354,50)
(20.126,93)
(4.227,57)

RS (5.917,67)

RS (300,00)
RS (300,00)
RS (667,67)
RS (3.000,00)
RS (50,00)

RS (1.600,00)

RS (3.266,00)
RS (3.266,00)

RS (27.260,18)
RS 57.000,00
RS (49.048,09)
RS 795191
RS (19.308,26)

R$ 347.400,00
RS
RS 347.400,00

RS (411.948,32)
RS (93.059,51)
RS (93.059,51)

RS (230.218,99)
RS (221.396,23)
RS (8.822,76)

RS (70.362,04)

RS (3.300,00)
RS (3.300,00)
RS (8.012,04)
RS (36.000,00)
RS (550,00)

RS (19.200,00)

RS (18.307,78)
RS (18.307,78)

RS (19.308,26)
RS 347.400,00
RS (411.948,32)
RS (64.548,32)
RS (19.308,26)

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Através destes resultados, a autora desenvolveu o fluxo de caixa até o quinto ano da

empresa, no cenario realista, e obteve os saldos conforme Figura 21.



Figura 21 — Fluxo de caixa do ano 1 ao 5, do cendrio realista
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11
1.2

21
211

2.2
221
222

2.3

231
232
233
234
235
236
237

2.4
241

25

251
252
253

TOTAL DE ENTRADAS

Capital Préprio Investido na empresa

RECEITAS - Vendas

TOTAL SAIDAS
DESPESAS DE PRODUGAO
Insumos - Compras

DESPESAS C/PESSOAL
Salarios [ Encargos
13* / férias

DESPESAS ADMINISTRATIVAS
Propag./Public.

Asua

Luz

Desp. de Distribuicdo

Pro labore

Despesas Bancarias

Desp. Gerais & Adminis

DESPESAS TRIBUTARIAS
Imposto a pagar

INVESTIMENTOS
Maguinas
Moveis e Utensilios

Obras Civis

SALDO INCIAL

TOTAL DE ENTRADAS

TOTAL DE SAiDAS

SALDO ATUAL (ANO)

SALDO CAIXA ACUMULADO

Até31/12/2019

RS 385.020,00
RS 385.020,00
RS -

RS (330.779,94)
RS (11.749,94)
RS (11.749,94)

RS -
RS -
RS

RS  (7.580,00)
RS -

RS

RS

RS

RS -
RS  (7.580,00)

RS -
RS -

RS (320.450,00)
RS (32.950,00)
RS (22.500,00)
RS (265 000,00)

RS -
RS 385.020,00
RS (339.779,94)
RS 45.340,06
RS  45.240,06

ANO | ANO 1l
RS 347.400,00 RS 597.000,00
RS RS -
RS 347.400,00 RS 597.000,00
RS (411.948,32) RS (492.859,12)
RS (93.059,51) RS (151.339,21)
RS (93.059,51) RS (151.339,21)
RS (230.218,99) RS (248.636,51)
RS (221.396,23) RS (239.107,93)
RS (B.822,76) RS  (9.528,58)
RS (70.262,04) RS (73.111,00)
RS - RS -
RS (3.300,00) RS (3.564,00)
RS (3.30000) RS (3.564,00)
RS (B.012,04) RS (8.653,00)
RS (36.000,00) RS (36.000,00)
RS (550,00) RS (594,00)
RS (19.200,00) RS (20.736,00)
RS (18.207,78) RS (19.772,40)
RS (18.307,78) RS (19.772,40)
RS - RS -
RS R$

RS RS

RS RS

RS 4524006 RS (19.308,26)
RS 347.400,00 RS 597.000,00
RS (411.948,32) RS (492 859,12)
RS (54.548,32) RS 104.140,88
RS (19.208,26) RS 84.832,62

RS
RS
RS

RS
RS
RS

R$
]
RS

R$
]
RS
RS
RS
]
RS
RS

RS
RS

R$
]
RS
RS

]
RS
RS
RS

ANO 1l
686.550,00

686.550,00

(540.001,59)
(174.040,09)
(174.040,09)

(268.527,43)
(258.236,56)
(10.290,87)

[76.079,88)
(3.849,12)
(3.849,12)
(9.345,24)

(26.000,00)

(541,52)

(22 394 88)

(21.354,19)
(21.354,19)

84.832,62
686.550,00
(540.001,59)
1465.548,41

RS
RS
RS

RS
RS
RS

RS
]
RS

RS
]
RS
RS
RS
]
RS
RS

RS
RS

RS
]
RS
RS

]
RS
RS
RS

ANO IV
755.205,00

755.205,00

(583.797,82)
(191.439,40)
(191.439,40)

[290.009,62)
(278.895,48)
(11.114,14)

[79.286,27)
{4.157,05)
(4157,05)

(10.092,86)

(36.000,00)

(592,84)

(24 186,47)

(23.062,53)
(23.062,53)

231.381,02
755.205,00
(583 797,82)
171.407,18

R$
]
RS

R$
]
RS

R§
]
RS

R§
]
RS
RS
RS
]
RS
RS

RS
RS

R§
]
RS
RS

]
RS
RS
RS

ANO WV
830.725,50

830.725,50

(631.449,49)
(210.582,40)
(210.582,40)

(313.210,39)
(301.207,12)
(12.003,27)

(82.749,17)
{4.489,61)
(4.489,61)

(10.900,29)

(36.000,00)

(748,27)

(26.121,39)

(24.907,53)
(24.907,53)

402.788,20
830.725,50
(631 449,49)
199.276,01

RS 231.381,02 RS 402.788,20 RS 602.064,21

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Observa-se que, nos primeiros meses da empresa, em virtude de sua implantacao e

alocacdo no mercado, a mesma apresenta fluxos de caixa com valores menores. No final do

primeiro ano, o empreendimento apresentara um saldo operacional negativo de (R$
64.548,32).

Pode-se observar, na Figura 21, o fluxo de caixa projetado para os préximos quatro

anos. Verifica-se que, ap6s um ano de implantacdo, a empresa comeca a apresentar resultados

mais expressivos e saldo operacional de R$ 104.140,88 no final do segundo ano; R$
146.548,41 no terceiro ano; R$ 171.407,18 no quarto ano e R$ 199.276,01 no final do quinto

ano.

7.8 DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

(DRE):

Paula (2014, ndo paginado) assim define a Demonstragdo de Resultado do Exercicio

O DRE é um dos trés relatdrios indispensaveis para gestdo e um procedimento de
suma importancia para avaliar a sadde financeira de qualquer empresa, ndo impor-
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tando o tamanho ou area de atuacdo. Com ele a empresa pode avaliar sua capacidade
de geracdo de riqueza (lucro) e quando necessario, realizar modificagcdes na adminis-
tracdo para melhorar os resultados. O principal objetivo de confeccionar uma De-
monstracdo de Resultados para sua empresa é detalhar cada passo que compde o re-
sultado liquido da companhia em um exercicio através do confronto das Receitas,
Custos e Despesas apuradas, gerando informacoes significativas para tomada de de-
cisdo. A Demonstracdo de Resultados do Exercicio auxilia tanto na avaliacdo de-
sempenho geral da empresa, quanto na andlise de eficiéncia dos gestores em obter
resultado positivo em suas respectivas areas.

Na visdo de Gitman e Zutter (2017, p. 60):

A demonstrago de resultados fornece um resumo financeiro dos resultados operaci-
onais da empresa durante um determinado periodo [...] as mais comuns sdo relativas
ao periodo de um ano, encerradas em uma data especifica, normalmente em 31 de
dezembro do ano civil.

A Demonstracdo de Resultado do Exercicio (DRE) demonstra o andamento dos ne-

gocios de uma empresa de um periodo especifico, como um ano, por exemplo. Como o Ba-

lanco Patrimonial, a DRE também é estatica, pois ela demonstra o resultado do que foi efetu-

ado durante um ano ou entre dois momentos pré-definidos.

A Figura 22 apresenta 0 DRE do ano 1 no cenério realista da Cervejaria Konigin.

Figura 22 — DRE do ano 1, no cenario realista

jan/20 fev/20 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20 jul/20 ago/20 set/20 out/20 nov/20 dez/20
RECEITAS BRUTA RS  23.000 RS  23.000 RS  23.000 RS  19.600 R$  19.600 R$  19.600 R$  19.600 R$ ~ 23.000 RS  40.000 R$  40.000 R$  40.000 RS  57.000 RS 347.400,00
DEDUGOES
() Imposto s/ Receita R$ (1.182,20) R$ (1.182,20) R$ (1.182,20) RS  (991,73) R$  (981,96) RS  (974,12) RS  (968,24) R$ (1.143,10) R$ (2.072,00) R$ (2.128,00) R$ (2.236,00) RS (3.266,00) R$ (18.307,75)
RECEITA LIQUIDA R$ 21.818 RS  21.818 RS  21.818 RS  18.608 R$  18.618 R$  18.626 R$  18.632 R$  21.857 RS  37.928 R$  37.872 R$  37.764 RS  53.734 RS 132909225
() Custo de Produgso RS (11.999,94) R$ (11.999,94) R$ (11.999,94) R$ (11.999,94) R$ (11.999,94) R$ (11.999,94) R$ (11.999,94) R$ (11.999,94) RS (11.999,94) R$ (11.999,94) R$ (11.999,94) RS (11.999,94) RS (143.999,28)
LUCRO BRUTO R$  9.818 R$ 9.818 R$ 9.818 R$ 6.608 RS 6.618 R$ 6.626 R$ 6.632 R$ 9.857 RS 25928 RS  25.872 RS 25764 RS 41734 R$ 185.092,97
DESPESAS R$ (5.267,67) R$ (26.044,60) RS (26.044,60) RS (26.044,60) RS (26.044,60) RS (26.044,60) R$ (26.044,60) R$ (26.044,60) RS (26.044,60) R$ (26.044,60) R$ (30.639,79) RS (30.272,17) RS (300.581,03)
DEPRECIAGAOACUMULADA RS  (462,08) RS  (462,08) RS  (462,08) RS  (462,08) RS  (462,08) RS  (462,08) RS  (462,08) RS  (462,08) RS  (462,08) R$  (462,08) RS  (462,08) RS  (462,08) RS  (5.544,96)
RESULTADOOPER. LIQUIDO ~ R$  4.088,11 R$ (16.688,82) RS (16.688,82) RS (19.898,35) RS (19.888,58) RS (19.880,74) RS (19.874,86) RS (16.649,72) R$  (578,62) RS  (634,62) R$ (5.337,81) R$ 10.999,81 RS (121.033,02)
LAR
Imposto s/ Lucro R$ - RS - RS - RS - R$ - RS - RS - RS - R$ - RS - RS - RS
LUCROLIQUIDO |R$ mas,ulﬂs (16.688,82)|R$ (1s.sxs,sz)| R$ (19.898,35)| RS (19.888,58)| RS (19.880,74)| R$ (19.874,86)| RS (16.649,72)| R$  (578,62)| RS  (634,62)| R$ (5.337,81)| R$ 10.999,81 RS (121.033,020)

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Ja a Figura 23 apresenta a projecdo de DRE para 0s cinco anos de atividade da empre-

sa também dentro do cenario realista.
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Figura 23 — DRE do ano 1 ao ano 5, no cendrio realista

ANO | ANO I ANO I ANO IV ANOV
RECEITAS BRUTA RS 347400 RS  597.000 R$ 686550 R$ 755205 RS  830.726
DEDUCOES
() Imposto s/ Receita R$ (18.307,75) R$ (21.053,91) R$ (24.212,00) R$ (27.843,80) R$ (32.020,37)
RECEITA LIQUIDA R$ 320.092,25 R$ 575.946,09 RS 662.338,00 R$ 727.361,20 R$ 798.705,13
(-) Custo de Produgio R$ (93.059,51) R$ (100.504,28) R$ (108.544,62) R$ (117.228,19) R$ (126.606,44)
LUCRO BRUTO R$ 185.092,97 R$ 47544181 R$ 553.793,38 R$ 61013301 R$ 672.098,69
DESPESAS R$ (300.581,03) R$ (327.665,18) R$ (350.524,98) R$ (375.213,56) RS (401.877,23)
DEPRECIACAO ACUMULADA RS  (5.544,96) R$ (5.544,96) R$ (5.544,96) RS (5.544,96) R$ (5.544,96)
RESULTADO OPER. LIQUIDO  R$ (121.033,02) R$ 142.231,67 R$ 197.72344 R$ 229.37449 RS 264.676,50
LAIR
Imposto s/ Lucro RS - RS - RS - RS - RS .
LUCRO LiQUIDO | RS (121.033,02)| RS 142.231,67 | R$ 197.723,44 | RS 229.374,49 | R$ 264.676,50

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Dessa forma, o DRE da Cervejaria Konigin sera efetuado com base no fluxo de caixa
e sendo efetuado, més a més, no primeiro ano e, de forma consolidada, nos proximos quatro
anos. A empresa estara enquadrada na faixa 2 do Simples Nacional, podendo operar com re-
ceita bruta maxima de R$ 360.000,00 e pagara 7,30% de impostos.

No primeiro ano a empresa ira apresentar prejuizos e chegara ao final do resultado do
ano de 2020 com prejuizo acumulado. Ndo ocorrera divisdo, entre 0s socios, do prejuizo deste
ano; sendo assim sera descontado no valor do capital de giro que era inicialmente de R$
50.000,00, no final do ano de 2021 com valor R$ 142.231,67.

7.9 INDICES ECONOMICOS
Os indices econdmicos sdo projeces que contribuem com a andlise de investimen-

tos, demonstrando em que momento dos negocios a empresa recuperara 0s investimentos pra-

ticados.
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7.9.1 Periodo de Retorno do Investimento (Payback)

O Periodo de Recuperacao do Capital — ou Payback, de acordo com Brasil (2002, p.
14), “¢ o método que mede o tempo necessario para se ter de volta o capital investido, consi-
derando-se a mudancga de valor do dinheiro no tempo (efeito do custo de capital)”. Seu valor
fornece indicativo do risco do investimento. Quanto maior € o Payback de um investimento
mais tempo devera ser necessario para obter-se o capital investido de volta e, portanto, maior
é seu risco. Por outro lado, projetos de Payback pequenos sdao menos arriscados, uma vez que
se projeta um periodo menor de recuperacdo do capital investido.

“Em projetos onde ocorrem multiplas mudangas de sinal no fluxo de caixa liquido, a
obtencdo do Payback deve ser realizada com cautela, assim como sua interpretacdo, para que
os resultados sejam consistentes” (GONCALVES, 2004, p. 14).

De acordo com Bernardo (2005, p. 17), referindo-se as desvantagens do método

Payback:

Os pontos fracos desse método séo:

- Né&o considera o valor do dinheiro no tempo;

- Né&o considera os fluxos de caixa apds a recuperacgao do capital;

- Néo pode ser aplicado quando o fluxo de caixa ndo é convencional. Um fluxo de
caixa ndo convencional é aquele em que existe mais de uma mudanca de sinal (nega-
tivo para positivo ou vice-versa).

Ja o autor Clemente (2002, p. 161), diz que:

O Periodo de Recuperagdo do Investimento (PRI) ou Payback é muito Gtil porque
pode ser interpretado como uma medida do grau de risco do projeto. Como ja men-
cionado, as incertezas associadas a projetos de investimento tendem a aumentar a
medida que as previsdes das receitas e dos custos afastam-se no tempo. Nesse senti-
do, o PRI pode ser utilizado para mensurar o risco associado ao projeto, isto é, quan-
to maior for o PRI mais incerta serd a recuperacdo do capital. Algumas empresas
podem ter como estratégia de investimento ndo aceitarem projeto cujo periodo de
recuperacdo esteja acima de certo nimero de anos.

Com isso, a autora projetou o payback descontado utilizando a taxa de atratividade
minima de 15%, conforme apresentada no Capitulo 7.2 deste trabalho. Calculando-se o

Payback da Cervejaria Konigin, tem-se, conforme demonstra-se na Figura 24.



Figura 24 — Payback da Cervejaria Konigin
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ANO1
ANO 2
ANO 3
ANO 4
ANO 5

PAYBACK DESCONTADO

Saldo do Investimento TMA

-RS 385.020,00
RS 507.321,32
RS 479.278,64
RS 404.622,03
RS 293.908,16

Total

15%

R$442.773,00

15% RS 583.419,52 RS
15% RS 551.170,44 RS
15% RS 465.315,34 RS
15% RS 337.994,38 RS

-R$64.548,32
104.140,88
146.548,41
171.407,18
199.276,01

Saldo Anual do Caixa Total

RS 507.321,32
RS 479.278,64
RS 404.622,03
RS 293.908,16
RS 138.718,37

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Desta forma, aplicada a férmula: Payback = (Payback + TMA) - valor estimado do

caixa, 0 Payback da Cervejaria Konigin sera efetuado de forma a descobrir quando o investi-

mento sera recuperado. Neste sentido, conforme pode ser observado no DRE, a empresa nao

tera retorno do investimento inicial até o quinto ano.

7.9.2 ROS - Retorno Sobre as Vendas (RSV)

De acordo com Souza e Moreira (2015, p. 4), o “Retorno sobre as Vendas (RSV),

também chamado de Margem Liquida, mostra percentualmente em quanto corresponde o lu-

cro liquido do exercicio em relacao as vendas liquidas”.

Para calcular-se 0 RSV aplica-se a seguinte formula:

RSV = _LL .100
VL

Onde:

LL = Lucro Liquido do exercicio.

VL = Venda Liquida.

Calculando-se 0 RSV da Cervejaria Konigin, conforme Figura 25 tem-se:

Figura 25 — RSV da Cervejaria Konigin

Retorno Sobre as Vendas

Anos Lucro liquido
1-RS$ 121.033,02
2 RS 142.231,67
3 RS 197.723,47
4 RS 229.374,49
5 RS 264.676,50

Venda Liquida
329.092,25
575.946,09
662.338,00
727.361,20
798.705,13

RSV
-36,78%
24,70%
29,85%
31,54%
33,14%

Fonte: elaborado pela autora (2019).
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Observa-se, na Figura 25, que no primeiro ano o retorno sobre as vendas da empresa
mostrou-se negativo, um percentual de -36,78%. Entretanto, a partir do segundo ano a Cerve-

jaria Konigin, com um percentual expressivo, passou a demonstrar resultados, encerrando o

quinto ano de empresa positivamente com 33,14% de RSV.

7.9.3 ROI — Retorno Sobre o Investimento (RSI)

De acordo com Tibdrcio (2012, p. 3):

ROI ¢ a sigla em inglés para “retorno sobre o investimento”. O ROI é uma métrica
usada para saber quanto a empresa ganhou com investimentos. Para calcular o ROI,
é preciso levantar a receita total, subtrair dela os custos €, por fim, dividir esse resul-
tado pelos custos. [...] O ROI relaciona o lucro operacional com o investimento da
empresa. O retorno sobre o investimento, também denominado de ROI, mostra a ta-
xa de retorno obtida pela empresa para seus financiadores, seja capital proprio ou
capital de terceiros. Quanto maior o ROl maior o retorno obtido.

A férmula empregada para apurar o ROl é demonstrada segundo Custodio (2018,

ndo paginado):

Como calcular o ROI
Existe uma férmula simples para calcular o ROI, que consiste em:

ROJ = Receita — Custo

Custo

Imagine que o ganho da sua empresa tenha sido de 100 mil reais e o investimento
inicial tenha sido de 10 mil. Utilizando a férmula acima, temos:

e ROI =(100.000 — 10.000) / 10.000

e ROI=9

Nesse exemplo meramente ilustrativo, o retorno sobre o investimento foi de 9 vezes
o0 investimento inicial. Vocé pode também multiplicar o resultado por 100 para obté-
lo em porcentagem — no caso, 900% de retorno.

Calculando-se 0 ROI em relacéo a Cervejaria Konigin, conforme Figura 26, tem-se:

Figura 26 — ROI da Cervejaria Konigin

Lucro Liquido Investimento ROl %
ANO1 -RS 121.033,02 R$385.020,00 -31,44%
ANO 2 RS 142.231,67 RS$385.020,00 36,94%
ANO 3 RS 197.723,47 R$385.020,00 51,35%
ANO 4 RS 229.374,49 R$385.020,00 59,57%
ANO S5 RS 264.676,50 RS$385.020,00 68,74%

Fonte: elaborado pela autora (2019).
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Com base nos dados apresentados na Figura 26, € possivel afirmar que no primeiro
ano a empresa ndo obtém retorno sobre o investimento realizado. Contudo, a partir do segun-
do ano, acompanhando o aumento de vendas a taxa de retorno ja é positiva, 36,94%. No nos
préximos anos a empresa teve aumento na taxa, passando a 51,35% no terceiro ano, ainda
aumentando no quarto ano a empresa obteve 59,57% e no quinto ano uma taxa de 68,74% de
retorno do investimento. Ao final dos 5 anos tem-se uma taxa 13,75% (68,74% / 5 anos) que
fica abaixo da taxa minima de atratividade estipulada.

7.9.4 Valor Presente Liquido (VPL)

O método do Valor Presente Liquido utiliza as estimativas de fluxo de caixa futuros
liquidos do investimento, descontados ao custo de capital ou a uma taxa de retorno exigida.

Brasil (2002, p. 8) conceitua Valor Presente Liquido (VPL) como sendo:

O critério do valor presente liquido (VPL) fornece indicagdo a respeito do potencial
de criacdo de valor de um investimento. Se o valor presente liquido for maior do que
zero, significa que o investimento deve fornecer um valor adicional ao investidor,
apos devolver o capital empregado e remunerar todos os agentes financiadores do
investimento (o préprio investidor e os credores). Em suma, VPL maior do que zero
significa valor extra para o investidor. Nesse sentido o projeto deve ser aceito. Se o
VPL for menor do que zero, significa que o investidor devera perder valor com o in-
vestimento. Uma empresa que decide implementar um projeto de VPL menor do que
zero esté reduzindo seu valor de mercado na mesma proporgao.

“O VPL compreende a soma de uma série de fluxos de caixa, desde a data zero até a
data final da série. Os fluxos de caixa sdo todos referidos a data zero, ja que ndo se podem
somar valores que serdo auferidos em datas diferentes” (CORDEIRO; SILVA, 2010, p. 3).

Sintetizando as conceituacGes de Brasil (2002) e Cordeiro e Silva (2010), se:

VPL > 0 =» Aceita projeto.
VPL < 0 =» Rejeita projeto.

Gitman (1994, p. 56) diz que o VPL “é uma técnica de or¢amento sofisticada, e o seu
valor é determinado pela subtracdo do valor inicial de um projeto, do valor presente dos flu-
xos de entrada de caixa, descontados a uma taxa igual ao custo do capital da empresa”.

Dessa maneira, 0 VPL obedece ao principio da aditividade, que significa a possibili-

dade de somar valores levados a uma mesma data.
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VPL:FCQ'F&l'i' &g*‘ &3*‘...4‘ FCn
(1+) (1+i)% (1+)® (1+i)"

Através da andlise do VPL da empresa, apresentado na Figura 27, a seguir, observa-
se que o projeto do novo negdcio ndo é viadvel visto que o resultado do célculo do VPL apre-
sentou um valor negativo sendo este de R$ 68.970,88, ou seja, 0 Valor Presente Liquido do
fluxo de caixa dos primeiros cincos anos de atividade da empresa é inferior ao valor investido
no negdcio, o que o tornaria inviavel dentro do cenério realista, no qual ndo se consegue recu-

perar o investimento inicial.

Figura 27 — VPL
VPL= [(-64.548,32) + 104.140,88 + 146.548,41 + 171.407,18 + 199.276,01] -385.020,00
(1+0,15)' (140,15)>  (1+0,15)*  (1+0,15)4  (1+0,15)5

VPL= [(-64.548,32) + 104.140,88 + 146.548,41 + 171.407,18 + 199.276,01] -385.020,00
1,15 1,3225 1,5209 1,749 2,0114

VPL= -56.128,97 + 78.745,47 + 96.356,37 + 98.002,96 + 99.073,29 -385.020,00

VPL= 316.049,12 - 385.020,00

VPL= -68.970,88
Fonte: elaborado pela autora (2019).

VPL = Valor Presente Liquido.

FCn = Saldo do fluxo de caixa no periodo n.

i = taxa de juros estipulada; taxa minima de atratividade; investimento de capital na
época zero.

Quanto maior € o custo de um investimento, menor € a sua probabilidade de rentabi-
lidade em curto prazo.

Para o célculo do valor presente das entradas e saidas de caixa € utilizada a Taxa Mi-
nima de Atratividade (TMA) como taxa de desconto, que € a taxa de juros equivalente a ren-
tabilidade das aplicacdes correntes e de pouco risco (CORDEIRO; SILVA, 2010).

No conceito de Ross, Jaffe e Westerfield (1995), o VPL ilustra como se avalia um
projeto, haja vista que este deve gerar uma taxa de retorno superior a que poderia ser obtida

nos mercados de capitais. Somente se isto ocorrer é que o VPL de um projeto sera positivo.
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Todo o projeto de investimento que tiver um VPL positivo serd rentavel; para um
projeto analisado, havendo mais de uma variante rentavel, o de maior VPL sera o mais lucra-

tivo. Giacomin (2008, p. 18) apresenta como principais vantagens do método do VPL:

[]

- usa fluxos de caixa (lucro liquido + depreciacdo) em lugar de lucro liquido;
- analisa o valor do dinheiro no tempo;

- identifica o0 aumento de riqueza do empreendimento;

- é usado para tomar decisdes entre investimentos;

- aceita projetos com VPL positivo;

- considera o risco embutido na TMA.

O mesmo autor aponta as desvantagens do método do VPL:

[]

- necessidade de usar uma TMA fixa como taxa de desconto para todo o periodo de
projeto;

- usa periodos estanques para a analise de projetos;

- ndo possibilita a captacdo de opcdes;

- ndo possibilita flexibilidade no gerenciamento de projetos (GIACOMIN, 2008, p.
18).

Embora o método VPL tenha seu valor e seja bastante empregado pelas empresas pa-
ra apurar a viabilidade do negdcio de analise dos montantes movimentados e a serem mobili-
zados no tempo, a literatura pertinente aponta que outros métodos vao surgindo, no entanto o
VPL pode ser empregado concomitantemente, conforme o dominio pelos operadores financei-

ros, com a finalidade de apurar a lucratividade de um futuro investimento.

7.9.5 Taxa Interna de Retorno (TIR)

Por definigdo, TIR ¢ a taxa que anula o valor presente liquido do empreendimento, “é
a taxa que torna o valor presente dos fluxos de caixa igual ao investimento inicial” (TAVA-
RES JR.; CASTRO; BRAGA, 2007, p. 215).

Em relacdo a Taxa Interna de Retorno (TIR), Clemente (2002, p. 161) assim a refere:

A TIR (Taxa Interna de Retorno) € outro indicador importante utilizado para mensu-
rar a viabilidade de projetos de investimentos. Para fluxos de caixa convencionais,
um projeto é considerado viavel se a sua Taxa Interna de Retorno for maior do que a
Taxa de Minima Atratividade. A TIR faz com que o VPL de um projeto seja igual a
zero. Representa o ponto de reversdo da decisdo de investir. Projetos com taxas de
desconto (taxa minima de atratividade) superiores & TIR devem ser rejeitados. Proje-
tos cujos valores de taxa de desconto séo inferiores aos seus valores de TIR devem
ser aceitos.
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Assim:

se TIR > i - aceita projeto.
se TIR <i -> rejeita projeto.
Para i = taxa de desconto.

“A apuracdo da Taxa Interna de Retorno ¢ feita de maneira iterativa ou por métodos
de interpolacdo. As planilhas eletrdnicas e as calculadoras financeiras possuem fungdes pré-
programadas, capazes de fazer tais iteragdes” (PEREIRA, 2006, p. 16).

Essas tentativas sdo feitas no sentido de se encontrar a raiz da equagéo do VPL:

VPL=0=FCy+ FC, + FC, + FC; + ..+ _FC,

(1+TIR) (1+TIR)? (1+TIR)? (1+TIR5”

Na visdo de Gitman (1994), a TIR € a técnica mais utilizada para se avaliar investi-
mentos, e € definida como a taxa de desconto que leva o valor atual das entradas de caixa a se
igualarem ao investimento inicial de um projeto.

A TIR é vantajosa, na tomada de decisdo, porque exige apenas informacdes internas
ao projeto, a exemplo de taxa de juros ou do custo de oportunidade do capital.

Por fim, a TIR pode ser considerada como a potencialidade do projeto de gerar retor-
nos. Dessa forma, quanto mais alta for a TIR, mais rapidamente retornara o capital investido e
maior sera o excedente de ganhos.

A TIR pode ser obtida também através de uma equacdo matematica realizada na cal-
culadora HP12C conforme é demonstrado na Figura 28, em que a TIR do novo negdcio é cal-

culada.

Figura 28 — Calculo da TIR na HP12C, no cenario realista

Investimento Inicial/DREs Valores Teclas HP12C
Investimento Inicial 385.020,00 CHS g Cfo
Fluxo de caixa Ano 1 -64548,32 CHS g Cfj
Fluxo de caixa Ano 2 104.140,88 g CFj
Fluxo de caixa Ano 3 146.548,41 g CFj
Fluxo de caixa Ano 4 171.407,18 g CFj
Fluxo de caixa Ano 5 199.276,01 g CFj

f IRR

TIR=9,52

Fonte: elaborado pela autora (2019).
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De acordo com o calculo realizado através da calculadora HP12C apresentado na Fi-
gura 28, é possivel observar que a taxa interna de retorno € inferior a taxa minima de atrativi-
dade de 15% estabelecida pela autora para o novo negécio, o que classifica que o negécio ndo

é viavel, no cenario realista.

7.9.6 Ponto de Equilibrio

De acordo com Camargo (2017, ndo paginado, grifo do autor):

O Ponto de Equilibrio (PE) — também conhecido como Break Even Point, em in-
glés — é o ponto de igualdade financeira entre receitas totais e despesas em um
mesmo periodo. Com esse indicador é possivel saber qual deve ser o faturamento
minimo mensal que a empresa deve ter para cobrir gastos fixos e variaveis — ou
seja, conseguir pagar suas contas — e comecar a lucrar. Existe uma formula para
encontrar o Break Even Point. O resultado da equacéo, portanto, dira qual deve ser a
quantidade de vendas que devera ser alcancada para a empresa lucrar.

Para que o gestor financeiro apure o ponto de equilibrio, ou seja, quanto de produtos
devera produzir e comercializar para cobrir 0 investimento inicial e passar a lucrar é preciso

aplicar a seguinte formula:

PEF = (Gastos Fixos — Gastos ndo Desembolsaveis)
Margem de Contribuicéo

Camargo (2017, ndo paginado) explica detalnadamente como deve ser feito o calculo

do Ponto de Equilibrio financeiro:

Calculando o Ponto de Equilibrio Financeiro

Para encontrar o Ponto de Equilibrio Financeiro temos a formula:

PEF = (Gastos Fixos — Gastos nao Desembolsaveis) / Margem de Contribuicéo
Para exemplificar, imagine uma empresa produzindo um produto com prego de ven-
da de R$ 10,00 por unidade. Os custos varidveis sdo R$ 8,00 por unidade e 0s custos
fixos totalizam R$ 18.000,00 por ano, dos quais R$ 4.000,00 séo relativos a depreci-
acdo. O Patriménio Liquido da empresa é de R$ 50.000,00 e a sua taxa minima de
atratividade é de 10% ao ano.

Em primeiro lugar, ao observar a férmula do PEF j& percebemos que precisamos da
Margem de Contribuicdo, a qual é representada pelo preco de venda menos os custos
e despesas variaveis. Em suma, é o valor que cada unidade produzida e vendida con-
tribuird para o pagamento dos custos e despesas fixas. Assim, temos:

Margem de Contribui¢do = Valor das Vendas — (Custos Varidveis + Despesas
Variaveis)

Preco de venda unitério (receita) = R$ 10,00

(-) Custo variavel unitario = R$ 8,00

Margem de contribui¢&o unitario = R$ 2,00 (ou 20% do Preco de Venda)
Aplicando a formula do Ponto de Equilibrio Financeiro:
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PEF = (R$ 18.000,00 — R$ 4.000,00) / R$ 2,00 = 7.000 unidades (Ponto de Equi-
librio Financeiro em quantidade)

Para descobrir o PEF em valor, basta multiplicar as 7.000 unidades pelo prego de
venda unitario (R$ 10,00). Com isso, temos:

7.000 unidades x R$ 10,00 = R$ 70.000,00 (Ponto de Equilibrio Financeiro em
valor)

Podemos ainda dividir a base de céalculo do PEF pelo % da MC.

R$ 14.000,00 + 20% = R$ 70.000,00 (Ponto de Equilibrio Financeiro em Reais).
Ou seja, a empresa precisara vender 7 mil unidades de seu produto por ano, faturan-
do R$ 70.000,00, para chegar ao Ponto de Equilibrio Financeiro.

Assim, calculando-se o Ponto de Equilibrio financeiro da Cervejaria Konigin, pri-
meiramente precisamos da margem de contribuigdo por ser definida como sendo o resultado
das vendas, ja descontadas 0s impostos, e abatidos os valores referentes aos custos e despesas

variaveis. Desta forma a margem de contribuicéo é apresentada na Figura 29.

Figura 29 — Margem de contribuicdo

Formula: MC = Receita Total - Custos e despesas variaveis
Total de receitas | Custos e despesas variavies MC em RS MCem %
ANO 1 347.400,00 323.278,14| RS 24.121,86 6,94
ANO 2 597.000,00 399.975,72| RS 197.024,28 33,00
ANO 3 686.500,00 442.567,53| RS  243.932,47 | 35,53
ANO 4 755.205,00 481.449,02| RS  273.755,98 | 36,25
ANOS5 830.725,00 523.792,79| RS 306.932,21 36,95

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Conhecidas as margens de contribuicdo em cada um dos cinco anos analisados no
cenario realista, torna-se possivel calcular o ponto de equilibrio para a empresa em analise no
trabalho. Seguem apresentados os valores do ponto de equilibrio para os cinco anos da empre-

sa, na Figura 30.

Figura 30 — Ponto de equilibrio

Férmula: PE = Custos e despesas fixas/%MC
Custos e despesas fixa| %MC sob a receita total PE
ANO 1 RS 70.362,04 6,94 RS 1.013.345,27
ANO 2 RS 73.111,00 33,00 RS 221.532,43
ANO 3 RS 76.079,88 35,53 RS 214.111,87
ANO 4 RS 79.286,27 36,25 RS  218.725,40
ANOS5 RS 82.749,17 36,95 RS 223.964,13

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Desta forma a Cervejaria Konigin no cenario realista, considerando todos os custos e

despesas fixas precisaria faturar em média R$ 1.013.345,27 para atingir seu ponto de equili-
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brio no primeiro ano e nos demais anos este ponto de equilibrio diminuiu consideravelmente

em relagédo ao ano 1, em funcdo de aumento de faturamento e diminuicdo das despesas.
7.9.7 Cenario Otimista

Em funcgdo dos resultados obtidos no cenério realista desenvolvido pela autora neste
trabalho, demonstrarem segundo alguns indicados que ndo sera viavel, a autora ndo ira fazer
projecdes em cenario conservador, somente no cenario otimista.

O diferente cenario econdémico otimista enfrentado pela empresa serd apresentado
como parte do planejamento estratégico que combina ferramentas para administrar as incerte-
zas do futuro, antecipar as possiveis dificuldades do mercado.

Conclui-se a analise financeira com a projecdo otimista, na qual a empresa apresen-
tou vendas de aproximadamente 15% superiores em relacdo a projecao realista. No Quadro
21, as projecOes de vendas em quantidade no ano 1 e no Quadro 22 para 0 ano 2, assim consi-
derando o mesmo aumento, a autora faz as projecdes para os proximos 3 anos conforme Qua-
dro 23.

Quadro 21 — Previsdo de vendas para 0 ano 1 em quantidades no cenario otimista

Tipos de . Total
cervejas Jan |Fev [Mar |Abr [Mai [Jun |Jul [Ago [Set |Out [Nov |Dez ano

Pale Ale 575 |575 |575 |[460 |460 |460 [460 |[575 |1150 |1150 [1150 [1725 |9315

Belgian Blond | 575 [575 |575 (460 |460 |460 (460 |575 |1150 (1150 |1150 |1725 [9315

Blond Ale 345 | 345 |345 (345 |345 |345 [345 (345 |345 |345 [345 (345 |4140

Subtotal 1495 [ 1495 | 1495 [ 1265 | 1265 | 1265 [ 1265 | 1495 | 2645 | 2645 | 2645 [ 3795 | 22770
Fonte: elaborado pela autora (2019).

Ja para o ano 2, seguindo a mesma linha de crescimento de 15%, a autora obteve as

guantidades projetadas, conforme Quadro 22.

Quadro 22 — Previsdo de vendas para 0 ano 2 em quantidades no cenario otimista

Tlpos_de Jan |Fev [Mar [Abr |Mai |Jun |Jul |Ago |Set |Out [Nov |Dez ViR
cervejas ano

Pale Ale 1725(1725] 172511501150 1150 | 1000 [ 1150 [ 1150 (1150|1725 |1725|15525

Belgian Blond 172511725 1725|1150 ( 1150 1150 | 1150 | 1150 (1150)1150|1725 | 1725 15525

Blond Ale 345 (345 |[575 |575 |575 [575 |575 |575 |575 [575 |345 [345 5980

Subtotal 3795|3795 4025|4025 | 2875|2875 | 2875 | 2875 | 2875|2875 [ 3795 | 3795 37030
Fonte: elaborado pela autora (2019).
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Diante disso conforme Quadro 23 seguem as previsdes de vendas projetadas no cena-

rio otimista para os proximos 3 anos.

Quadro 23 — Previsdo de vendas do ano 1 ao ano 5 em quantidades no cendrio otimista

Tipos cervejas Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
Pale Ale 9315 15525 17853 19368 21602
Belgian Blond 9315 15525 17853 19638 21602
Blond Ale 4140 5980 6877 7908 9094

Total 22770 37030 42583 46914 52298

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Com os dados coletados da previsdo de vendas realizadas no cenario otimista, tam-

bém se apresenta as projecdes de faturamento dos 5 anos.

Os precos dos produtos da Cervejaria Kénigin foram mantidos, e com isso a autora

fez a projecéo de faturamento do ano um I, conforme Figura 31, de acordo com as novas pre-

visdes de vendas apresentadas no cenario otimista.

Cervejas

Jan

Figura 31 — Previsdo de faturamento do ano 1, no cenario otimista

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Total

Pale Ale

R$ 9.200,00

RS 9.200,00

RS 9.200,00

RS 7.360,00

RS 7.360,00

RS 7.360,00

RS 7.360,00

RS 9.200,00

R$18.400,00

R$18.400,00

R$18.400,00

R$27.600,00

R$149.040,00

Belgian Blond

R$10.350,00

R$10.350,00

R$10.350,00

RS 8.280,00

RS 8.250,00

RS 8.250,00

RS 8.250,00

R$10.350,00

R$20.700,00

R$20.700,00

R$20.700,00

R$31.050,00

R$167.580,00

Blond Ale

R$ 6.900,00

R$ 6.900,00

RS 6.900,00

RS 6.900,00

R$ 6.900,00

R$ 6.900,00

RS 6.900,00

R$ 6.900,00

R$ 6.900,00

R$ 6.900,00

R$ 6.900,00

R$ 6.900,00

RS 82.800,00

Total

R$26.450,00

R$26.450,00

R$26.450,00

R$22.540,00

R$22.510,00

R$22.510,00

R$22.510,00

R$26.450,00

R$46.000,00

R$46.000,00

R$46.000,00

R$65.550,00

R$399.420,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

controu os faturamentos apresentados na Figura 32.

Figura 32 — Previsdo de faturamento do ano 2, no cenario otimista

Ja para o ano 2, considerando o aumento de vendas do cenario otimista, a autora en-

Cervejas

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

ul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Total

Pale Ale

R$27.600,00

R$ 27.600,00

R$ 27.600,00

RS 18.400,00

R$ 18.400,00

RS 18.400,00

R$ 18.400,00

RS 18.400,00

R$ 18.400,00

RS 18.400,00

R$ 27.600,00

R$ 27.600,00

R$ 266.800,00

Belgian Blond

R$31.050,00

RS 31.050,00

R$ 31.050,00

R$ 20.700,00

R$ 20.700,00

R$ 20.700,00

R$ 20.700,00

R$ 20.700,00

R$ 20.700,00

R$ 20.700,00

R$ 31.050,00

R$ 31.050,00

R$ 300.150,00

Blond Ale

R$ 6.900,00

R$ 6.900,00

R$ 11.500,00

R$ 11.500,00

R$ 11.500,00

R$ 11.500,00

R$ 11.500,00

R$ 11.500,00

R$ 11.500,00

R$ 11.500,00

R$ 6.900,00

RS 6.900,00

R$ 119.600,00

Total

R$65.550,00

RS 65.550,00

R$ 70.150,00

RS 50.600,00

R$ 50.600,00

RS 50.600,00

R$ 50.600,00

RS 50.600,00

R$ 50.600,00

RS 50.600,00

R$ 65.550,00

R$ 65.550,00

R$ 686.550,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Com isso para 0s proximos 3 anos, a autora, também considerando 0 mesmo aumen-

to de 15% do cenario otimista, projetou os faturamentos conforme Quadro 24.
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Quadro 24 — Previsdo de faturamento do ano 1 ao ano 5 no cenario otimista

Cervejas Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Pale Ale R$ 129.600,00 | R$ 232.000,00 | R$ 266.800,00 | R$ 293.480,00 | R$ 322.828,00
Belgian Blond | R$ 145.800,00 | R$ 261.000,00 | R$ 300.150,00 | R$ 330.165,00 | R$ 363.181,00
Blond Ale R$ 72.000,00 | R$ 104.000,00 | R$ 119.600,00 | R$ 131.560,00 | R$ 144.716,00
Total R$ 347.400,00 | R$ 597.000,00 | R$ 686.550,00 | R$ 755.205,00 | R$ 830.725,00

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Para a realizacdo dos fluxos de caixa no cenario otimista, a autora manteve 0s mes-
mos valores para custos e despesas fixas, alterando somente os custos e despesas variaveis,

tabela j& apresentada no neste mesmo capitulo do trabalho, como pode se observar no Quadro

25.

Quadro 25 — Custos da empresa ano 1, no cenario otimista

CUSTO FIXO VALOR MENSAL VALOR ANUAL
Depreciacoes R$ 154,03 R$ 1.848,36
Outras despesas R$ 33,33 R$ 399,96
Telefone R$ 100,00 R$ 1.200,00
Escrita Fiscal e Contabil R$ 333,33 R$ 3.999,96
Manutencéo Preventiva R$ 200,00 R$ 2.400,00
Méo de Obra Indireta R$ 20.126,93 R$ 241.523,16
Pro labore R$ 3.000,00 R$ 36.000,00
TOTAL R$ 23.947,62 R$ 287.371,44
CUSTO VARIAVEL

Embalagem secundaria R$ 767,82 R$ 7.145,91
Energia Elétrica + Agua R$ 690,00 R$ 9.522,00
Malte R$ 2.601,30 R$ 35.897,25
Fermento R$ 1.166,10 R$ 16.092,18
Lapulo R$ 239,20 R$ 3.300,50
Clarificante R$ 74,75 R$ 1.031,55
Garrafa R$ 2.481,70 R$ 34.247,46
Alcool R$ 59,80 R$ 825,24
Agua R$ 44,85 R$ 618,93
TOTAL R$ 8.125,52 R$ 97.506,24

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Seguindo, para poder calcular os fluxos de caixas no cenario otimista, a autora tam-
bém refez as tabelas de Simples Nacional e de despesas fixas e variaveis da empresa no ano 1
e 2 apresentada

Conforme Quadro 26, segue novos valores de Simples Nacional a serem pagos pela

empresa no ano 1 de atividade dentro do cenario otimista.
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Quadro 26 — Simples Nacional do ano 1, no cenario otimista

Meses Ano 1
Jan R$ 1.359,53
Fev R$ 1.359,53
Mar R$ 1.359,53
Abr R$ 1.140,52
Mai R$ 1.129,25
Jun R$ 1.120,24
Jul R$ 1.113,48
Ago R$ 1.314,57
Set R$ 2.382,80
Out R$ 2.447,26
Nov R$ 2.571,40
Dez R$ 3.755,90

Subtotal R$ 21.054,01
Fonte: elaborado pela autora (2019).

Através destas informaces, a autora projetou no cenario otimista o fluxo de caixa do

ano 1 da empresa conforme Figura 33.

Figura 33 — Fluxo de caixa ano 1, no cenario otimista

ANOI
At€31/12/2019 | jan/20 fev/20 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20 jul/20 ag0/20 set/20 out/20 nov/20 dez/20
1 TOTALDEENTRADAS R$ 385.020,00 [ R$ 26.450,00 | RS 26.450,00 | R$ 26.450,00 | RS 22.540,00 [ RS 22.540,00 | RS 22.540,00 | R$ 22.540,00 | R$ 26.450,00 (RS 46.000,00 | R$ 46.000,00 | R$ 46.000,00 | R$ 65.550,00 | RS 399.510,00
11  Capital Préprio Investidona empresa RS 385.020,00 - - - - - - - - - - - -
1.2 RECEITAS-Vendas R$ 26.450,00 | R$ 26.450,00 | RS 26.450,00 | RS 22.540,00 [ R$ 22.540,00 | RS 22.540,00 | RS 22.540,00 [ R$ 26.450,00 [ R$ 46.000,00 | RS 46.000,00 | RS 46.000,00 [ R$ 65.550,00 | RS 399.510,00
2 TOTALSAIDAS R$ (339.779,94)| R$ (13.753,81)| R$ (34.630,74)| R$ (34.630,74)| R$ (33.330,74)| R$ (33.319,47)| R$ (33.310,46)| R$ (33.303,70)| R$ (34.585,78)| R$ (41.058,99)| R$ (41.123,39)| R$ (45.842,78)| R$ (52.064,63)( RS (430.955,22)
2.1  DESPESAS DE PRODUCAO RS (11.749,94)[ RS (7.026,46)| R$ (7.026,46)| RS (7.026,46)| RS (5.945,47)| RS (5.945,47)| R$ (5.945,47)| RS (5.945,47)[ R$ (7.026,46)| RS (12.431,44)| RS (12.431,44)| RS (12.431,44)( RS (17.836,41)| R$ (107.018,44)
2.1.1 Insumos - Compras RS (11.749,94)| RS (7.026,46)[ RS (7.026,46)| RS (7.026,46)( RS (5.945,47)| R$ (5.945,47)| RS (5.945,47)[ RS (5.945,47)| RS (7.026,46)| RS (12.431,44)| RS (12.431,44)| RS (12.431,44)| RS (17.836,41)[ RS (107.018,44)
,  DESPESASC/PESSOAL RS - |Rs - | RS (20.126,93)( R$ (20.126,93)| R (20.126,93)| RS (20.126,93) R$ (20.126,93)| RS (20.126,93)| R$ (20.126,93)| R$ (20.126,93)( R$ (20.126,93)| R$ (24.722,12)| RS (24.354,50)| R (230.218,99)
2.2.1 Salarios /Encargos . (20126,93)  (20.126,93)|  (20.126,93)]  (20.126,93)|  (20.126,93)|  (20126,93)|  (20.126,93)|  (20.126,93)  (20.126,93)|  (20.126,93)  (20.126,93) R$ (221.396,23)
2.2.2 13°/férias (4.595,19) (4.227,57)[ RS (8.822,76)
23 DESPESASADMINISTRATIVAS R$  (7.580,00)| R$ (5.367,82)[ R$ (6.117,82)| R$ (6.117,82)( R$ (6.117,82)| R$ (6.117,82)| R$ (6.117,82)[ R$ (6.117,82)| R$ (6.117,82)[ R$ (6.117,82)| R$ (6.117,82)[ R$ (6.117,82)| R$ (6.117,82)[ RS (72.663,84)
2.3.1 Propag./Public.
232 Agua RS - |R$  (350,00)[R$  (350,00)| R$  (350,00)| RS  (350,00)[ R$ ~ (350,00)| RS ~ (350,00)[ RS ~ (350,00)| RS ~ (350,00)[ RS ~ (350,00)| R$ ~ (350,00){ RS ~ (350,00)[ R$ ~ (3.850,00)
233 Luz RS - |R$  (350,00)[R$  (350,00)| R$  (350,00)| RS  (350,00)[ R$ ~ (350,00)| RS ~ (350,00)[ R$ ~ (350,00)| RS ~ (350,00)( RS ~ (350,00)| R$ ~ (350,00){ RS ~ (350,00)[ R$ ~ (3.850,00)
2.3.4 Desp. de Distribuicdo/Embalagem RS (767,82)| RS (767,82)| RS (767,82)| RS, (767,82)| RS (767,82)| RS (767,82)| RS (767,82)| RS (767,82)| RS, (767,82)| RS (767,82)| RS (767,82)| RS (767,82)| RS (9.213,84)
235 Despesas Bancirias RS - |R$  (50,00)[R$ (50,00 RS  (50,00)| RS  (50,00)(R$  (50,00)| RS  (50,00)[R$  (50,00)| RS  (50,00)[R$  (50,00)| RS  (50,00){ RS  (50,00)[R$  (550,00)
2.3.6 Desp. Gerais e Adminis. RS (7.580,00)| RS (1.600,00)[ R$ (1.600,00)| R$ (1.600,00) RS (1.600,00)| R$ (1.600,00)| RS (1.600,00)( R$ (1.600,00)| RS (1.600,00)[ R$ (1.600,00)| RS (1.600,00)[ RS (1.600,00)| R$ (1.600,00)[ RS (19.200,00)
2.3.7 Prélabore RS (3.000,00)| R$ (3.000,00)[ RS (3.000,00)| R$ (3.000,00)f R$ (3.000,00)| RS (3.000,00)| R$ (3.000,00)[ RS (3.000,00)| R$ (3.000,00)| R$ (3.000,00)| RS (3.000,00)| R$ (3.000,00)| RS (36.000,00)
2.4 DESPESASTRIBUTARIAS RS - |R$ (1.359,53){ R$ (1.359,53)| R$ (1.359,53)| R$ (1.140,52)[ R$ (1.129,25)| R$ (1.120,24)[ R$ (1.113,48)| R$ (1.314,57)| R$ (2.382,80)( R$ (2.447,20)| R$ (2.571,40)( R$ (3.755,90)| RS (21.053,95)
2.4.1 Impostoa pagar RS (1.359,53)| R$ (1.359,53)[ RS (1.359,53)| R$ (1.140,52)[ R$ (1.129,25)| RS (1.120,24)| R$ (1.113,48)[ RS (1.314,57)| RS (2.382,80) RS (2.447,20)| RS (2.571,40)| R$ (3.755,90) RS (21.053,95)
25 INVESTIMENTOS R$ (320.450,00),
2.5.1 Méguinas R$ (32.950,00)
2.5.2 Moveis e Utensilios RS (22.500,00)
2.5.3 Obras Civis R$ (265.000,00),
SALDO INCIAL RS - | R$ (19.308,26)| RS (6.612,08)| R$ (14.792,82)| RS (22.973,56)[ RS (33.764,30)| RS (44.543,77)| RS (55.314,23)| RS (66.077,93)| RS (74.213,71)| R$ (69.272,70)| RS (64.396,08) R$ (64.238,86)| RS (50.753,49)
TOTAL DE ENTRADAS R$ 385.020,00 | R$ 26.450,00 | R$ 26.450,00 | R$ 26.450,00 | RS 22.540,00 | R$ 22.540,00 | RS 22.540,00 [ R$ 22.540,00 | R$ 26.450,00 [ R$ 46.000,00 | R$ 46.000,00 [ R$ 46.000,00 | R$ 65.550,00 [ R$ 399.510,00
TOTAL DE SAIDAS RS (339.779,94)| R$ (13.753,81)| RS (34.630,74)| R$ (34.630,74) RS (33.330,74)| RS (33.319,47) R$ (33.310,46)| RS (33.303,70)| R$ (34.585,78)| RS (41.058,99)| R$ (41.123,39) RS (45.842,78)| RS (52.064,63)| RS (430.955,22)
SALDO ATUAL (MES) RS 45.240,06 | R$ 12.696,19 | R$ (8.180,74)| RS (8.180,74)| RS (10.790,74)| R (10.779,47)| RS (10.770,46)| R$ (10.763,70)| RS (8.135,78) RS 4.941,01 | RS 4.876,61 RS 157,22 | R$ 13.485,37 [ RS (31.445,22)
SALDO CAIXA ACUMULADO RS (19.308,26)| RS (6.612,08)| R$ (14.792,82)| R$ (22.973,56)| R$ (33.764,30)| R (44.543,77)| RS (55.314,23)| R$ (66.077,93)| R$ (74.213,71)| R (69.272,70)| R$ (64.396,08)| R$ (64.238,86)| R$ (50.753,49)| RS (50.753,49)

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Pode se observar que do ano 1 do cenério realista para 0 ano 1 do cenario otimista a
empresa manteve o saldo de caixa acumulado negativo, entretanto diminuindo de R$
64.548,32 para R$ 31.545,22.

Com isso, a autora desenvolveu o fluxo de caixa dos proximos quatro anos da empre-

sa, o cenario otimista, e obteve os resultados conforme Figura 34.




Figura 34 — Fluxo de caixa do ano 1 no cenario otimista
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11
12

21
211

2.2
221
222

231
232
233
234
235
236

24
241

25

251
252
253

TOTAL DE ENTRADAS

Capital Préprio Investido na empresa

RECEITAS - Vendas

TOTAL SAIDAS
DESPESAS DE PRODUGAO
Insumos - Compras

DESPESAS C/PESSOAL
Saldrios / Encargos

13°/ férias

Propag./Public.

Agua

Luz

Desp. de Distribuicdo
Despesas Bancérias
Desp. Gerais e Adminis.

DESPESAS TRIBUTARIAS
Imposto a pagar

INVESTIMENTOS
Méquinas

Mobveis e Utensilios
Obras Civis

SALDO INCIAL
TOTAL DE ENTRADAS
TOTAL DE SAIDAS
SALDO ATUAL (ANO)

SALDO CAIXA ACUMULADO

Até 31/12/2010
R$ 385.020,00
RS 385.020,00
RS -
RS  (339.779,94)
RS (11.749,94)
RS (11.749,94)
RS -
RS -
RS -
RS -
RS -
RS -
RS -
RS -
RS (7.580,00)
RS -
RS -
R$  (320.450,00)
RS (32.950,00)
RS (22.500,00)
RS  (265.000,00)
RS -
RS 385.020,00
RS (339.779,94)
RS 45.240,06
R$ (19.308,26)

R$
RS
RS

RS
RS
RS

R$
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS

R$
RS

R$
RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS
R$

ANOII
399.510,00

399.510,00

(430.955,22)
(107.018,44)
(107.018,44)

(230.218,99)
(221.396,23)
(8.822,76)

(3.850,00)
(3.850,00)
(9.213,84)
(550,00)
(19.200,00)

(21.053,95)
(21.053,95)

45.240,06

399.510,00
(430.955,22)
(31.445,22)
(50.753,49)

RS
RS
RS

RS
RS
RS

R$
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS

R$
RS

R$
RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS

ANO Il

686.550,00 "

686.550,00

(479.876,11)
(190.255,01)
(190.255,01)

(230.218,99)
(221.396,23)
(8.822,76)

(3.850,00)
(3.850,00)
(9.213,84)
(550,00)
(19.200,00)"

(22.738,27)
(21.053,95)

(50.753,49)
686.550,00
(479.876,11)
206.673,89
155.920,41

R$
RS
RS

RS
RS
RS

R$
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS

R$
RS

R$
RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS
R$

ANO Il
789.532,50

789.532,50

(512.936,90)
(200.146,11)
(200.146,11)

(248.636,51)
(239.107,93)
(9.528,58)

(4.158,00)
(4.158,00)
(9.950,95)

(594,00)

(20.736,00)"

(24.557,33)
(22.738,27)

155.920,41
789.532,50
(512.936,90)
276.595,60
432.516,01

RS
RS
RS

RS
RS
RS

RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS

RS
RS

RS
RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS

ANO IV
907.962,38

907.962,38

(557.969,37)
(220.155,31)
(220.155,31)

(268.527,43)
(258.236,56)
(10.290,87)

(4.490,64)
(4.490,64)
(10.747,03)
(641,52)
(22.394,88)'

(26.521,92)
(24.557,33)

432.516,01
907.962,38
(557.969,37)
349.993,01
782.509,02

R$
RS
RS

RS
RS
RS

RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS

RS
RS

R$
RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS
R$

ANO YV
1.044.156,74

1.044.156,74

(607.008,93)
(242.169,76)
(242.169,76)

(290.009,62)
(278.895,48)
(11.114,14)

(4.849,89)
(4.849,89)
(11.606,79)
(692,84)
(24.186,47)]

(28.643,67)
(26.521,92)

782.509,02
1.044.156,74
(607.008,93)
437.147,81
1.219.656,83

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Seguindo para o primeiro ano da empresa no cenario otimista, a autora também pro-

jetou o DRE conforme Figura 35, de acordo com o desenvolvimento dos fluxos apresentados.

Figura 35 — DRE do ano 1, no cenario otimista

jan/20 fev/20 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20 jul/20 ago/20 set/20 out/20 nov/20 dez/20
RECEITAS BRUTA RS 26.450 R$ 26.450 R$ 26.450 R$ 22.540 R$ 22.540 R$ 22.540 R$ 22.540 R$ 26.450 RS 46.000 R$ 46.000 R$ 46.000 R$ 65.550 RS 399.510
DEDUGOES
() Imposto s/ Receita R$ (1.359,53) R$ (1.359,53) R$  (1.359,53) R$ (1.140,52) R$ (1.129,25) R$ (1.120,24) R$ (1.113,48) R$ (L314,57) R$ (2.382,80) R$ (2.447,20) R$ (2.571,40) R$ (3.755,90) RS (21.053,95)
RECEITA LIQUIDA RS 25.090,47 RS 25.090,47 RS 25.090,47 R$ 21.399,48 R$ 21.410,75 R$ 21.419,76 RS 21.426,52 RS 25.13543 R$ 43.617,20 R$ 43.552,80 RS 43.428,60 RS 61.794,10 RS 378.456,05
(1) Custo de Producio R$ (13.762,43) R$ (8.918,20) R$ (8.918,20) R$ (8.918,20) RS (8.918,20) R$ (8.918,20) R$ (8.918,20) RS (8.918,20) R$ (8.918,20) R$ (8.918,20) R$ (8.918,20) R$ (8.918,20) RS (111.862,67)
LUCRO BRUTO R$ 11.328,04 R$ 16.172,27 R$ 16.172,27 R$ 12481,28 RS 12.492,55 R$ 12.501,56 R$ 12.508,32 R$ 16.217,23 R$ 34.699,00 R$ 34.634,60 RS 34.510,40 R$ 52.875,90 R$ 266.593,38
DESPESAS RS (5.367,82) R$ (26.244,75) RS (26.244,75) R$ (26.244,75) RS (26.244,75) R$ (26.244,75) R$ (26.244,75) RS (26.244,75) R$ (26.244,75) R$ (26.244,75) R$ (30.839,94) R$ (30.472,32) RS (302.882,83)
DEPRECIACAO ACUMULADA RS (462,08) RS (462,08) R$ (462,08) R$ (462,08) RS (462,08) R$ (462,08) RS (462,08) RS (462,08) RS (462,08) RS (462,08) RS (462,08) RS (462,08) RS (5.544,96)
RESULTADO OPER. LIQUIDO R$ 549814 RS (10.534,56) R$ (10.534,56) R$ (14.225,55) R$ (14.214,28) R$ (14.205,27) R$ (14.198,51) R$ (10.489,60) R$ 7.992,17 R$ 7.927,77 R$ 3.208,38 RS 21.941,50 RS (41.834,41)
LAIR
Imposto s/ Lucro RS - R$ - RS - RS$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS
LUCRO LIQUIDO [rs s.ass1a]rs (1053a,56) rs (1053a,56) RS (1222555 RS (14.218,28)] R$ (14.20527)] ks (1a.108,51)] RS (10.489,60) R 7.992,17 [ R$ 7.927,77 [rs 320838 Rs 2194150 r$ (a1.834,41)

Fonte: elaborado pela autora (2019).

A autora pode observar, conforme Figura 35, que a empresa no primeiro ano do ce-

nario otimista obteve um prejuizo de R$ 36.990,18, sendo que no ano 1 do cenario realista a

empresa obteve também um prejuizo, entretanto maior, sendo de R$ 121.033,02.
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Com isso, conforme Tabela 36, a autora projetou 0 DRE para o0s proximos 4 anos de

atividade da empresa no cenério otimista.

Figura 36 — DRE do ano 1 ao 5 no cenario otimista

ANO | ANO Il ANO 1l ANO IV ANO V
RECEITAS BRUTA RS 399.510 RS 399.510 RS 789.533 RS 907.962 RS 1.044.157
DEDUCOES
(-) Imposto s/ Receita RS (21.053,95) RS (24.212,04) RS (27.843,85) RS (32.020,43) RS (36.823,49)
RECEITA LIQUIDA R$ 378.456,05 R$ 375.297,96 R$ 761.688,65 RS 875.941,95 R$ 1.007.333,25
(-) Custo de Produgio RS (107.018,44) R$ (190.255,01) R$ (200.146,11) R$ (220.155,31) RS  (242.169,76)
LUCRO BRUTO RS 271.437,61 RS 185.042,95 RS 561.542,55 RS 655.786,64 RS 765.163,49
DESPESAS RS (302.882,83) R$ (273.000,65) RS (294.351,28) RS (317.409,96) RS (342.313,32)
DEPRECIAGAO ACUMULADA RS (5.544,96) RS (5.544,96) RS (5.544,96) R$ (5.544,96) R$ (5.544,96)
RESULTADO OPER. LIQUIDO RS (36.990,18) RS (93.502,66) RS 261.646,31 RS 332.831,72 RS 417.305,21
LAIR
Imposto s/ Lucro RS RS RS RS RS
LUCRO LIQUIDO | RS (36.990,18)| RS (93.502,66) | RS 261.646,31 | RS 332.831,72 | RS 417.305,21

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Através da analise do DRE dos cinco anos da empresa no cenario otimista, nota-se
gue somente a partir do terceiro ano a Cervejaria Konigin obtém resultados positivos, encer-
rando o quinto ano com R$ 417.305,21.

Para a projecdo do payback da empresa no cenario otimista, a sdcia utilizou a formu-

la do payback descontado, considerando a TMA definida de 15%, conforme Figura 37.

Figura 37 — Payback descontado da empresa no cenario otimista

PAYBACK DESCONTADO
Saldo do Investimento |TMA Total Saldo Anual do Caixa |Total

ANO 1 -RS 385.020,00 15%| -RS$442.773,00 -R$31.445,20| RS 474.218,20
ANO 2 RS 474.218,20 15%| RS 545.350,93 | RS 206.673,89 | RS 338.677,04
ANO 3 RS 338.677,04 15%| RS 389.478,60 | RS 276.595,60 | RS 112.883,00
ANO 4 RS 112.883,00 15%| RS 129.815,45 | RS 349.993,01 |-R$ 220.177,56
ANOS -RS$ 220.177,56 15%(-RS 253.204,20 | RS 437.147,81 |-RS$ 690.352,01
(RS 112,883,00*12)/220.177,56=6,15*30=184,57= 6 meses e 5 dias

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Diante dos resultados obtidos no calculo do payback, o mesmo se dara em 3 anos, 6

meses e 5 dias, 0 que se apresenta como um resultado satisfatorio.
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Seguindo, a autora calculou a TIR dos cinco anos de atividade da empresa no cenario
otimista, que foi obtida através da equacdo matemaética realizada na calculadora HP12C con-
forme apresentada no Quadro 27.

Quadro 27 — Taxa Interna de Retorno

TIR
Investimento Inicial/DRESs Valores Teclas HP12C
Investimento Inicial 385.020,00 CHS g Cfo
Fluxo de caixa Ano 1 -31.445,22 CHS g Cfj
Fluxo de caixa Ano 2 206.673,89 g CFj
Fluxo de caixa Ano 3 276.595,60 g CFj
Fluxo de caixa Ano 4 349.993,01 g CFj
Fluxo de caixa Ano 5 437.147,18 g CFj
fIRR
TIR= 36,96

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Com isso, € possivel observar que, no cenario otimista, a empresa obtém retorno su-
perior a taxa minima de atratividade de 15% definida, o que classifica que o negocio neste
cenario seria viavel.

A autora, considerando a TMA definida de 15% realizou o calculo do valor presente

liguido da empresa nos cinco anos no cenario otimista conforme Figura 38 a seguir.

Figura 38 — Valor presente liquido, no cenario otimista
VPL= [(-31.445,22) + 206.676,89 + 276.595,60 + 349.993,01 + 437.147,81 -385.020,00
(1+0,15)" (1+0,15) (1+0,15)3 (1+0,15)4 (1+0,15)5

VPL= [(-31.445,22) + 206.673,89 + 276.595,60 + 349.993,01 + 437.147,81 -385.020,00
1,15 1,3225 1,5209 1,749 2,0114

VPL= -27.343,66 + 156.275,15 + 181.863,10 + 200.110,35 + 217.335,09 -385.020,00

VPL= 728.240,03 - 385.020,00

VPL= 343.220,03
Fonte: elaborado pela autora (2019).

Através da andlise do VPL da empresa, apresentado na Figura 38, observa-se que
dentro do cenario otimista o projeto do novo negdcio é viavel, visto que o resultado do calcu-
lo apresentou um valor positivo, sendo este de R$ 343.220,03, ou seja, os fluxos de caixa dos
primeiros cinco anos da empresa, no cenario otimista, sdo superiores ao valor investido inici-

almente, o que tornaria o negocio viavel neste periodo de tempo.
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8 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

Alguns riscos pontuais preocupam as empresas que pretendem produzir e comercia-
lizar, principalmente quando se trata de um novo negécio. De acordo com Azevedo (2010),
nos tempos atuais, tém sido os riscos politicos, econdmicos e relativos as limitagdes adminis-
trativas que mais tém servido para comprometer os resultados e a satide econémico-financeira
das organizacBes. Os riscos politicos sdo aqueles referentes as instabilidades nos governos,
edicdo e publicacédo de leis e normas, novos regulamentos, entre outros. Os riscos econémicos
referem-se a possibilidade de mudanga no cenario e ambiente econdmico de pais, a exemplo
da taxa de cambio. As limitagdes administrativas correspondem exigéncias de especificagdes
de produtos, entre outros empecilhos que demandam custos, tempo e risco de perda de opor-
tunidade de comercializacéo.

De forma especifica, de acordo Azevedo (2010, p. 12) os riscos politicos sdo aqueles

que implicam na

[...] instabilidade nos governos, edicdo e publicacdo de leis e normas, novos regula-
mentos, enfim, uma série de situacdes que podem prejudicar ndo sé as empresas que
estdo importando produtos de um outro pais ou exportando produtos para ele, mas
aquelas que tém atividades produtivas (multinacionais) naquele pais ou até mesmo
contratos de agenciamento ou franquia com unidades terceirizadas.

Os riscos politicos dizem respeitos a oscilacdes que ocorrem nas decisdes dos gover-
nos, bem como referem-se a leis e normas que sao estabelecidas por paises que dependem de
negociacOes exteriores para obtencdo de matéria-prima ou para comercializam os produtos e
que, muitas vezes, representam entraves as negociagoes.

Nesse sentido, a Cervejaria Konigin corre o risco de ter a aquisicdo de sua principal
matéria-prima (graos de malte de cevada) comprometida, pois é obtida no mercado internaci-
onal, e devido as limitacGes que vém sendo deliberadas pelo Governo Federal quanto as nego-
ciagdes com os paises do MERCOSUL.

Outros tipos de riscos sdo os econdmicos, representados, por exemplo, por “mudan-
cas no cenario e ambiente econdmico de um pais, ou em decorréncia das oscilacbes da moeda
[...]” (AZEVEDO, 2010, p. 13). A Cervejaria Konigin corre risco relativo a aspectos econ6-
micos como a variacdo do dolar, que influencia na compra da cevada: negativamente, quando
seu valor é elevado, gerando mais custos, assim como positivamente, ao sofrer baixas, fazen-
do com que a empresa obtenha essa importante matéria-prima com menor custo.

Outro tipo de risco apontado por Azevedo (2010, p. 13) sdo as “limita¢gdes adminis-
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trativas [...] o comércio global complica todas as tarefas e cria questdes dificeis relacionadas a
todas as fungdes da empresa”. As limitagdes para a Cervejaria Konigin podem se referir a
especificagdes dos produtos, por exemplo, tendo em vista que implica em uma producédo (de
bebidas que contém &lcool), que passa pela inspecdo da Vigilancia Sanitaria. E preciso consi-
derar-se como um risco a falta de experiéncia dos gerentes

Ainda, Azevedo (2010) aponta como risco a assessoria contabil e juridica da empre-
sa, pois uma empresa sempre precisa de profissionais da area do Direito e de Contabilidade
para proceder aos cumprimentos legais de abertura de uma empresa, fiscais quanto a honrar
corretamente com todos os tributos, inclusive no caso de pagamentos relativos aos encargos
trabalhistas, sendo que esses profissionais precisam ter competéncias e conhecimentos especi-
ficos, e a empresa Konigin ndo tem, em sua equipe, profissionais capacitados para orien-
tar/assessorar 0s gestores.

Todos os riscos apresentados acima, como podendo ocorrer na Cervejaria Konigin,
tratam-se de riscos previstos e que podem ser evitados, com a adoc¢do de medidas preventivas
como: manter uma linha de crédito aberta para contratacdo de financiamento quando aconte-
cer de a empresa ndo conseguir honrar seus compromissos diante da ocorréncia de uma crise
econdmica; estabelecer parceria com fornecedor de cevada a nivel nacional, mesmo que este
forneca a matéria-prima com um custo mais elevado em relacdo ao fornecedor internacional,
mas servira para que a empresa tenha uma opc¢éo de garantia do componente para a fabricacédo
da cerveja artesanal; e, contratacéo de assessoria especializada para prevenir e/ou contornar as
consequéncias de riscos pelas limitacdes administrativas.

No entanto, na Cervejaria Konigin pode ocorrer uma situacdo grave que representara
uma emergéncia, um risco acentuado, que exigira aces dindmicas, um plano ja previsto e de
conhecimento de todos os funcionarios da empresa, a fim de que possam controlar a situacao
e minimizar as consequéncias do risco. Trata-se da possibilidade de ocorrer uma exploséo,
incéndio e/ou acidente de trabalho devido a se tratar da fabricacdo de um produto que contém
alcool em sua composicao, assim como a fermentacdo para converter acicares no mosto em
alcool e diéxido de carbono, produzindo um gas, identificado como o gas da cerveja, que po-
de ocasionar intoxicacdo no funcionario, assim como danos mais graves como incéndio e/ou
exploséo.

Tendo em vista este risco mais grave, faz-se necessaria a composicdo de um Plano de

Contingéncia.
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De acordo com Alencar (2017, ndo paginado):

Um plano de contingéncia é um planejamento de medidas a serem adotados para
ajudar a controlar uma situacdo de emergéncia. Com isso é possivel minimizar os
prejuizos e consequéncias negativas. Ele também é conhecido como plano de conti-
nuidade ou plano de recuperacdo. O plano de contingéncia é uma importante ferra-
menta para minimizar o risco de inoperancia de componentes essenciais de uma ope-
racdo. Ele é um documento composto por uma sequéncia de procedimentos necessa-
rios para fazer com que processos afetados voltem a funcionar. Seja de forma plena
ou pelo menos em uma condigdo minimamente aceitavel a operacgéo precisa retornar
0 mais rapido possivel. Ou seja, em caso de surgir um problema, o plano de contin-
géncia trabalha para manter a normalidade e evitar que uma paralisacdo afete o fun-
cionamento da operacdo de forma mais grave.

Como estratégias a compor o Plano de Contingéncia que atendera a Cervejaria Koni-
gin, destacam-se: manter, na empresa, um profissional Técnico de Seguranca do Trabalho,
que orientara sobre o cumprimento, dentre outras normas de seguranca e qualidade de vida no
trabalho, da Norma Regulamentadora n°. 33 — NR 33, do Ministério do Trabalho e Emprego
(MTE), por meio da Portaria n° 202, de 22 de dezembro de 2006, que normatiza o trabalho

realizado em espacos confinados, tendo por objetivo:

[...] estabelecer os requisitos minimos para identificacdo de espacos confinados e o
reconhecimento, avaliacdo, monitoramento e controle dos riscos existentes, de forma
a garantir permanentemente a seguranca e salde dos trabalhadores que interagem di-
reta ou indiretamente nestes espagos (BRASIL, 2006, ndo paginado).

Os espacos confinados sdo locais extremamente perigosos; contém inimeros riscos,
tais como os de explosdo, dentre outros, que podem ser fatais, tanto para aqueles que
estiverem dentro, realizando alguma atividade, quanto para aqueles que estiverem de fora, em
outros ambientes da empresa.

Ainda, a empresa devera treinar os funcionarios para saberem agir no caso da
ocorréncia de um acidente, evitando danos maiores a saude do trabalhador, bem como para
que o patrimdnio da empresa seja preservado, dentro do possivel face a ocorréncia de um

sinistro.






157

9 LIMITACOES DO ESTUDO

Quando se estd em fase de planejamento de um novo negécio, muitas sdo as dificul-
dades, duvidas e insegurancas na tomada de decisdes que surgem pela amplitude dos proces-
S0s e aspectos que envolvem a estruturacdo e implantacdo de um negécio empresarial. Elabo-
rar um plano de negdcios requer conhecimentos de varias areas da Administracdo empresarial,
além de pesquisas para coleta de dados atualizados acerca do mercado no qual se ira atuar.

Ao elaborar-se o presente Plano de Neg6cios para a criacdo da empresa Cervejaria
Kdnigin, que produzird e comercializara cervejas artesanais, a principal limitacdo que se apre-
sentou diz respeito a falta de experiéncia desta académica na previsdo de todos 0s processos
que envolvem o novo negocio, dificuldade esta que poderia ser facilmente superada por um
real empreendedor/empresario ao contratar uma assessoria técnica, capacitada e conhecedora
de areas mais criticas de um negocio empresarial, a exemplo da area contabil e de gestdo de
pessoas.

Por tratar-se de um estudo amplo, que apresenta detalhamentos essenciais quanto a
contextos e situagdes de uma atividade empresarial, ideal seria unir este estudo de teorias ja
aprendidas durante o curso de Administracdo com experiéncias préaticas, relatadas a partir da
realizacdo de observaces in loco de empresas do ramo de atuacdo da nova empresa (no caso,

cervejarias), para, comparativamente, propor-se o novo negocio.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

O tema principal abordado neste trabalho de concluséo de curso foi “Plano de Nego6-
cio”, no qual foi aprofundado a partir da elaboracdo de um Plano de Negdcio para criacdo de
um novo negocio, mobilizando conhecimentos da Administracdo empresarial.

A abordagem do tema em questdo teve como objetivo analisar a viabilidade econé-
mico financeiro da abertura de uma cervejaria artesanal, na cidade de Canela — RS, por isso
apresentou-se um plano de negdcio, para constatar-se a viabilidade do novo negécio.

O Plano de Negocio possibilita ao empreendedor uma visdo sistémica do negocio,
considerando a analise mais aprofundada de cada parte que constitui a empresa.

No decorrer do trabalho, foi elaborada a sua misséo, visdo da cervejaria e seus valo-
res. Assim foi se construindo a empresa com dados da analise SWOT, com o plano de marke-
ting atrelado ao mercado alvo e foi desenvolvida uma pesquisa de mercado, que demonstrou
ter espaco no mercado para este novo negécio. No decorrer do Plano de Negocios, realizou-se
estudo de todos 0s custos, despesas e 0 investimento necessario para efetivar o projeto, sendo
percebida a inviabilidade da proposta inicial.

No inicio deste trabalho, percebeu-se a necessidade de fabricar outros tipos de cerve-
jas em uma escala maior, considerando o alto investimento necessario na infraestrutura do
negocio. Por conta disso, percebeu-se que a pesquisa de campo realizada foi direcionada a um
publico inadequado, o que prejudicou a interpretacdo real do projeto.

Cabe destacar-se que o0 projeto apresenta-se inviavel no cenério realista, mas para o
cendrio otimista apresenta-se viavel no terceiro ano.

Para que a empresa possua Viabilidade econémica, ainda no cenario realista, devera
diminuir o investimento inicial, projetar abertura da loja e investir em outros produtos para
agregar a Cervejaria e gerar receita, ainda diminuir suas contratacdes (no inicio do més de
janeiro do ano 01 ha a previsdo de producdo de 1.300 unidades de cerveja, mas a partir da
linha de crescimento, em dezembro, a producdo vai chegar a 3.300 unidades; no final do ano 2
fica na mesma média, com isso pode-se dizer que se 0 novo negocio produzir cerveja uma vez
ao dia e cada vez produzir 300 unidades, vai produzir somente 11 dias ho més, sem considerar
que a linha de producdo pode fazer duas vezes ao dia, entdo a Cervejaria Konigin terd que
produzir mais e ter somente dois funcionario na producdo, assim os encargos diminuem, que
foi 0 que gerou uma despesa muito alta, igualando-se com o que entrava de receita.

Para colocar o negdcio em pratica, seus socios/empreendedores teriam que investir

uma quantia consideravel de dinheiro e, nesta ideia do negécio, o retorno seria lento. Caso 0s
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socios alugassem um espaco para implantar a Cervejaria, 0 investimento seria menor e geraria
um valor maior nas receitas do novo negécio.

Através deste trabalho, foi possivel demostrar-se todo o aprendizado adquirido du-
rante o curso de Administracdo empresarial, analisando todas as areas positivas e negativas de
um novo negocio, atraves de consultas as concepgOes de autores especificos da area.

Sem a realizacdo de um plano de negdcio, um empreendedor poderia cometer erros
ao investirem sem saber as totalidades das informacg6es sobre 0 mercado consumidor, custos e
despesas, 0 valor necessario para o investimento, a margem de lucro, e encerrar a empresa
perdendo tempo, dinheiro e esforco.

Por fim, esta académica continuard a analise do investimento posterior a este traba-
Iho, considerando a vontade de abrir este negocio, mais serdo repensados os valores investidos
e a possibilidade de refazer a ideia, desenvolvendo o projeto de outra forma, sendo este um

anseio de realizacdo pessoal de ser empreendedora.
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