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RESUMO

O seguinte relatorio tem como objetivo fazer um estudo para verificar a viabilidade
de implantacdo de um centro de distribuicdo, assim como a ampliacdo da rede de
distribuicdo de &gua mineral de uma empresa familiar denominada Aquerts
localizada na cidade de Farroupilha, RS. Algumas caracteristicas e fatores como
politicas governamentais, apoio ao empreendedor, clima favoravel, estilo de vida,
turismo, cultura, lazer, e também por parte da familia que residir no local, levaram ao
autor deste trabalho escolher a cidade de Florianopolis, SC, para a instalagdo de um
centro de distribuicdo de agua mineral. O estudo para avaliar a viabilidade
mercadoldgica e financeira do negécio foi desenvolvido através de etapas do guia de
elaboracéo de trabalhos académicos para novos negoécios publicado no ano de 2021
pelo sistema de bibliotecas da Universidade de Caxias do Sul que tem por objetivo
auxiliar o autor na estruturacéo e formatacdo do TCC I, e TCC II. No decorrer do
trabalho sédo apresentadas sucessivamente a introducdo, o tema, os problemas e
objetivos, literatura, pesquisa de marketing, contexto do novo negécio e andlise
ambiental, missdo, visdo, valores, e objetivos, marketing, operacéo, organizacao e
recursos humanos, projecdes financeiras, planos de contingéncias e analise de
riscos, limitac6es do estudo, conclusdes, e o apéndice, onde é possivel visualizar os
resultados obtidos na pesquisa aplicada com 410 pessoas sobre o tema do negdcio
proposto focado diretamente no publico-alvo. A instalagdo de um centro de
distribuicdo é viavel, e visa reduzir o custo para o consumidor final, obter lucro,
empregar pessoas, contribuir com a sociedade e meio onde esta instalado de forma
que entregue aos seus clientes um produto de qualidade, com embalagem
biodegradavel, preco justo, limpo e gelado para saciar a sede das pessoas

Palavras-chave: Agua mineral. Distribuicio. Embalagem. Empreendedorismo.
Pesquisa. Produto.
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1 INTRODUCAO

O ato de empreender e agregar rigueza aos empreendimentos depende das
competéncias como conhecimentos, habilidades e atitudes que estdo por tras das
pessoas que empreendem. N&o basta apenas ter intuicdo, € preciso saber, querer e
fazer. E necessario inovar e crias novas experiéncias para os consumidores de
modo que a concorréncia se torne praticamente irrelevante, para isso € preciso que
0 posicionamento do produto no mercado seja muito claro e o conceito do negdcio
bem definido.

O Brasil é rico em oportunidades para quem deseja abrir um neg6cio e
resolver os problemas da sociedade que sdo desde estrutura, falhas logisticas e
novos produtos. Segundo a Associacao Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA),
o setor de alimentacdo e bebidas é um dos setores que mais cresce no Brasil, pelo
fato de que comer e beber sdo um ritual diario na vida das pessoas e pelo fato de
suprirem nossas necessidades basicas.

Uma empresa distribuidora de agua mineral que se enquadra nesse tipo de
segmento recebe do fabricante o produto pronto em embalagens que variam desde
0,51,11e 21, como também podem serde 51, 10 |, e 20 |, e sua funcdo € atuar como
um intermediador entre a industria, e o consumidor final. A 4gua naturalmente é a
bebida mais consumida em todo o mundo, seja in natura, ou como ingrediente
indispensavel para o processo de fabricacdo de outras bebidas industrializadas. Seu
consumo tem um aumento representativo continuo a medida que a populacéo
aumenta, e também em regides onde o clima € mais quente, porém a época onde a
sua ingestao € maior é no verao.

A preocupacdo das pessoas com a saude e o meio ambiente aliada com o
crescimento da populagdo mundial, indica um aumento da demanda do produto pelo
fato de representar a saude para o homem, por ndo ter elementos quimicos
artificiais, ser essencial ao metabolismo humano, e outros fatores, faz com que a

comercializa¢do da bebida seja uma boa oportunidade de negdcio.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

Neste capitulo sera abordado o tema principal do trabalho que é a distribuicéo
de &gua mineral, assim como também o problema que é como vender agua mineral
em carrinhos na beira da praia, 0s objetivos gerais da empresa, e objetivos
especificos que sdo colocados dentro de prazos determinados.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Este trabalho tem como base verificar a viabilidade de instalacdo de um
centro de distribuicdo de agua mineral. A ideia inicial é atuar na distribuicédo logistica
de agua mineral interligando a cidade de Farroupilha, RS com a cidade de
Floriandpolis, SC.

Atuando em um processo de distribuicdo e logistica 0 neg6cio comeca a
desenvolver suas atividades e seus estoques giram através de apenas um produto
gue € a agua mineral, variando os tipos de embalagem: garrafdao de 10 | com
embalagem descartavel;, garrafdio de 5 | com embalagem descartavel; copo
descartavel de 0,2 I.

Com projecao de expansdo em médio prazo por parte da Mineradora Aquerts,
gue planeja engarrafar e comercializar garrafas de 1,5 I, e 0,5 | com embalagens
descartaveis, o centro de distribuicdo visa atuar nas funcdes de cadastro de clientes,
vendas, negociacdo, faturamento, logistica e pds-vendas pessoas juridicas e
pessoas fisicas. Acompanhando a expansdo do MIX de produtos da industria
fornecedora, o centro de distribuicdo visa expandir no mesmo sentindo, ampliando
seu MIX de produtos e alavancando suas vendas e distribuicéo.

O problema que o negécio visa solucionar e que também deve ser o
diferencial pela forma de inovar neste negdcio ainda néo explorado é: fornecimento
de agua mineral natural direto para o cliente que esta na beira da praia. Como?

O canal de vendas sera por meio de equipe especializada para atuar
diretamente com o publico-alvo que esta localizado na beira, e aos redores da praia.

A estrutura da empresa vai fornecer carrinhos adaptados e personalizados
para a acomodacao refrigerada, realizando a venda de agua mineral em garrafas

descartaveis de 1,5l, 0,51, e copo descartavel de 0,2l.
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Diferente dos demais concorrentes que atuam como distribuidores de
bebidas, a empresa busca atuar apenas na venda de um produto de forma
estratégica, planejada e organizada, qualificando a empresa em ser um ponto de
referéncia vista pelos consumidores. A ideia € experienciar ao consumidor uma nova
maneira de comprar agua mineral, oferecendo um produto de qualidade, preco justo,
embalagem diferenciada, e gelada para saciar a sede nos momentos de calor.

O ponto de distribuicdo visa atender de forma mais presencial a regidao do
norte da ilha de Santa Catarina, localizado mais precisamente no distrito Ingleses do
Rio Vermelho, onde sera realizada a distribuicdo em aproximadamente 7 bairros que
estdo agrupados em um raio de 25 km aos seus redores. Também sera realizado o
atendimento nas vendas de forma remota, e presencial quando necessaria em
outras cidades onde estdo localizados outros possiveis clientes como bancos,
agéncias de turismo e transporte viario e terrestre, clubes de futebol, igrejas,
organizadores de eventos, fabricas, etc.

Considerando esses aspectos é que se pretende responder a seguinte
questdo de pesquisa: E viavel a instalacdo de um centro de distribuicdo de agua

mineral interligando a cidade de Farroupilha/RS com a cidade de Florianépolis/SC?

2.2 OBJETIVO GERAL

O método empregado nos objetivos gerais da pesquisa constitui-se dos
passos a ser dados na busca de um conhecimento, uma analise de dada realidade
social (BARROS; LEHFELD, 2007).

Segundo 0s mesmos autores citados no paragrafo acima, primeiramente
precisamos partir de um plano geral e abrangente para apdés uma aplicacao
especifica do plano metodoldgico para que as técnicas empregadas em obediéncia
ao método juntamente com sua orientacao geral solucionem os problemas para que
suas diversas etapas sejam alcancadas.

O objetivo fundamental de um artigo € o de ser um meio rapido e sucinto de
divulgar e tornar conhecidos, através de sua publicacdo em periddicos
especializados, a duvida investigada, o referencial tedrico utilizado, a metodologia
empregada, os resultados alcancados, e as principais dificuldades encontradas no

processo de analise ou investigacdo de questdes encontradas (KOCHE, 2015).
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O trabalho apresentado pelo autor tem como objetivo geral avaliar a
viabilidade de instalacdo de um centro de distribuicdo de agua mineral, onde o
produto sera transportado da cidade de Farroupilhna/RS até o municipio de

Florianopolis/SC, onde sera realizada distribuicdo e venda.

2.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Na sequéncia do trabalho serdo apresentados os objetivos especificos que
buscam aprofundar o tema do objeto do trabalho, assim como suas particularidades,
as quais contribuem para um detalhamento do objetivo geral.

a) apresentar o referencial tedrico sobre o tema de comercializacdo de agua

mineral a nivel nacional e mundial;

b) definir o instrumento de pesquisa, tendo como base o problema de
pesquisa e o referencial tedrico;

c) aplicar o instrumento de pesquisa com o publico-alvo, analisar os
resultados obtidos e apresentar sistematicamente analise sobre o0s
indicadores obtidos a sociedade cientifica, as instituicbes de pesquisa, aos
sujeitos envolvidos e a sociedade;

d) servir de documentacao técnico-cientifica para analise e avaliacdo do
préprio autor, investidores, pesquisadores, e instituicbes financeiras

apoiadoras do projeto.

2.4 JUSTIFICATIVA

Fazer um estudo académico para viabilidade de um negdcio para colocar em
pratica os conhecimentos obtidos no Bacharelado em Administracdo, as
experiéncias praticas do autor em areas administrativas e comerciais, e ampliar a
distribuicdo do produto que pertence a uma empresa familiar.

O motivo de escolher a cidade de Florian6polis/SC para abertura deste tipo de
negocio sao razdes como o clima favoravel para venda de agua mineral, tributacao,
cultura, saude e qualidade de vida, turismo, apoio de politicas governamentais que
visam impulsionar o empreendedorismo e novos negdcios como mostram a maioria
das pesquisas de ranking das melhores cidades para empreender no Brasil,

colocando a cidade no topo entre as 3 melhores no pais nesse quesito.
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Realizar um estudo de viabilizacdo de negécio € uma das precaugdes que
todo empreendedor deve tomar para abrir um empreendimento que realmente gere
lucros e faca a diferenca no mercado que pretende estar inserido, assim como ajuda
minimizar riscos, o relatdrio de pesquisa pode auxiliar outras pessoas que pensam
em abrir este tipo de negadcio.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sera descrita uma breve introducdo sobre nocdes de
empreendedorismo, porque as pessoas empreendem, a origem do tema no Brasil e
no mundo, conceitos, e algumas caracteristicas das pessoas que sonham ou s&o
empreendedores. Sera apresentado o plano de negocio proposto, assim como

literatura sobre o comércio de agua mineral.

Dentro do contexto da pesquisa, as teorias orientam as buscas dos fatos,
estabelecem os critérios para observacao, selecionando o que deve ser
observado como pertinente para a testagem de uma hipétese. As teorias
ndo apenas servem de instrumento que orienta a observacdo empirica,
como também de “modelizagdo que fornece um quadro heuristico a
pesquisa” (BRUYNE, et al. 1977, p.109), habilitando o pesquisador a
perceber com melhor propriedade os problemas e suas possiveis
explicagbes. As teorias apresentam-se como um quadro de referéncia,
metodicamente sistematizado, que sustenta e orienta a investigacao
(KOCHE, 2015).

De acordo com Barros e Lehfeld (2007) a metodologia através do estudo
obtido com o conhecimento sistematico auxilia e orienta 0 universitario no processo
de investigacdo para tomar decisdes oportunas na busca do saber e na formacéo do
estado de espirito critico e de hébitos correspondentes necessarios ao processo de
investigacgéo cientifica.

3.1 NOCOES SOBRE EMPREENDEDORISMO

Os atuais rumos de mercado de trabalho tornam a vida cotidiana das pessoas
cada vez mais dificil, exigindo das pessoas maiores niveis de exceléncia e
aceitacdo. Nesse cenario atual cada vez mais individuos almejam ter seu préprio
negocio, no Brasil pesquisas apontam que 70% dos Brasileiros sonham em ter seu
préprio negocio. Para isso € importante que as pessoas estejam em constante
evolucéo estar cada vez mais aperfeicoados em suas habilidades para assim gerir o
seu negocio. Hoje se falam em tantos tipos de empreendedores como o corporativo
e o0 social, contudo o foco esta no empreendedor que comecga seu proprio negdécio,

Oou seja, no empresario que € o tipo de empreendedor que mais movimenta a
economia (SOLIDES..., 2021).
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Acredita-se que um ponto chave para quem quer empreender é identificar
pontos chaves e oportunidades de negdécio que ainda ndo foram explorados por
outras pessoas em determinado segmento. Partindo desse comeco, € preciso
analisar e fazer a gestdo do futuro empreendimento com exceléncia, fatores como
esse é 0 que vao garantir o sucesso da organizacdo (FABRETE, 2019).

Segundo a autora citada acima, a elaboracdo de um plano de negécios cria
parametros para esse objetivo, no qual serdo investigadas tendéncias futuras,
necessidades e desejos do cliente, estrutura do empreendedorismo, analise
financeira, produtos ou servigos, marcas e patentes, precificagdo e outros fatores
essenciais.

Para conceituarmos a palavra empreendedorismo primeiro precisamos saber
da origem da palavra francesa entrepeneur, que significa: empreendedor, aquele
gue busca e inicia algo novo arcando com seus riscos. Segundo o estudioso e

economista Schumpeter criador do termo empreendedorismo é um:

Processo de criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e o esforgo
necessarios, assumindo riscos financeiros psicolégicos e sociais
correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfacao
econdmica social (SCHUMPETER, 2016).

Apesar de pontuais diferencas sobre os conceitos é perceptivel que a direcdo
do tema se define em acbes basicas do empreendedorismo como oportunidades,
criatividade, iniciativa riscos e paixdo (MEUSUCESSO..., 2021).

Chiavenato (2012, p.3) classifica o empreendedor com a “pessoa que inicia
e/ou dinamiza um negdcio para realizar uma ideia ou projeto pessoal assumindo
riscos e responsabilidades e inovando continuamente”.

Segundo o presidente da Associacdo Brasileira de Industria de Agua Mineral
(ABINAM), em 2020 o Brasil ocupou a colocacdo de quarto maior consumidor de
agua mineral do mundo (atras de China, Estados Unidos, México e Indonésia), mas
ainda tem muito espago para crescer. Embora as vendas sejam altas, o consumo

per capita ainda € pequeno em comparacgao com outros paises do mundo.

No Oriente Médio o consumo per capita chega a ser de 350 a 400 litros de
agua por habitante ano. Na Europa esta na casa de 250 litros e nos Estados
Unidos em 200 litros, enquanto no Brasil ndo passa de 80 litros. D& para
crescer trés vezes. Isso vai acontecer com as pessoas tiverem mais acesso
a informacéo e entenderem os beneficios da dgua mineral natural (LANCIA;
ABINAM, 2021).
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3.1.1 Perfil de empreendedores

Os empreendedores sao criadores de negdécios, quebram barreiras, possuem
criatividade, perseveranca, engenhosidade e determinacdo, além de assumir 0s
riscos e consequéncias e seguem suas proprias regras. Para empreender, faz se
necessario um comportamento pré ativo do individuo, utilizando a criatividade, agir
por conta propria, visdo de futuro, lideranca, para buscar a inovagédo e ocupacao do
mercado, agregando esses atos em prazer, emocao e amor (DOLABELA, 2009).

Houve um tempo onde se acreditava que a técnica de empreender era inata
do ser humano, e o bom empreendedor nascia pronto, atualmente com o
desenvolvimento de estudos essa teoria foi superada por haver possibilidades para
aprender e aperfeicoar as habilidades necessarias como a informacao, iniciativa,
determinacdo, coragem, planejamento, eficiéncia, contatos e lideranca (SHARK
TANK BRASIL, 2021).

Uma das caracteristicas iniciais de um empreendedor é a de ter viséo,
enxergando 0 que outras pessoas nao veem, imaginar como sera o seu negdcio ao
longo prazo e acreditar nele. Além das habilidades necesséarias é importante ter
determinacdo e ndo deixar gue 0s pensamentos negativos como a inseguranca
tomem conta de sua mente. Ousadia, habilidade, tomada de decisédo, rapidez,
agilidade e saber trabalhar com pressdo devem ser seus diferenciais (DOLABELA,
2009).

Os empreendedores sao pessoas ou equipes de pessoas com caracteristicas
especiais, visionarias e que agregam valor ao negécio, percebem a fraqueza, as
necessidades de seu publico alvo e fazem a diferenca explorando ao maximo as
possibilidades que encontram no decorrer do caminho, ndo se contentando em ser
apenas mais um na multiddo, querem ser pessoas reconhecidas e admiradas com
intuito de deixar um legado (DORNELAS, 2020).

Somando a essas qualidades pode-se dizer que os empreendedores sao:

- Comprometidos e ultrapassam obstaculos, ndo ficam em zona de conforto e
guebram barreiras.

a) ndo se importam em acordar cedo ou dormir tarde, se for preciso ficam

acordados 24 horas no dia e nédo relutam contra isso, pois sao
extremamente apaixonados pelo que fazem e seus sonhos pela

solidificacé@o e crescimento do negocio sdo seu combustivel,
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b) Sdo pessoas interdependentes e n&o ligam se pessoas ajudam ou ndo na
construgéo do plano futuro;

c) Séo lideres e trabalham em equipe em busca dos resultados, além de
excelentes vendedores;

d) Tem uma ampla rede de contatos e parcerias tanto para fornecedores
como para clientes;

e) Sdo extremamente organizados e tracam seus planos, desenhando a linha
da direcdo onde querem chegar;

f) Buscam a liberdade para serem seus proprios patrbes e serem geradores
de emprego e renda;

g) Estdo em busca continua pela atualizagdo, atrds de conhecimento e
qualificacbes para que se tornem os melhores na area em que atuam,
acreditam nessa teoria para o sucesso da organizacdo (MEUSUCESSO...,
2018).

O empreendedor além de criar valor para si mesmo engloba a sociedade
nesse contexto, trazendo geracdo de renda e empregos para a sociedade,
preocupacdo com o meio onde vive. A figura 1 apresenta as caracteristicas basicas
gue um empreendedor deve ter, as quais devem estar em sintonia uma com a outra.

Figura 1- Caracteristicas bésicas do empreendedor
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Fonte: Dolabella (2009).
Por ter um pensamento de evolucdo, o empreendedor busca criar novas

solugbes em servicos e ou produtos trazendo inovacdo e tecnologia para a

populacao.

3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

A agua naturalmente é o produto mais consumido no mundo, seja in natura
ou como ingrediente indispensavel para o processamento de inimeras
outras bebidas. Seu consumo aumenta gradativamente, de acordo como
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crescimento da populagdo mundial e com a temperatura presente em cada
local e clima correspondente, sendo o verdo a estacdo de maior demanda
(EXAME, 2018, p.1).

O mercado de agua mineral no Brasil continua crescendo, de 2010 a 2018
teve uma ascenséo de 61 % tornando-se o0 4° pais no ranking mundial em relagcédo ao
consumo, o setor tem uma média de crescimento mundial de 7,6% ao ano e ja
ultrapassa o mercado de refrigerantes, no Brasil a média dos ultimos anos € de 10%
de crescimento do mercado (ABINAM, 2019).

Na historia da industria de agua mineral o produto teve por objetivo garantir a
salude e qualidade de vida das pessoas que buscavam nas aguas medicinais
através do turismo medicinal onde pessoas buscavam as cidades que possuiam
fontes com altas composi¢coes de sais minerais. Desse modo passou-se a produzir
frascos para que a agua fosse transportada para locais mais distantes, e que
pessoas que nado teriam condicbes de se locomover até essas fontes pudessem
também se beneficiar dessas aguas (MACEDO, 2001).

O mercado comecou a desenvolver e 0 surgimento de marcas e maquinas
capazes de produzir em grande escala foi apenas questdo de tempo a partir do
momento em que as pessoas podiam receber a 4gua em seu domicilio através de
recipientes que no inicio por meados dos anos 60 eram produzidos de vidro,
passando a ser produzidos em forma plastica e retornavel nos anos 70 facilitando o
armazenamento e transporte dentro das grandes cidades (BUZETTI, 1998).

Assim o consumidor recebia e devolvia para a industria o0 mesmo frasco que
usou para que fosse higienizado e envasado novamente, ficando pronto para o
consumo de outras pessoas. Com isso a industria de maquinas especializadas em
envase de agua mineral viu suas vendas crescerem junto com o consumo de aguas
da populacdo, desenvolvendo assim maquinas que pudessem garantir uma boa
guantidade produtiva em pouco tempo, assim sé aprimorando e desenvolvendo as
maguinas com tecnologias com o passar do tempo (MACEDO, 2001).

Segundo o autor acima citado os fatores que impulsionaram esse crescimento
do consumo de agua mineral por parte das pessoas estdo relacionados com um
estilo de vida mais saudavel e que procura o bem-estar. Antigamente o consumo de
agua era visto como status por parte da populacdo brasileira, fato que atualmente
esse orcamento ja esta previsto nas contas de gastos fixos de todos 0os meses por

grande parte da populacédo brasileira. As decisbes no processo de compra estao
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ligadas a aspectos fisicos, higiénicos e artisticos da embalagem e seus
componentes (rotulo, tampa, design da garrafa), temperatura, qualidade, confianca
na marca.

Alguns fatores foram de extrema importancia para o crescimento no aumento
das vendas nesse setor como técnicas de marketing, processos politicos e de
incentivo governamentais. Outro ponto chave que pode se destacar € o aumento da
populacdo mundial e a diminuicdo de agua potavel oferecidos pelas grandes
cidades. Projecdes indicam que em 2025 o planeta Terra tera aproximadamente 2,5
bilhdes de pessoas a mais do que hoje, na Asia fica concentrada aproximadamente
60% do total da populacdo mundial, fato que em um espago com muitas pessoas e
pouco territério a projecao de falta de agua € inata, sendo assim pesquisas apontam
gue o fornecimento de agua sera por meio de exportacdes de paises como os da
América do Sul para atender a demanda de consumo de toda essa populacdo
(ABINAM, 2007).

Na pandemia muitas empresas estdo sofrendo com dificuldades financeiras
por questdo de queda em suas vendas, no setor de comercializacdo de agua mineral
esse fator estd ao revés. Segundo o Sindicato Nacional da Industria de Aguas
Minerais durante a pandemia o setor teve um aumento de 10 % em embalagens
retornaveis de 20 litros. Segundo o presidente do sindicato Lancia, 0 aumento nas
vendas de galdes de 20 litros se deve ao fato de as pessoas estarem mais em casa
no tempo de isolamento social, além de outros motivos que fortificam essa tese que
sdo os beneficios como hidratacdo, circulacdo sanguinea, entre outros obtidos
através do consumo de agua mineral (BUENO; HENRIQUE, 2020).

3.3 EMPREENDEDORISMO NO NEGOCIO PROPOSTO

Segundo declaracao do presidente da Nestlé Waters North, Kim Jeffery:

A 4gua engarrafada devera se tornar a bebida preferida dos americanos no
prazo de seis anos. A previsao € sustentada no aumento das vendas do
produto, que subiram 7% em 2012, enquanto o segmento de refrigerantes
registrou queda de 1,2% no ano de 2011. A tendéncia se refor¢a e acelera,
visto que o consumo de refrigerantes atravessa um mau momento. Por volta
de 70% do aumento das vendas de agua engarrafada nos ultimos dez anos
ocorreu detrimento dos refrigerantes (WASHINGTON, 2013).
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Afirmou Jeffery em entrevista coletiva. A Nestlé Waters North America
responde pela metade das vendas de &gua engarrafada nos Estados Unidos
(G1.GLOBO..., 2013).

A preocupacdo com o consumo exagerado de bebidas acucaradas faz com
que entidades governamentais se preocupem mais com a saude mundial, acbes da
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), visam incentivar o aumento de impostos e
taxacao sobre essas bebidas para que haja uma reducédo no consumo, reduzindo os
custos da obesidade causadas por doencas como (diabetes, hipertenséo arterial,
doenca coronariana, AVC, osteoartrite e varios tipos de céncer) podem atingir
segundo especialistas um custo de 34 bilhdes de ddlares por ano. Alguns paises
como México, Peru, Chile, Reino Unido e Africa do Sul estdo seguindo as
recomendacdes da Organizacdo Mundial da Saude, assim aumentando a tributacéo
sobre bebidas acucaradas (AGUA&VIDA..., 2019).

De acordo com nutricionistas do site (TUASAUDE..., 2020), é indicado o
consumo diario de em média 2 litros/dia em média por todo ano, tornando assim a
agua mineral natural é a bebida da moda em qualquer estacdo do ano, justamente
por ter um papel fundamental para o bom funcionamento do organismo agindo em
diversas funcionalidades do corpo humano como o transporte de nutrientes,
funcionamento do intestino, prevencdo de pedra nos rins, controle da presséo

sanguinea, protecao dos 0leos.

3.3.1 Cases do sucesso

a) anti-JackMa foi condecorado como o rei da agua mineral na China, se
tornando assim a pessoa mais rica na Asia com uma fortuna alcancada gracas a
agua engarrafada e agora segue suas pesquisas com testes da covid-19.

Com fama de rude, solitario e discreto, Zhong Shanstan é conhecido pelas
onipresentes garrafas de tampa vermelha na China, onde poucos se atrevem a
beber dgua da torneira sem ferver o liquido. No comando da marca Nongfu Spring, o
empresario, que vai completar 67 anos, domina mais de 25% do mercado nacional
de agua engarrafada.

Sua fortuna esta avaliada em 85 bilhdes de dolares de acordo com a lista
Hurun publicada em margo de 2021, ele se tornou o homem mais rico da Asia e da
China, e o sétimo no ranking mundial (EXAME, 2021).;
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b) No Brasil podemos observar outra empresa que se destaca e briga pela
lideranga na venda de agua mineral, o Grupo Edson Queiroz, que iniciou suas
atividades no ano de 1979, tendo em vista que era um negocio do futuro. O grupo
mantém a lideranca em distribuicdo de agua em vasilhame, atende mais da metade
do territério nacional, estando presente em 15 estados do pais através de suas
marcas mais conhecidas, Minalba e Indaia (UNIFOR, 2021).

Ainda segundo mesma fonte citada no paragrafo acima, o grupo que comecou
suas atividades com uma fonte no estado do Ceara diz que a conquista pela
lideranca no mercado veio naturalmente, em funcdo da qualidade do produto e
diversidade de embalagens que variam do copinho de 200 ml ao garrafao de 20
litros, contando comum sistema préprio de distribuicdo muito eficaz, sendo capaz de
produzir hoje 50 milhdes de litros por més e empregar diretamente mais de 3.000
pessoas;

c¢) Rick Chester, o ambulante de origem pobre morador do Rio de Janeiro que
viralizou nas redes sociais esteve presente até em palestra nos Estados Unidos em
Harvard, a qual reuniu grandes mestres do empreendedorismo, gestdo empresarial
e palestrantes que atuam em areas como educacdo, empreendedorismo, economia,
tecnologia, comunicagéo, entretenimento, entre outros, Rick conta como sua vida
mudou (EMPRESASCOOPERATIVAS..., 2021).

Comecou empreendendo com R$ 10,00 que pediu emprestado de um amigo
e foi vender agua na praia de Copacabana através da percepc¢éo de negdcio de que
se as pessoas estdo na rua, elas estdo se movimentando, ha possibilidade de
sentirem sede. Enxergando essa oportunidade ele ensina em seu canal de
empreendedorismo como ter lucros de até 1000% nesse negocio. Ele fez as contas
e percebeu que comprando agua e gelo no mercado, vendendo por R$ 4,00 cada
unidade podia ter bons lucros gerando uma renda de até R$ 200,00 por dia nesse
formato, o empreendedor, palestrante, e agora escritor langou o livro “Pega a Visao”
gue conta sua histéria e retrata a importancia da resiliéncia na conquista do sucesso,
ainda cita que “se isso nao é para vocé, entdo a crise nao esta no seu bolso, mas
dentro de vocé” (CHESTER; RICK, 2020).
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4 PESQUISA DE MARKETING

Segundo Philip Kotler (2006) a “pesquisa de marketing representa o
planejamento, a coleta, a analise e a apresentacdo sistematica de dados e
descobertas relevantes sobre uma situacéo especifica de marketing enfrentada por
uma empresa”.

Seguindo 0 mesmo raciocinio do autor citado acima, o0 mesmo diz que o
processo da pesquisa €é composto por cinco etapas sucessivamente:
desenvolvimento do plano de pesquisa, coleta de informagBes, analise das
informacgdes, apresentacao dos resultados, tomada de deciséo.

Para uma empresa ter sucesso € preciso se adaptar as constantes mudancas
do mercado, assim solucdes para problemas podem ser encontradas via a pesquisa
de marketing. A importancia da pesquisa € fazer com que o0s gerentes tomem
decisdes assertivas através dos resultados obtidos através de dados e informacdes

de que o estudo traduz de forma util.

4.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing tem por objetivos a coleta e analise de dados para
verificar a viabilidade mercadolégica e financeira de um novo negécio com foco de
venda em agua mineral em diferentes tipos de pracas como mercados,
conveniéncias, beira da praia, padarias, bares, restaurantes, tele entrega e outros. O
objetivo é a coleta de dados sobre os comportamentos dos consumidores, a fim de
proporcionar dados sobre o comportamento dos consumidores, a fim de
proporcionar dados sobre tendéncias do consumidor, visando esses dados
coletados auxiliarem na decisdo interna para a tomada de decisao
(IBCCOACHING..., 2021).

Malhotra (2005, p. 4) define que a pesquisa de marketing

E a identificacdo, coleta, a andlise e a disseminagdo sistematica e objetiva
das informacgdes; e esse conjunto de acdes € empreendido para melhorar
as tomadas de decisdo relacionadas a identificacdo e a solugdo de
problemas (estas também conhecidas como oportunidades) em marketing.

Dentre varias definicbes conforme a American Marketing Association (AMA):
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A pesquisa de marketing é a funcéo que integra o consumidor, o cliente e 0
publico ao profissional de marketing por meio de informacado — informacéo
usada para identificar e definir as oportunidades e os problemas de
marketing, gerar, aperfeicoar e avaliar as acdes de marketing e facilitar o
atendimento do marketing como um processo. A pesquisa de marketing
especifica as informac8es necessarias para o atingimento desses aspectos,
define os métodos para a coleta das informacdes, gerencia e implementa o
processo de coleta, analisa e comunica as respostas e suas implicacdes.

4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para Zanotta (2018) a pesquisa de marketing € a coleta de informacfes de
mercado que, apos terem sido tabuladas e analisadas, servirdo de insumo as
tomadas de deciséo dos executivos.

Boente e Braga (2004) definem que a pesquisa académica que possui fins
cientificos e pesquisa de ponta, na qual é considerada pelo autor como cientifico,
mas com enfogue ao mercado e ndo ao conhecimento. Dentro destas duas
classificacdes definidas pelos mesmos autores € possivel caracterizar a pesquisa
com algumas fases, algumas das quais norteiam o objetivo deste trabalho.

Entdo, segundo os objetivos citados, as fases séo caracterizadas em:

a) descritiva - estando dentro de andlises quantitativas e qualitativas, quando

h& um levantamento de dados e o porqué destes dados;

b) levantamentos - foca-se a pesquisa em diretrizes para se alcancar o objeto

de estudo;

c) pesquisa bibliografica e documental - ponto de partida de toda pesquisa,

que é a revisdo da literatura;

d) quantitativa - tudo que pode ser mensurado em numeros, classificado e

analisado, utilizando técnicas estatisticas.

Na pesquisa quantitativa o intuito € buscar uma andlise das relacdes de
consumo, respondendo a questdo “quanto?” para cada objetivo do projeto de
pesquisa que tenha adotado esta metodologia. Dai a necessidade de esses estudos
serem analisados a partir da elaboracdao de amostras da populacédo, utilizando a
estatistica a seu favor pois 0 que se pretende é analisar e interpretar os resultados
obtidos no estudo a partir de médias e porcentuais das respostas obtidas (SAMARA,
BARROS, 2002).

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa
guantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente séo
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grandes e consideradas representativas da populagéo, os resultados séo
tomados como se constituissem um retrato real de toda a populagao alvo da
pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada
pelo positivismo, considera que a realidade sé pode ser compreendida com
base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendbmeno, as relacdes entre
variaveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa
permite recolher mais informacdes do que se poderia conseguir
isoladamente (FONSECA, 2002, p.20).

4.3 AMOSTRAGEM

Para o calculo de amostragem segundo Fonseca (2002), é necessario que
seja realizada uma pesquisa de levantamento, que de fato essa pesquisa utiliza
dados exploratérios e descritivos, podendo o levantamento ser realizado de duas
formas: levantamento de uma amostra, ou levantamento de uma populagdo que
também pode ser designado como senso.

Esclarece o autor (2002, p.33):

O Censo populacional constituia Unica fonte de informacg&o sobre a situagéo
de vida da populacdo nos municipios e localidades. Os censos produzem
informacdes imprescindiveis para a definicdo de politicas publicas estaduais
€ municipais e para a tomada de decisdes de investimentos, sejam eles
provenientes da iniciativa privada ou de qualquer nivel de governo. Foram
recenseados todos os moradores em domicilios particulares (permanentes e
improvisados) e coletivos, na data de referéncia. Através de pesquisas
mensais do comércio, da industria e da agricultura, é possivel recolher
informacdes sobre o seu desempenho. A coleta de dados realiza-se em
ambos 0s casos através de questiondrios ou entrevistas.

Segundo orientacdo dada por Doxseye De Riz (2002; 2003, p. 44-5), o
tamanho e a complexidade da populacdo sdo os principais fatores para calculo da
amostra, ndo sendo o bom senso o suficiente para determinar a quantidade de
amostras em pesquisas quantitativas, sendo necessaria a utilizacdo de féormulas,
evitando regras simplistas pelas quais o pesquisador aplica uma quantidade X ao
namero total da populagéo (universo) para calcular a amostra.

O teorema do limite central € um dos mais marcantes teoremas utilizados na
Estatistica que foi desenvolvido por muitos matematicos que desde 1733, onde sua
primeira formulagcdo do teorema a passar 197 anos até o seu pleno
desenvolvimento, onde no comec¢o dos anos 1930 o matematico francés Paul Levy

determinou as condigles gerais deste teorema (EMBRAPA, 2019).
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Segundo a mesma fonte o teorema do limite central permite calcular a
probabilidade de que uma média amostral especifica tenha sido extraida de uma
dada populacdo. No resultado obtido a probabilidade diminuiu conforme vocé se
distancia da média, porém é possivel criar um intervalo ao redor do valor mais
provavel, que é conhecido como o nivel de confianca.

Na pratica, o site (COMENTTO..., 2021), disponibiliza uma calculadora de
tamanho de amostra de forma gratuita para determinar o tamanho da amostra da
pesquisa com o0 numero certo de respostas que € preciso para a pesquisa, para
calcular o tamanho da amostra devemos ter o tamanho da populacdo, que
corresponde ao numero total de pessoas do grupo a ser estudado que a partir desse
resultado teremos uma margem de erro que nos leva ao nivel de confianca da
amostra que € dado entre 80 — 99%, quanto maior o tamanho da amostra, maior é a
relevancia estatistica dela, ou seja, menor € a chance de os resultados serem
apenas coincidéncia.

A pesquisa foi aplicada levando em consideracdo uma populacdo de 508.000
habitantes, cujo corresponde ao total da cidade de Florianépolis no ano de 2020
(IBGE, 2021). Também foi considerado um erro amostral de 4 % e um nivel de
confianga de 95%, gerando assim de acordo com a calculadora amostral um
resultado de 384 questionarios a serem aplicados, fato que na pesquisa real foi
possivel obter um aumento desse numero de pesquisas, na qual foram entrevistadas
410 pessoas, abaixo consta o link para o célculo amostral

(https://comentto.com/calculadora-amostral/2021).RE43).

4.4 PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

O processo de coleta e analise de dados é por via de um questionario que
contém um conjunto de perguntas feitas aos entrevistados com fins de buscar dados
primarios. Algumas das perguntas sao fechadas (0 questionario ja tem as respostas
possiveis e deve-se marcar alguma alternativa), bem como também possui
perguntas abertas em que o entrevistado responde de uma forma mais ampla e
abrangente (FOGGETTI, 2019).

“Escolhido os métodos, as técnicas a serem utilizadas ser&o selecionadas, de
acordo com o objetivo da pesquisa” (ANDRADE, 2009. p. 132). Partindo dessa

afirmacédo, a autora faz referencia aos diferentes métodos que sao utilizados em


https://comentto.com/calculadora-amostral/
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pesquisas, que no caso deste trabalho, foram utilizadas técnicas de envio remotas
como e-mail, Whatsapp, e redes sociais.

O instrumento de coleta baseado no estudo de viabilidade para um centro de
distribuicdo de agua mineral, diz respeito a analise de resultados de 25 questdes,
abordadas através da plataforma disponivel para criacdo de formularios eletrénicos
online utilizado neste artigo foi 0 Google Forms. Além de auxiliar de forma simples a
criacdo de formularios personalizados, apresenta o0s resultados obtidos

instantaneamente por meio de tabelas e graficos com precisdo (GOOGLE..., 2021).

4.5 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste topico sdo apresentados e discutidos os resultados encontrados na
pesquisa por meio de graficos que foram elaboras a partir dos resultados obtidos

através da pesquisa quantitativa.

4.5.1 Analise dos dados primarios

Os dados primarios apresentados na sequéncia sdo obtidos diretamente do
pesquisador através do questionario aplicado com as pessoas entrevistadas, e tem
por objetivo abordar o fenbmeno do estudo.

Figura 2- Faixa etaria

Faixa etaria:

410 respostas

@® 18a23anos
@ 242329 anos

30 a 35 anos
@ 36340 anos
@ & partir dos 41 anos

Fonte: O autor (2021).

A primeira questdo que é sobre a idade dos entrevistados, a maioria das

pessoas 33,9% tem idade entre 24 a 29 anos. Apdés aparecem pessoas entre 30 a
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35 anos que corresponde a 24,6%, seguido por pessoas de 18 a 23 anos que
correspondem a 21,2%. Ja 11,2% dos entrevistados tém entre 36 a 40 anos de
idade, e por fim, 9% tém acima de 41 anos.

Figura 3 - Género

Género:

410 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: O autor (2021).

Na questdao de género, a maioria dos entrevistados sado pessoas do sexo
masculino que correspondem a 51,5% do total, seguido por mulheres 42,7%, e a

minoria que preferem ndo dizer o seu género.

Figura 4 - Estado civil

Estado Civil:

410 respostas

@ Solieiro

@ Casado/a ou unido estavel
@ Vilvola

@ Divorciado/a

Fonte: O autor (2021).

Sobre o estado civil, 55,9% que correspondem a maioria dos entrevistados
sao solteiros, seguido de 34,6% que sao participantes casados, por fim dividem-se
vilvos, e divorciados.

Figura 5-Grau de instrucao
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Assinalar nas situagdes de formacgéo académica completa ou incompleta:

410 respostas

@& Ensino fundamental
@ Ensino médio

@ Ensino superior

@ Pos-Graduacio

Fonte: O autor (2021).

A grande maioria das pessoas que corresponde a 52,9% diz que esta
cursando, ou ja concluiu 0 ensino superior, seguido por 28,5% tem o ensino médio
completo, na sequéncia aparecem pessoas que concluiram apenas o ensino
fundamental que representa 10,5% do total de entrevistados, por fim 8,8% estdo na

fase de pos-graduacao.

Figura 6 - Renda mensal

Quanto &, aproximadamente, a sua renda mensal?

410 respostas

@ Nenhuma renda

@ Até 1 saldrio minimo (até RS 1.100,00)

@ De 1 a 3 saldrios minimos ( de RS
1.100,00 até RS 3.300,00)

@ De 2 a 6 salérios minimos ( de RS
3.300,00 até RS 6.600,00)

@ De 6 a 9 saldrios minimos ( de RS
5.600,00 até RS 9.900,00)

@ Acima de 9 saldrios minimos ( RS
9.900,00)

Fonte: O autor (2021).

A grande maioria dos entrevistados que correspondem a 49,5 % declarou
receber renda mensal de R$ 1.100,00 até R$ 3.000,00 mensais, ja 27,1% das
pessoas recebe mensalmente até 1 salario minimo. Recebem de 3 a 6 salarios
minimos 12,2% dos respondentes da pesquisa, 0 restante das pessoas tem uma
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renda acima de R$ 6.600,00 e algumas pessoas declaram ndo ter nenhuma renda

mensal.

Figura 7 - Residéncia

Em qual cidade vocé reside?

410 respostas

@ Resido em Florianopolis

@ Sou de outra localidade, e so passo
férias em Florianépolis.

Fonte: O autor. (2021).

A pesquisa foi aplicada com moradores da cidade de Floriandpolis, que sao a
maioria dos entrevistados resultando em 80,7% do total de questionarios. Também
foi considerada a opinido de turistas que passam férias na cidade, os mesmos
correspondem a 19,3% do total de entrevistados.

Figura 8 - Profissédo

Qual sua situagdo profissional? ( Ou ultima):

410 respostas

@ Trabalho no setor publico

@ Trabalho no setor privado

@ Trabalho por conta propria

@ Trabalho na empresa da familia
@ Nazo trabalho

@ Desempregado

@ Aposentado

® MEI

13V

Fonte: O autor (2021).

A pesquisa foi aplicada de forma massiva, onde foi possivel obter 40% das
respostas de pessoas que trabalham no setor privado, 27,3% de pessoas que
trabalham no setor publico, 20% dos entrevistados trabalham por conta prépria, e
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8,5% das pessoas entrevistadas declaram trabalhar em empresas familiares, o
restante da amostra dividiu-se em outras fungoes.

Figura 9 - Profissdo

Em qual destas areas corresponde sua atividade exercida?

410 respostas

@ Areas da administracao ( financeiro, c...
@ Comercial - Vendas

@ Recursos Humanos

@ Producéo

@ Saude

@ NZo trabalho

@® Saude

@ Terapeuta

15V

Fonte: O autor (2021).

A area comercial/lvendas é a que mais emprega 0s entrevistados,
correspondendo a 42,9 %, seguido de 27,1% de pessoas que trabalham na area de
administracdo em setores como financeiro, contabil, compras e outros. Na area de
producdo 11,7 % das pessoas exercem atividade remunerada, seguido pela area de
recursos humanos que correspondeu ao valor de 9,3% do total. O restante dos
entrevistados que correspondem a aproximadamente 9% do total declarou trabalhar

em areas diversas como saude, terapia, entre outras.

Figura 10 - Consumo de 4gua mineral

Vocé consome agua mineral?

410 respostas

@ Diariamente

@ Frequentemente
@ Raramente

@ Nunca

Fonte: O autor (2021).
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7

Levando em consideracdo os resultados obtidos na pesquisa é possivel
visualizar pelo gréfico acima que praticamente metade das pessoas consome
diariamente agua mineral, e 41% dos entrevistados consomem frequentemente a
bebida, aproximadamente 9% consomem o produto raramente, sendo um ponto

positivo a ser analisado no projeto proposto.

Figura 11 - Consumo em litros por dia

Quantos litros de agua vocé consome por dia?

410 respostas

® Até 0.5

@ De05—11t
Detli—-151t

@De15E-21t

@De2i-251t

® Acimade251t

Fonte: O autor (2021).

De acordo com os resultados da pesquisa foi possivel diagnosticar que 32 %
dos entrevistados consomem em média de 1,51 — 2 | de 4gua por dia, seguido de
que 29,8% das pessoas consomem de 11— 15 I, ja 15,4 % dizem consumir em
média de 0,5 | — 1 | de agua diariamente,14,6 % afirmam que seu consumo diario
varia de 2 1 — 2,5 |, e alguns dos individuos respondentes consomem acima de 2,5 |
da bebida todos os dias. Citando o consumo como um ponto positivo que favorece a
venda do produto, pois existe uma demanda por parte de que beber 4gua € uma
necessidade das pessoas.
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Figura 12 - Escolha de marcas na hora da compra

Vocé costuma comprar agua mineral de diferentes marcas?

410 respostas

@ Compro somente de uma marca
@ Eventualmente troco de marca
Para mim a marca & indiferente

@ Costumo analisar a qualidade da marca
antes de decidir pela compra

A
- Y

Fonte: O autor (2021).

Como um ponto a favor a ser visto diante dos resultados obtidos na pesquisa,
a maioria dos entrevistados que corresponde a 41,2% do total de entrevistados, diz
que, para eles a marca da agua que ele vai comprar € indiferente, abrindo assim
boas oportunidades para a venda. Ja 36,6% das pessoas que responderam a
pesquisa eventualmente trocam de marca na hora da compra. O publico que se
mantém fiel e compra somente de uma marca corresponde a 12% do total da
amostragem, e 10,2% dos respondentes afirma que costuma analisar a qualidade da
marca antes de decidir pela compra.

Por haver essa oportunidade onde os consumidores trocam a marca, ou
acreditam ser indiferente na hora da compra vale de a empresa focar em acdes de
marketing que visam enfatizar a preocupacdo com o meio ambiente, desde a
embalagem que pode ser produzida, por exemplo, de papel ou outro material
reciclavel, até o seu destino de reciclagem final de forma correta, agregando no

rétulo selos eco sustentaveis que fortalecam o marketing visual.
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Figura 13 - Principais pontos de compra dos consumidores

Em qual destes locais vocé costuma comprar agua mineral? Assinale até 3 alternativas.

410 respostas

No mercado —290 (70,7%)
Na padaria, confeitaria, ou_ngs 250 (61%)
de conveniéncia
Na rua de vendedores 75 (18.3%)

ambulantes

Na beira da praia %)

Em bares, pub’s, ou restaurantes —84 (20,5%)
Delivery ou tele-entrega %)
0 100 200 300

Fonte: O autor (2021).

O local que mais se destaca para a venda de agua mineral € o mercado, que
gerou o indice de 70,7% de respostas sobre o local onde as mesmas costumam
efetuar a compra do produto. Outros locais que também tem uma grande relevancia
sao as padarias, confeitarias, e lojas de conveniéncia onde cerca de 250 pessoas do
total da amostragem que é de 410 dizem comprar. E possivel analisar e acordo com
o gréfico que 20,5% consome a bebida em bares, pub’s e restaurantes, seguido do
resultado que nos leva a identificar um potencial para a venda do produto na beira
da praia, local que representa uma fatia de 12,7 % da amostra, e para concluir
12,4% das pessoas preferem receber e comprar o produto por delivery ou tele-

entrega.

Figura 14 - Caracteristicas relevantes no ato da compra

O que vocé considera ao comprar agua mineral? Assinale até 3 alternativas.

410 respostas

Qualidade —209 (51%)
Marca
Preco
Se esta gelada 126 (30,7%)
Sua sede no momento —05 (23,2%)
Embalagem

0 50 100 150 200 250

Fonte: O autor (2021).
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Segundo a pesquisa o fator mais relevante na hora da compra é o preco,
onde 60,2% do publico abordado leva em consideragéo este fator financeiro. Na
sequéncia outro fator que impacta bastante na decisdo de compra € a qualidade,
visto que 51% dos entrevistados afirmam analisar que avaliam essa caracteristica
que esti relacionada com a marca que se destaca no ponto de vista dos
consumidores, onde 30,2% do total da amostragem afirma considerar este ponto
importante a ser analisado. Ja 30,7% das pessoas verifica a temperatura da agua,
ou seja, se ela esta gelada.

A necessidade que leva a sentir sede também é vista como um fator de
compra, onde 23,2% dizem que comprariam por este motivo, e por final 12,4% de
respondentes da pesquisa repara a embalagem do produto antes de efetuar a
compra. Conforme resultados do grafico anterior onde muitas pessoas compram
agua na beira da praia e analisando os resultas dessa questédo é possivel explorar a
venda de dgua mineral em carrinhos que possam oferecer agua gelada diretamente
aos seus consumidores tanto na faixa de areia, quanto no translado das ruas

percorridas pelos dos vendedores ambulantes.

Figura 15 - Tamanhos de embalagens mais consumidas

Quais os tipos de embalagem de agua mineral vocé mais consome? Assinale até 3
alternativas.

410 respostas

61(14,9%)

Copo 200 ml

Garrafa 500 ml —182 (44 4%)

Garrafa 1,5 litro

Bombona 5 litros descartavel —159 (38,8%)
Bombona de 10 litros descartdvel
—121 (29,5%)

Bombona de 20 litros retorndvel

0 50 100 150 200

Fonte: O autor (2021).

A embalagem que lidera a pesquisa em relagcdo ao tipo e tamanho do
recipiente é a garrafa de 1,5 | que no questionario tem a maior demanda de
consumo com 45,9 % em relacao ao total de entrevistados, seguida pela embalagem

de 500 ml que aparece com 44,4 %, posteriormente a embalagem de 5 litros tem a
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preferéncia na hora de compra de 159 entrevistados. J& a bombona de 20 litros
retorndvel aparece em quarto lugar no ranking da pesquisa, tendo a escolha de 121
pessoas, logo temos o copo de 200 ml que aparece com 14,9% na eleicdo do
publico, e por fim, a bombo na descartavel representa 10% da embalagem mais
consumida. Valores sao obtidos de uma amostra total com 410 respostas, podendo
nesta questdo o0s entrevistados assinalarem até 3 alternativas das quais

representam as suas embalagens de agua mineral mais consumidas.

Figura 16 - Frequéncia de compra dos consumidores

Com que freqliéncia vocé compra agua mineral?

410 respostas

@ Diariamente

@® Semanalmente
Quinzenalmente

@ Mensalmente

Fonte: O autor (2021).

A maioria das pessoas compra agua mineral 1 vez por semana,
representando 55,1% dos resultados, seguidamente de que 23,4% das pessoas que
compram quinzenalmente o produto. O consumo diario representa a fatia de 12,9%
da amostragem, e 8,5% dos entrevistados afirmam comprar apenas uma vez por

més a bebida.
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Figura 17 - O preco como fator determinante

O preco e importante na decisao de compra.

410 respostas

@ Concordo totaimente

@ Concordo

@ Nao concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: O autor (2021).

Os entrevistados que concordam que prec¢o é importante na hora de efetuar a
compra representam 37,6% do total da amostra realizada, 26,6% concordam
totalmente com a afirmacéo, j4 27,8% das pessoas ndo concordam e nem
discordam sobre a relevancia do preco, o restante de amostras coletadas representa
a opinido de individuos que discordam, e outros que discordam totalmente
referentes a questao do preco.

Como é possivel verificar a preocupacéo das pessoas pelo preco aplicado no
produto, onde é considerado um dos principais fatores na hora de compra, vale
destacar a logistica da empresa, onde ir4 atuar com um centro de distribuicdo para

assim reduzir o custo para o consumidor final.

Figura 18 - Desconto em forma de cascback

E extremamente relevante a ideia da empresa recolher as embalagens descartaveis de 200
ml; 500 ml; e 1,5 litro vazias do cliente, a fim de reciclar o material e dar o destino correto,
recompensando o cliente com descontos na forma de cashback na proxima compra de
novas embalagens? Exemplo: na compra de 10 unidades cheias, o cliente que trouxer 10
vazias, ganha 8% de desconto nas novas.

410 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo, nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: O autor (2021).
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A ideia de a empresa ser vista como amiga e parceira do meio ambiente faz
com que 38% dos entrevistados concordem com a atitude responsavel da
organizacdo, 34,4% das pessoas dizem concordar totalmente, 22,4% do total da
amostra ndo concorda e nem discorda sobre a acédo planejada, poucos individuos
dizem discordar, e discordar totalmente do tema da reciclagem e destino correto das

embalagens plésticas.

Figura 19 - Embalagem biodegradavel

Qual seria a probabilidade de comprar um produto mais caro, caso a sua embalagem fosse
mais amiga do meio ambiente do que a do produto concorrente?

410 respostas

@ Extremamente provavel

@ Muito provével
Moderadamente provavel

@ Pouco provavel

@ Nada provavel

Fonte: O autor (2021).

A probabilidade de individuos comprarem um produto mais caro por ajudar o
meio ambiente é boa, sendo assim 41,5% das pessoas diz que a € moderadamente
provavel a escolha, ja 22% diz que é extremamente provavel, 28% afirmam que é
muito provavel que comprem o produto se puderem escolher entre marcas, as quais
trabalham com a ideia de oferecer um produto mais renovavel. Por fim dividiu-se o
resultado das respostas obtidas no questionario em pouco provavel, e nada

provavel.
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Figura 20 - Probabilidade de consumo do produto em relagdo a concorréncia

Se o nosso produto estivesse disponivel hoje, qual seria a probabilidade de vocé consumir
em vez de comprar a agua do concorrente?

410 respostas

@ Extremamente provavel
@ Muito provavel

Mais ou menos provavel
@ Muito pouco provavel
@ Nem um pouco provavel

Fonte: O autor (2021).

Se o0 produto estive disponivel hoje na cidade de Florianopolis, segundo
37,8% dos entrevistados a probabilidade de consumir em vez de comprar o produto
do concorrente seria mais ou menos provavel, ja 34,6% dos respondentes da
pesquisa afirmam que seria muito provavel, e 20,2% dizem ser extremamente
provavel. E possivel verificar que mais da metade das pessoas comprariam o

produto de acordo com resultados obtidos no questionario.

Figura 21 - Caracteristicas que aumentariam as chances de vendas

O que aumentaria a probabilidade de vocé consumir o nosso produto?

410 respostas

Qualidade

Valor

Prego
Qualidade
Boa qualidade
A qualidade

O valor
Higiene

A nrann

Fonte: O autor (2021).
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Dentre as respostas que dizem aumentar a probabilidade do consumo do
nosso produto as que mais se destacam s&o: qualidade, o preco, embalagem
diferenciada e preocupada com o meio ambiente, distribuicdo em diversos lugares,

higiene e disponibilidade.

Figura 22 - Nivel de preocupacdo ambiental da sociedade

Qual € o seu nivel de preocupagao em relagdo a agua potavel em nosso planeta?

410 respostas

@ Preocupacdo extrema
@ Wuita preocupacéo

@ Preocupacdo moderada
@ Pouca preocupacdo

@ Nenhuma preocupacio

Fonte: O autor (2021).

Positivamente a maioria das pessoas que representa 38% do total de
entrevistados afirma ter uma preocupagédo extrema com a agua potavel disponivel
em nosso planeta, 34,6% diz que tem muita preocupacdo, e 22,9% tem uma

preocupacao moderada.

Figura 23 - Opinido do publico alvo em relagéo as leis ambientais

Em sua opinido, devem as leis do governo federal sobre a poluicdo das aguas de rios, mares,
barragens, lagoas, ser mais rigorosas, menos rigorosas, ou tao rigorosas como sao agora?

410 respostas

@ Extremamente mais rigorosas
@ Muito mais rigorosas

@ Pouco mais rigorosas

@ T3o rigorosas como sdo agora
@ Pouco menos rigorosas

@ Muito menos rigorosas

Fonte: O autor (2021).
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A grande maioria das pessoas entrevistadas que representa 39,5% de um
total de 410 respostas obtidas no questionario acredita que as leis governamentais
gue retratam o tema sobre a poluicdo das aguas de rios, mares, barragens e lagoas
devem em si ser extremamente mais rigorosas, 35,6% diz que a legislacédo deve ser
muito mais rigorosa, 14,6% afirma que as leis devem ser um pouco mais rigorosas, e
8,3% dos entrevistados pensa que regulamentacdo do tema devem ser tao rigorosas

como ja vem sendo aplicadas atualmente.

Figura 24 - Nivel de satisfacdo em relacdo a dgua potavel publica disponivel para

consumo

Qual o seu nivel de satisfagéo ou insatisfagdo com a qualidade da agua para beber oferecida
pela CASAN na cidade de Florianopolis?

410 respostas

@ Muito satisfeito/a
@ Mais ou menos satisfeito/a
Nem satisfeito/a, nem insatisfeito/a
@ Mais ou menos insatisfeito/a
@ Muito insatisfeito/a

Fonte: O autor (2021).

Quanto a disponibilidade de agua para beber que a Companhia Catarinense
de Aguas e Saneamento oferece aos seus consumidores 31,7% dos cidaddos que
responderam esta questdo dizem estar nem satisfeitos (as), nem insatisfeitos (as),
logo 25,9% dos entrevistados afirmam estar mais ou menos satisfeitos, na
sequéncia 16,1% das pessoas estdo muito insatisfeitos (as). Retratam estar mais ou
menos insatisfeitos (as) 15,6% do total da amostragem, e apenas 10,7% dos

respondentes do questionario estdo muito satisfeitos (as).
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Figura 25 - Frequéncia de reciclagem

Vocé faz reciclagem do lixo com que frequéncia?

410 respostas

@ Diariamente

@ Frequentemente
@ Raramente

@ Nunca

Fonte: O autor (2021).

A grande maioria dos entrevistados que representa 52,4% do total da amostra
afirma realizar reciclagem do lixo frequentemente, logo 26,6% dizem fazer o
processamento de separacdo do lixo diariamente, e 18,5% das pessoas que
responderam a pesquisa reciclam raramente, o restante do percentual obtido na

coleta e analise de respostas nunca faz reciclagem.

Figura 26 - Mudanca no estilo de vida em prol da preservacdo do meio ambiente

De modo a reduzir os danos no meio ambiente, estaria disposto a mudar seu estilo de vida?

410 respostas

@ Extremamente disponivel
@ Muito disponivel

@ Moderadamente disponivel
@ Pouco disponivel

@ Nada disponivel

Fonte: O autor (2021).

De modo que possamos reduzir os danos no meio ambiente, 37,3% dos
individuos que responderam este questionario afirmam estar moderadamente
disponiveis a fim de mudar seu estilo de vida por este fim maior, logo 29,5% afirma

que estaria muito disponivel, 22,9% diz estar disposto de forma que é extremamente
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provavel, e 9% dizem estarem pouco disponiveis, poucas pessoas dizem estar nada
disponivel para a mudanca.

Podemos verificar ao longo do questionario realizado com 410 pessoas sendo
elas de ambos os sexos residentes na cidade de Floriandpolis, e outras pessoas que
apenas passam férias no local que o consumo de agua mineral existe de forma
continua e que é em média de 2 litros diariamente por pessoa. As pessoas
costumam trocar de marcas na hora da compra, tendo assim um ponto a favor para
a venda do produto inserindo uma nova marca no mercado.

Os pontos onde as pessoas compram e consomem de sao diversos, desde
supermercados, padarias, conveniéncias, restaurantes, na beira da praia, em bares,
e até a compra na rua de vendedores. Os fatores mais considerados na hora da
compra sao o preco, a qualidade, se esta gelada, marca, embalagem, entre outros.
As embalagens consumidas sdo de diversos tamanhos, de forma decrescente desde
o galdo retornavel de 20 litros, até o copo descartavel de 200 ml, sendo assim,
guanto maior o MIX de embalagens disponiveis, mais oportunidades de vendas para
os diversos publicos.

E possivel analisar a preocupacéo dos individuos em relacéo aos fatores de
sustentabilidade, onde muitas pessoas optariam por comprar um produto que tenha
uma embalagem mais amiga do meio ambiente e seu destino correto na reciclagem.
Se o produto estivesse disponivel hoje no mercado sdo grandes as chances de as

pessoas comprarem.



49

5 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO E ANALISE AMBIENTAL

Nesse capitulo sera abordada a analise SWOF ou FOFA, que é uma técnica
de planejamento estratégico utilizada para auxiliar as pessoas e empresas para
identificar os fatores positivos e negativos, bem como internos, quanto externos,

para descobrir as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

5.1 FORCAS

Centro de distribuicdo que vai reduzir o tempo no translado e entrega do
produto, assim como vai reduzir o valor final a ser pago pelo cliente na hora da
compra, assim como uma equipe de profissionais qualifica a vender somente agua
mineral. Preocupagdo da empresa com o meio ambiente, fabricagdo e destino
correto das embalagens, venda direta na beira da praia para o consumidor final por

meio de carrinho personalizado.

5.2 FRAQUEZAS

Centro de distribuicdo ndo conta com uma loja confortavel e personalizada
para venda do produto, recursos limitados para comecar o negdcio, marca nova no

mercado, infraestrutura alugada, falta de controle nos processos.

5.3 OPORTUNIDADES

Negécio ainda ndo explorado pelos concorrentes especificadamente com foco
de somente um produto na beira da praia, beneficiar-se da ideia de que as pessoas
e a sociedade estdo preocupadas com o meio ambiente e dispor um produto
pensado na preservacdo do meio natural, formas de pagamento em expansao,

tributacdo reduzida para venda do RS-SC.
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5.4 AMEACAS

Mercado de venda de agua mineral € grande, de fato a concorréncia existe,
dolar alto faz aumentar o preco nas embalagens, aumento da inflagdo, crise

econdmica, restricdo ao turismo.

5.5 MATRIZ SWOT

Figura 27 - SWOT
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Fonte: O autor (2021).

Com base na andlise da matriz SWOT podemos verificar que para comecar o
negocio a empresa contara com recursos financeiros limitados, porém € possivel por

meio de agentes financeiros conseguir crédito para o capital de giro e movimentar o
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negécio, assim como de momento inicial o0 empreendimento sera alugado, podendo
mais a frente com a expectativa de resultados positivos ter uma sede prépria,
reduzindo assim 0s custos.

A loja para venda fisica para venda de agua mineral no proprio local podera
ser incorporada ao centro de distribuicdo, ou em outro ponto comercial a partir do
momento que a empresa for crescendo e aumentando seus lucros. Fatores externos
como o dolar alto em meio a crise da pandemia que encarece a embalagem do
produto, devem ser amenizados de acordo com o tempo que for necessario para

que a economia se restabeleca e 0s negdcios prosperem.
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6 MISSAO, VISAO, VALORES E OBJETIVOS

Segundo Sertek (2012), toda a empresa tem que atingir resultados ou fins
externos, isso é de outros interessados que seguem fora da organizagdo, assim
como por parte de interesses familiares, pessoais, sociais de seus funcionarios nela
empregados. Desenhar adequadamente as estruturas e as tarefas ndo sao apenas
para definir metas e resultados, mas também como os resultados serdo obtidos. O
aperfeicoamento dessas questBes revela o nivel de comprometimento com a
organizagao.

A missdo da empresa é estar presente no mercado de agua mineral natural,
para poder levar hidratacdo as pessoas através de embalagens sustentaveis, ao
mesmo tempo desenvolver um mundo melhor para as futuras geragoes.

A visdo da empresa é “ser referéncia em distribuicdo de um recurso natural de
qualidade, ambientalmente correta, por meio da gestdo do negdcio de agua mineral”.

Os valores da empresa podem ser definidos como “ser ética e transparente,
empreendedora e inovadora, respeitadora da vida, da natureza, diversidade humana
e cultural, que busca criatividade ao ponto de buscar o equilibrio”.

Para lidar com a complexidade e a fluidez do mundo atual as organizagbes
gue sao suficientemente inteligentes precisam ter um tipo de arquitetura mutavel, ou
seja, a estrutura precisa se adaptar de acordo com os problemas surgidos, como por
exemplo a mudancga nos processos de trabalho das pessoas, 0 seu relacionamento
com a tecnologia e até mesmo os valores e direcbes adotadas para que seja
possivel mudar de forma a se ajustar a realidade sem prejudicar o servico
(SERTEK,2012).

Os objetivos da empresa séo através da lucratividade por meio das vendas,
expandir sua distribuicdo para inUmeras regides e pontos de vendas favoraveis para
o0 consumo do produto, ser vista pelos consumidores como um exemplo de
organizacdo que atua com um sé produto através da distribuicdo por meio de uma
estrutura qualificada, e especializada por profissionais que se sintam orgulhosos por
fazer parte de uma empresa inovadora, que mantém o0 crescimento em seu
segmento e atue com acgdes positivas na sociedade, e no meio ambiente, levando

salde e qualidade de vida a todas pessoas.
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Segundo Fabrete (2019), é por meio de metas e objetivos tracados que uma
empresa concretiza seus sonhos e desejos, a partir da elaboragao e direcionamento
de forma satisfatéria as metas os objetivos devem ser tracados de forma especificas,

mensuraveis, alcancaveis, relevantes, e temporais.
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7 MARKETING

O marketing procura identificar as necessidades humanas e sociais e atendé-
las, com intuito de modificar uma necessidade natural ou privada em uma
oportunidade lucrativa de negocio (KOTLER, 2005).

No presente trabalho onde o autor identifica uma oportunidade
empreendedora para abertura do negocio sera apresentado o tipo de mercado no
qual a empresa se insere, assim como, sua segmentacdo e posicionamento de
mercado, seu mix mercadologico, e como sera o relacionamento da empresa com

seus clientes para a satisfacéo e fidelizacdo dos mesmos.

7.1 TIPOS DE MERCADO

O projeto do autor pretende incluir a empresa em mercado de massa que é
composto pela producéo, distribuicdo, e promocdo de um mesmo produto para um
grande numero de pessoas. Segundo Marques (2019) o intuito dessa estratégia é
atrair o maior numero possivel de compradores, mantendo o consumo fiel e
constante, fortalecendo o interesse pelo produto. Para isso é preciso criar
diferenciais, pois a concorréncia ja existe, bem como ter uma base dos precos atuais
ja praticados para assim definir quais serdo os valores aplicados.

Com base nos resultados obtidos no questionario de pesquisa
aproximadamente 90 % dos entrevistados consomem agua mineral diariamente ou
frequentemente, sendo assim um produto que pode ser revendido em bares, pub’s,
restaurantes, mercados, padarias, beira da praia, na rua, por vendedores
ambulantes, em conveniéncias, diretamente a outras empresas, entre outros meios

de vendas e pontos de distribuigé&o.

7.2 SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

A empresa busca ser vista pelos seus clientes, fornecedores e parceiros
como uma referéncia se tratando em distribuicdo especializada, qualidade do
produto, preco justo, gestdo estratégica e especializagdo na sua fungdo, assim como
estar preocupada com o meio ambiente e sociedade. No quadro 1 abaixo pode-se

observar o tipo de segmentacao e mercados alvo escolhidos
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Quadro 1 - Segmentacdo do mercado-alvo

MERCADO-ALVO

GEOGRAFICO Florianopolis, e grande regiao

metropolitana de SC, outras.

DEMOGRAFICO Pessoas entre 18 e 60 anos, sendo a
maior parte do genéro feminino
(51%). A renda das pessoas é entre
1 a 9 salarios minimos, sendo 48%
de pessoas que tem renda entre 1-3
salarios minimos. Individuos com

formacdo no ensino médio ou

superior.
PSICOGRAFICO Pessoas que levam um estilo de vida
(estilo de vida, atitude) saudavel o que tomam agua apenas

por necessidade, praticantes de
atividades fisicas. Individuos

preocupados com 0 meio ambiente.

COMPORTAMENTAL Pessoas costumam comprar agua
mineral por necessidade e sentirem
sede, assim como individuos que
consideram e reciclagem de
embalagens  biodegradaveis. O
tempo de compra das pessoas varia
de diariamente, frequentemente e as
vezes. O beneficio procurado € a
hidratac&o.

Fonte: O autor (2021).
O quadro apresentado acima revela aspectos geograficos que correspondem

a area de atuacao terrestre, ja o demografico compreende caracteristicas as quais
revelam a idade, género, renda e educacdo dos individuos. As informacdes

psicograficas cabem demonstrar o estilo de vida e atitude das pessoas, assim como
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o comportamental revela a frequéncia de compra, habitos de consumo e o beneficio

buscado.

7.3 COMPOSTO (MIX) MERCADOLOGICO

Segundo Stadler (2014)

“O sucesso do negécio estd diretamente ligado ao produto que sera
oferecido. Assim os produtos devem estar claramente descritos, enfatizando
suas caracteristicas, e, principalmente demonstrando-se a existéncia da
demanda no mercado, e a forma como ele atende os desejos do publico-

alvo”.

O produto que sera distribuido se refere a agua mineral, da marca Aquerts, o
nome da marca € inspirado na mitologia grega sobre rios e mares. O design das
embalagens dos produtos segue as normas da ABNT que é dividida em 4 fases. Na
primeira, que se referem aos aspectos dimensionais do gargalo padronizado, altura,
capacidade volumétrica e diametro. A segunda refere-se a tampa ou o lacre das
embalagens. J4 a terceira norma o foco € o engarrafador e a fonte da agua. A quarta
norma € o elo entre a fonte e o consumidor.

Os produtos disponiveis pela fabricante atualmente s&o no total 4 que
compdem o mix de produtos, todas com embalagem de material plastico, sendo
retornaveis os recipientes de 20 e 10 litros. Ja as embalagens de 5 e 0.2 litros sao
descartaveis.

A seguir apresentam-se as figuras de embalagens com o produto acabado
contendo agua mineral, bem como a descricdo de suas caracteristicas que ja sao
comercializadas pela mineradora Aquerts atualmente.

Na figura 28 apresentada a seguir da esquerda para a direita, a embalagem
de material PET retornavel de 10 litros, material polipropileno de 20 litros, PET

descartavel 5 litros, PET retornavel 20 litros, e polipropileno retornavel de 10 litros.
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Fonte: Agua Mineral Aquerts (2020).

Em seguida, apresenta-se o copo descartavel de 200 ml que € 0 novo
lancamento, e esta sendo produzido atualmente, com destaque para o selo de
embalagem biodegradavel, a embalagem é uma tendéncia para vendas no periodo

pos pandemia.

Fonte: O autor (2021).

O calculo de nivel de servico serve segundo Silva (2020), como um indicador
que mensura a qualidade de determinadas atividades e processos do negdcio. No
contexto organizacional, o nivel de servi¢o serve para que a empresa avalie como 0s

resultados obtidos se comportam perante as expectativas.
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O tipo de nivel de servico escolhido, € para avaliar a satisfacdo dos clientes
em relacdo a qualidade do consumo do produto, onde serdo por meio de
questionario aplicavel relacionadas perguntas que envolvam por meio de uma escala
a satisfacdo dos consumidores em relacdo a leveza, ao sabor, e pureza, com base
as propriedades naturais da agua mineral como o PH, Potassio, Magnésio, Célcio,
Saodio, Bério e Nitrato.

A garantia ou validade do produto € determinado por agéncias como ABINAM
e Anvisa, as quais determinam qual o prazo para o consumo da agua mineral natural
sem gas, que varia de 3 meses para garrafdes retornaveis de 20 e 10 litros até 12
meses para garrafas PET, j4 a agua gaseificada engarrafada em embalagens tem
um prazo de validade de 6 meses. Para embalagens de vidro o prazo de validade do
produto € de até 24 meses. Quando se fala em garrafbes retornaveis existe outra
particularidade que é a prépria validade dos vasilhames, que de acordo com o
DNPM — Departamento Nacional de Produgcéo Mineral, o prazo de validade deste
tipo de produto € de 3 anos (EUROPA, 2021).

O nivel de preco é formado através dos custos, na concorréncia, e no valor
para o cliente, podendo variar de acordo com descontos no formato de cashback
para consumidores finais designados pessoa fisica através do retorno de
embalagens vazias onde o0s mesmos terdo descontos na compra de novas
embalagens cheias, ja para venda a outros comeércios e empresas, 0 preco sera
formado por meio de uma tabela onde pode variar de acordo com a quantidade de
compra. O periodo de pagamento para consumidores finais sera na forma de
pagamento a vista, ou cartdo de crédito, e para revendas sera definido um prazo de
pagamento de acordo com a quantidade do pedido, analise da situacdo cadastral,
credibilidade, nivel de inadimpléncia, e outros fatores relevantes para analise de
crédito.

A promocdao e publicidade do negdcio tem por base um comeco pela internet
via redes socias, venda pessoal, telemarketing por meio de ligagbes telefénicas e
mensagens via whatsapp e telegram, marketing boca a boca, e posteriormente a
medida do crescimento do negdcio pode ser inserido anuncio em TV e radio local.
Sobre a distribuicdo os canais seréo via transportadora parceira terceirizada, onde a
mesma realizara a coleta da mercadoria na fabricante, e entrega no centro de
distribuicdo e também entrega exclusiva e seletiva para clientes de um nivel maior

em sentido de poder de compra, e quantidades maiores ja fidelizados.
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ApGs a chegada no centro de distribuicdo, os canais de vendas serdo diretos
para pessoas que vao comprar o produto direto de vendedores com carrinho e
uniforme padréo, especializado para venda de agua, e indiretos através da revenda
e distribuicdo por meio de camionetes nas redondezas do centro de distribuicdo para
de comércios como bares, restaurantes, mercados, padarias, lojas de conveniéncia
e outros, que irdo vender o produto ao seu cliente. A coordenacdo logistica e
controle dos canais serdo realizados pelo administrador da empresa. A figura 30 a

seguir ilustra um carrinho para comercializacéo na beira mar.

__Figura 30 - Distribuicao por carrinhos personalizados

Fonte: O autor (2021).

Feiras e eventos podem ser utilizados como meio de divulgagcéo e atracdo de
investidores que pretendem expandir a distribuicdo para outras localidades. O
mapeamento na figura 31, ilustra os pontos e vermelhos onde estardo localizados os
carrinhos para distribuicdo, no centro dos Ingleses esta localizado o centro de

distribuicéo.
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Figura 31 - Pontos de vendas
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7.4 RELACIONAMENTO COM CLIENTES

Focado na geracédo de valores para produtos e servicos, o marketing trabalha
com um conjunto de atividades muito bem desenvolvidas para que as necessidades
e desejos dos clientes sejam atendidas, e posteriormente com uma maneira
inovadora, para isso sao realizadas estratégias relacionadas a atracdo, conversao e
retencdo dos clientes, vale ressaltar que essas atividades também agregam valor a
marca do produto e da empresa. (MARQUES, 2019).

Acdes de fidelizagéo dos clientes serdo realizadas com o intuito de encantar
0S mesmos através de estratégias que englobam todo o processo de vendas entre a
empresa e o consumidor final. Através da gestdo de relacionamento com o cliente
sera possivel criar conexdes para negociar com empatia, através das necessidades
do publico alvo podendo oferecer solugdes e criar programas de fidelidade. Com um
tratamento personalizado sera possivel realizar a retencdo dos clientes atraves de
condi¢cbes especiais, como por exemplo, a oportunidade de o cliente experimentar o

produto antes do langamento.
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8 OPERACAO

Este capitulo tem como intuito apresentar detalhes do plano operacional do
negécio, ou seja, é a formalizacdo dos objetivos e procedimentos que a empresa
deseja seguir, implantando o mesmo, é possivel ter um auxilio nas melhorias de

desempenho e estrutura do negécio como um todo.

8.1 INVESTIMENTO EM INFRAESTRUTURA

O empreendimento deve ser pensado de forma que o cliente chegue no local
e se sinta bem. O projeto do estabelecimento precisa contar com conhecimentos da
psicologia do consumidor, com foco no conforto, conveniéncia e a seguranca que 0
estabelecimento oferece (RAZZOLINI, 2012).

Para a montagem do negdcio sera necessario um pavilhdo ou sala térrea com
area de aproximadamente 200 m2 que sera utilizada para depoésito, estoque,
escritorio, banheiros, e area de atendimento para o cliente.

As funcgbes de um armazém nédo se limitam ao recebimento, a armazenagem
e a expedicdo de produtos. Além dessas atividades, 0os armazéns tém as atividades
e as instalacbes administrativas. Essas instalacdes envolvem areas para escritorios,
vestiarios, banheiros, manutencéo, entre outras

A figura 32 apresenta um layout de armazém no qual as areas de
recebimento e expedicao estdo situadas em um sé lado da edificacdo e o fluxo dos

produtos no armazém estéo identificados pelas setas.
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Figura 32 - Layout sistema de armazenagem
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Fonte: O autor (2021).
A distribuicdo geral de uma instalacdo no sistema de armazenagem deve ser

feita com um bom sistema de armazenagem que aproveite da melhor forma o
espaco, reduz ao minimo a manipulagcdo das mercadorias, seja facil acesso ao

produto e seja facil realizar o controle das quantidades armazenadas.

8.2 MAQUINAS, EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS

Méaquinas e equipamentos sofrem desgaste pelo uso devido ao tempo, e,
consequentemente, perdem valor, precisando ser substituidas ao longo do tempo.
Para a empresa substituir o equipamento, ou a maquina, € preciso desembolsar
dinheiro, para isso & importante ter uma reserva financeira. Outro caso que pode
acontecer, € a necessidade da venda dos itens, para isso o0 pre¢o a ser vendido, nao
sera o mesmo do valor investido (FABRETE, 2019).

Seré necessario para execucéo inicial das tarefas do empreendimento uma
camioneta utilitaria para o transporte e distribuicdo do produto, 3 carrinhos de agua
mineral personalizado que vao rodar pela orla da praia. Para a area interna é preciso
0 uso de 1 paleteira para movimentacdo de mercadorias, 1 refrigerador para

acondicionamento do produto, 1 congelador para conservacédo de gelo, 1



63

computador, 1 impressora, material de escritério, 1 software para gestéo, 2 telefones

celulares. A tabela ilustrada abaixo facilita a interpretacédo dos itens necessarios para

inicio das atividades, assim como, demonstra o preco de aquisicdo unitario e total

dos mesmos, e também a taxa de depreciagcédo anual.

Tabela 1- Itens necessérios para inicio das atividades

GASTO GASTO TAXA DE
QUANTIDADE | BENS UNITARIO TOTAL DEPRECIACAO
Carrinhos para venda de agua RS RS
3 mineral 2.800,00 8.400,00 20% a.a
RS RS
1 Paleteira 2.700,00 2.700,00 20% a.a
RS RS
1 Refrigerador vertical 2.500,00 2.500,00 10% a.a
RS RS
1 Congelador 2.000,00 2.000,00 10% a.a
RS RS
1 Computador de mesa 2.500,00 2.500,00 10% a.a
RS RS
1 Impressora 750,00 750,00 10% a.a
RS RS
2 Telefones moveis 1.300,00 2.600,00 20% a.a
RS RS
1 Software de gestao 1.000,00 1.000,00 10 % a.a
RS RS
1 Material de escritério 2.550,00 2.550,00 10% a.a
RS RS
1 Moveis e utensilios 5.000,00 5.000,00 10% a.a
RS RS
1 Camioneta utilitaria 40.000,00 40.000,00 20% a.a
R$
TOTAL = 70.000,00

Fonte: O autor.

Os itens necessarios para abertura do negocio sao de extrema importancia,

pois, sem eles a empresa ndo funciona. E importante desenvolver parcerias com os

fornecedores para garantir bons precos na hora de aquisicdo. Os gastos estimados

na tabela acima foram realizados de acordo com a média dos precos de mercado

disponiveis em lojas de e-commerce.

8.3 MATERIAS-PRIMAS, INSUMOS E MATERIAIS
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Segundo Valeriano (2001), entende-se por processo “um conjunto inter-
relacionado de recursos e atividades que transformam entradas em saidas”. As
entradas e saidas sdo também denominadas insumos e produtos, respectivamente.

Seguindo a teoria do autor citado acima que diz que 0s recursos sdo 0S meios
necessarios para o processo podendo ser classificados em trés categorias:
financeiros, humanos e materiais. Os métodos de entradas e saidas compreendem o
gerenciamento de pessoas, servicos, financas, instalacdes, equipamentos, técnicas
e métodos. Atividade é “qualquer agao ou trabalho especifico” exercido sobre as
entradas e executado pelos recursos, com o objetivo de transformé-los em saidas.
Entrada ou o insumo, é tudo aquilo que é fornecido para alguma utilizacéo,
transformacdo ou consumo. Produto ou saida pode ser definido como o resultado
das atividades ou processos, seja de materiais, equipamentos, servicos, ou uma
combinacgao destes.

Para o processo completo de venda de agua mineral, € necessario seguir 0s
processos de entradas, recursos, as atividades, e as saidas. Como se trata de um
produto tangivel € necessario ter um estoque inicial para executar a venda e
distribuicdo da mercadoria: 700 unidades da embalagem descartavel de 10 litros;
1.400 unidades da embalagem descartavel de 5 litros; 10.000 unidades do copo
descartavel de 0.2 litros.

A gquantidade descrita no paragrafo anterior totaliza o peso de 16.000 kg, que
deve ser transportada em caminhdo truck desde a empresa fornecedora, até o local
do centro de distribuicdo citado neste trabalho académico. O transporte sera
realizado por meio de um terceiro contratado para realizar o frete entre os dois
pontos.

O relacionamento entre ambas as partes tende a ser de forma parceira e
continua por se tratar de um processo que se repetird a medida que forem baixando
0s estoques do centro de distribuicdo, sera realizado o pedido na fabricante, que
entrard em contato com a transportadora para agendamento da coleta, a qual
também mantera contato com o novo empreendimento que devera combinar a data

e horario de entrega da mercadoria.

8.4 ESTOQUE DE PRODUTOS ACABADOS E EM FABRICACAO



65

Com a finalidade de reduzir os custos de transporte, € necessario ter mais
niveis de mercadoria em forma de volume, pois os produtos podem percorrer a
maior parte da distancia em embarques maiores e mais econdmicos (TAYLOR,
2005).

A empresa trabalhard somente o com estoque de o todo o mix de produtos de
forma acabada, apenas executando tarefas de atravessamento que competem a
distribuicAo da mercadoria. Quem efetua a fabricagdo da agua mineral é a
mineradora. Para gerir o estoque de forma competente o centro de distribuicdo fara
o pedido para o setor de compras da Aquerts, que sO iniciara o processo de
producdo, embalagem e despacho, assim que receber a ordem de compra que sera

enviada por e-mail.

8.5 AGREGADOS E TERCEIRIZADOS

A parte mais dificil da identificacdo de sua competéncia central é admitir ndo
ser o melhor em tudo o que faz. Em vez de tentar definir sua competéncia central em
termos abstratos como a maioria das empresas faz, € valido permitir opcdes de
terceirizacdo em todas as funcdes, exceto as mais centrais, deixando assim que
essas opgdes “concorram” contra suas habilidades internas para saber quais geram
a melhor cadeia (TAYLOR, 2005).

No negdcio proposto serd terceirizado o transporte de cargas, postos de
trabalho e a contabilidade. O agendamento de frete e coleta da mercadoria em
Farroupilha com destino a Florianopolis sera cotado, negociado, e agendado pelo
administrador do empreendimento via transportadoras parceiras para 0S
fretamentos.

Os postos de trabalho serdo terceirizados nos periodos sazonais de alta
temporada entre dezembro e margco de cada ano devido ao aumento da demanda
pela procura pelo produto, visto que as praias de Florianépolis recebem muitos
visitantes neste periodo, sendo inclusive o 2° destino mais procurado no Brasil por
turistas estrangeiros segundo pesquisa divulgada pelo ministério do turismo
(G1.GLOBO, 2019).

Também sera terceirizado o servico de contabilidade que serd responséavel
pela emissao da folha de pagamento, FGTS, inventarios, auxilio fiscal, e demais

atividades que forem solicitadas.
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8.6 MANUTENCAO

Os gastos gerais de fabricacdo em uma empresa ndo compreendem gastos
com materiais ou mao de obra. S&o os valores empreendidos em energia elétrica,
agua, aluguel, manutencdo de fabrica, depreciacdo do maquinario, servicos de
terceiros, 6leos lubrificantes para as maquinas, pecas de reposi¢cdo, seguro contra
incéndio, roubo, etc. Esses valores sdo considerados gastos quando aplicados na
fabrica, e ndo no produto em si (SANTOS, 2018).

Para a manutencao das maquinas e equipamentos do negdcio proposto, sera
realizada uma revisdo geral preventiva a cada 12 meses da parte mecanica nos
veiculos utilizados para transporte, trocas de 6leo de fluidos sera a cada 6 meses,
tendo um custo estimado anual de R$ 2.500,00. Nos carrinhos que serao utilizados
na areia e nas ruas, sera realizada a manutencdo preventiva a cada 4 meses, onde
sera revisto a parte de rodagem, pneus, rolamentos, lubrificacdo com um custo
estimado de R$ 1.200,00 por ano. A paleteira utilizada para movimentagéo interna
tera revisbes a cada 12 meses, com um custo aproximado de R$ 350,00.

A estrutura da empresa tera investimento em manutencdo na area elétrica,
predial, pintura, acabamentos, no momento que for realizado o contrato de locacgéo e
o espaco for utilizado, totalizando aproximadamente R$ 3.000,00 para execuc¢ao dos

Servicos.

8.7 PROCESSOS

Segundo Oliveira (1996, apud ARAUJO; GARCIA; MARTINES, 2017, p.23)
“processo € um conjunto de atividades sequenciais que apresentam relacdo l6gica
entre si, com a finalidade de atender e, preferencialmente, suplantar as
necessidades e expectativas no plano interno e externo dos clientes”.

Outra definicdo que podemos considerar relevante € a de que processos
consistem uma “ordenacdo especifica das atividades de trabalho no tempo e no
espaco, com um comec¢o, e um fim, com entradas (inputs), e saidas (outputs)
claramente identificados” (DAVENPORT, 1994 apud ARAUJO; GARCIA;
MARTINES, 2017, p.24).
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Com base nessas definicbes e analisando 0 negdécio proposto da empresa de
distribuicdo de &gua mineral, os produtos serdo adquiridos da empresa fabricante,
estocados, e posteriormente despachados quando os clientes fizerem seus pedidos,
e também chegaram ao consumidor final na forma de venda direta, através de
vendedores terceiros no periodo de alta temporada.

Para reabastecimento da mercadoria dos carrinhos de agua, os vendedores
realizam contato direto com o administrador do negdécio que logo em seguida
providencia a entrega, e abastecimento dos carrinhos através do deslocamento da
mercadoria até o local combinado para reabastecimento.

Na figura 33 apresentada abaixo, € representado o fluxograma, importante
ferramenta na gestdo de processos que facilita a visualizacdo do fluxo de
informacfes destacando quem e quais entidades estdo envolvidas no processo, e
quais atividades sao pertinentes ao mesmo.

Figura 33 - Fluxograma
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Fonte: O autor (2021).

O acondicionamento da mercadoria desde a fabrica até o centro de
distribuicAo serd4 através de pallets, que ao chegarem no depdsito serdo
descarregados com paleteira e acondicionados no depdsito. No local de
armazenagem a mercadoria deve permanecer estocada por no maximo 1 més apés
a sua chegada, sendo realizada a reposi¢cdo das mesmas a medida que forem sendo
vendidas. A identificacdo sera feita por placas sinalizadoras que véao identificar qual

tipo de embalagem armazenada no local.

8.8 INFORMACOES

Para cada tipo de fluxo de informacbées em uma empresa, existe uma
ferramenta apropriada e especializada para cada caso, que sempre deve buscar
manter o sentido da mensagem mais préximo ao original, sem interferéncias ou
ruidos. Atualmente esse tipo de ferramenta normalmente é informatizada como por
exemplo canais de intranet, e-mail, grupos de Whatsapp ou outro aplicativo similar.
Isso € natural e bastante usual devido a popularidade e facil acesso que esses
canais de troca de mensagens possibilitam as pessoas e as organizacfes (TAKE...,
2017).

Além dos aplicativos de troca de informacdes citados no paragrafo acima, a
empresa vai contratar um sistema de gestdo no formato ERP (Enterprise Resource
Planning), cuja sua funcdo é atuar de forma nao restrita a organizacdo, pois
usuérios, clientes, fornecedores, parceiros comerciais podem acessa-lo, e o préprio
sistema interage com outros sistemas com 0s quais compartilha e troca dados e
informacBes em atividades nas areas de vendas, fiscal, tributacdo, faturamento,
produtos, indicadores econbémicos, e outras funcdes respectivas ao segmento do
negocio (SANTOS, 2013).

Seguindo o raciocinio do embasamento tedrico, a empresa visa seguir seu
fluxo de informacdes através de contato por e-mail para envio de pedidos, ordens de
compra, propostas comercias, notas fiscais e outros documentos tanto com
fornecedores, clientes e parceiros. Para assuntos mais urgentes, e comunicacao
interna o canal de informacfes sera via chamadas de telefone, e mensagens por

aplicativos como o WhatsApp, e Telegram.
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No processo de comunicacao o importante é de forma simplificada transmitir a
mensagem enviada do emissor para o receptor de maneira clara e precisa para que

a conversacao gere feedbacks e ganhe aproveitamento significativo para o negocio.

8.9 OUTROS TOPICOS A SEREM LEMBRADOS

Na era da informacéo, a realidade da conectividade de negdcios continua
impulsionando uma nova ordem de relacionamentos chamada de gestdo da cadeia
de suprimentos.

Os administradores estdo cada vez melhores em suas técnicas de marketing,
manufatura, compras e logistica. Nessa nova ordem os produtos séo fabricados de
acordo com as especificacfes exatas e rapidamente entregues aos consumidores
em lugares espalhados pelo mundo. J4 existem sistemas logisticos programados
para entregar mercadorias em horarios exatos, podendo assim o tempo entre o
pedido do cliente e a entrega dos produtos ser de horas (BOWERSOX et al., 2014,
p.3).

No trabalho apresentado pelo autor a logistica tende a ser rapida, visto que o
fretamento sera realizado de acordo com a politica de precos pelas transportadoras
Wilson Transportes, Mirim do Sul, ou Mengue transportes, todas localizadas a
menos de um raio 15 km do destino de coleta que fica em Farroupilha/RS.

O tempo de translado para uma carga completa em caminhdo truck até a
cidade de Florianépolis/SC é de aproximadamente 7 horas, podendo assim a
mercadoria embarcar e ser entregue no mesmo dia ainda no centro de distribuigcéo,
gue na sequéncia faz a entrega para seu cliente uma camioneta utilitaria prépria, ou
através de seus vendedores que fazem a venda direto ao consumidor final.

Os materiais do almoxarifado serdo acondicionados em prateleiras com
identificacdo e nome do material. A limpeza e higiene serdo por conta de uma
doméstica que serd contratada para executar 0S servicos e repor 0S materiais
necessarios semanalmente. A seguranca sera realizada por céameras de
monitoramento que serdo adquiridas pelo Mercado Livre e instaladas por algum

eletricista local.



9 ORGANIZACAO E RECURSOS HUMANOS

70

Este capitulo tem por objetivo apresentar o quadro de funcionarios de acordo

com sua funcédo e sua responsabilidade dentro da empresa, assim como serao

apresentados o organograma, departamentos, descricdo dos cargos e salarios,

processo de recrutamento e selecdo, plano de carreira, e avaliacdo de desempenho.

9.1 ORGANOGRAMA

Segundo Ivancevich (2011, p.155)

O organograma apresenta as relacbes entre os departamentos e as
unidades da empresa. Também mostra as fungdes de linha (dos executores
do trabalho) e as fun¢bes de staff (dos consultores). Um tipico organograma
oferece informagBes sobre o ndmero de niveis hierarquicos verticais da
organizagdo, o numero dos diferentes departamentos funcionais e as
relagBes formais de subordinag&o existentes.

Figura 34 - Organograma
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Fonte: O autor (2021).
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A figura 34 acima demonstra como sera o organograma proposto pelo autor.

Por se tratar de uma empresa pequena, a grande maioria das funcdes ficara a cargo

do socio proprietario, algumas outras areas como logistica, e vendas em periodos
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sazonais ficardo por responsabilidade de terceiros, ambas as tarefas serdo

supervisionadas pelo gestor do negdcio.

9.2 CARGOS E SALARIOS

O plano de cargos e salérios destina-se a obter uma boa administracédo
salarial, com o fim de atrair, reter e motivar as pessoas a fim de obter um equilibrio
interno e coeréncia entre os salarios externos no mercado (LACOMBE, 2021).

As atividades internas iniciais contardo com uma pessoa responsavel por
executar as tarefas de administracdo, compras, marketing, logistica, e recursos
humanos que sera o socio proprietario. O pré-labore a ser pago por essa funcéo é
de R$ 3.000,00 mensais. Também sera necessario a contratacdo de Micro
Empreendedores Individuais para trabalharem na funcdo de vendedor no periodo
sazonal entre dezembro e marco na orla da praia. O salario a ser pago por essa
funcdo € de R$ 2.000,00 mensais, mais beneficios como ticket alimentagdo durante

o periodo de contrato de trabalho.

9.3 RECRUTAMENTO E SELECAO

O recrutamento e selecdo serdo realizados por uma unidade central
prestadora de servicos. Segundo Lacombe (2021), esse processo inclui algumas
vantagens: especializacdo das pessoas que executam o servigo, assegurando, em
principio maior eficiéncia, aproveitamento do tempo das pessoas especializadas,
experiéncia por se tratar de um servico que esté relacionado com um grande nimero
de pessoas e instituicbes, e também o conhecimento das qualidades e
caracteristicas desejadas pela administracdo da empresa para seus empregados,
fortalecendo assim a cultura da empresa.

O planejamento de RH comeca com a formagéo e o planejamento da equipe,
que se baseia no plano estratégico da empresa. E preciso manter a equipe ativa e
nunca deixar acabar a formacéo da equipe, pois assim como os planos da empresa
mudam, as pessoas também mudam: envelhecem, aumentam sua experiéncia,
ganham ou perdem motivagédo, adquirem ou perdem vicios, entre outras mudancas.
E preciso manter uma constante avaliacédo do pessoal, aperfeicoando-o para criagdo

de um ambiente ideal para atracdo de bons colaboradores. Téo importante quanto
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admitir pessoas, € preciso saber a hora de se ‘livrar’ delas, também faz parte da
formacao e renovacao da equipe a demisséao correta (LACOMBE, 2021).

Na empresa o processo de recrutamento e selecdo sera realizado através da
divulgacdo de vagas via andncios em redes sociais, e 0s interessados podem se
candidatar através da plataforma disponibilizada pela agéncia de empregos
contratada para realizar o servico, a qual selecionara os melhores curriculos para
posteriormente entrevistar os candidatos. Aqueles que avangcarem no processo de
selecédo serdo encaminhados pelo recrutador, até empresa criada pelo autor para a
proxima etapa do processo de selecdo, a qual sera a entrevista com o gestor da
empresa, 0 qual far4 a contratacdo dos profissionais que se enquadrarem com 0O

perfil e cultura da empresa.

9.4 PLANO DE CARREIRA

Para o plano de carreira do negdcio proposto conforme a reforma trabalhista
aprovada em julho de 2017 é possivel o uso de apenas um critério de promocao
horizontal, ou seja, de promocao dentro da mesma categoria mantendo apenas
critérios de merecimento, ou antiguidade (JUSBRASIL..., 2021).

Seguindo essa orientacdo da citacdo acima, de acordo com a politica de
contratacao adotada pelo autor do empreendimento, que visa agregar colaboradores
ao quadro de funcionarios de forma temporaria, a remuneracdo pode variar de
acordo com os critérios de merecimento, esforco, e volume de vendas dos

profissionais de vendas contratados.

9.5 AVALIACAO DE DESEMPENHO

Os beneficios das avaliacbes de desempenho para as organizacbes sao
significativos pois os lideres passam a ter informacbes de como e com que
frequéncia as pessoas desenvolvem seus trabalhos. Assim como a organizacdo os
profissionais também ganham, pois, passam a ter propriedades sobre 0s proximos
passos para desenvolvimento no seu cargo atual (ARELLANO; CESAR, 2017).

Segundo as mesmas autoras citadas no paragrafo acima, alguns beneficios
do uso do processo de gerenciamento de desempenho:

a) Saber se os resultados acontecerdo no periodo que foi previsto;
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b) Mapeamento do nivel de desempenho presente em cada um dos

funcionarios;

c) Criar planos para o desenvolvimento dos funcionarios, assim como suas

carreiras;

d) Conhecer quanto cada funcionério contribuiu para o desenvolvimento dos

desafios estabelecidos;

e) Tomar decisdes mais estratégicas (o lider), com relacdo a necessidade de

capacitacao do grupo de trabalho;

f) Tomar medidas para, que uma meta estabelecida de fato aconteca;

g) Montar equipes de alto desempenho;

h) Desenvolver de fato pessoas para que elas possam contribuir com o

processo;

i) Delegar as responsabilidades da atuacdo para quem de fato atuou e com

ISSO ter os resultados claros;

j) Tomar medidas para que funcionarios nao funcionais possam ser

desligados;

k) Comprovar a necessidade de algum desligamento.

De acordo com o referencial teérico, o autor optou por desenvolver uma
avaliacdo de desempenho por competéncias que visa analisar a performance dos
funcionarios em termos de comportamentos como em questfes de habilidades, que
levam ou néo, a realizacao de objetivos especificos.

Segundo publicacdo no site gupy.com, a autora Costa (2021), destaca que
por meio da avaliacdo de desempenho é possivel entender em que fase o
colaborador estd no momento e quais pontos devem ser desenvolvidos. O
entendimento dos resultados fornece uma compreensdo detalhada e diferenciada
sobre quais competéncias sdo necessarias a nivel estratégico, ou da propria funcéo
do colaborador para uma base na tomada de decisfes em todas as etapas, desde o
recrutamento e selecdo, até planos individuais de treinamento e desenvolvimento,
promocdes e transferéncias.

No quadro 2 é possivel observar a avaliacdo de desempenho criada pelo
autor com auxilio do embasamento tedrico, a fim de revelar e exemplificar pelo meio
de preenchimento da tabela as notas obtidas em uma suposi¢éo de recrutamento e

sele¢do com um profissional.
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Quadro 2 - Avaliagéo de desempenho

Avaliacdo de desempenho por competéncias de candidatos

NOME DO CANDIDATO(A):

DATA DA ENTREVISTA:

VAGA EM ABERTO:

ENTREVISTADOR(A):

ESCALA DE NOTAS

1 2 3 4 5
uso MODELO/REF
USO NEGATIVO USO PARCIAL POSITIVO USO FORTE ERENCIA
Comportamento se | _ Manifesta o Manifestagéo do
Comportamento manifesto é p comportamento Comportamento aparece de forma comportamento é

manisfesta, mas

P N nos contextos
n&o é consistente.

mais relevantes.

oposto ao esperado. madura e apropriada.

modelo para
outras pessoas.

Instrucdes para o candidato: 1)Dé um peso de 1 a 5 para cada evidéncia de acordo com a relevancia

damesma. 2) No final de cada tabela, verifique o resultado de aderéncia do candidato com a

competéncia em questéo.

COMPETENCIA 1 - TRABALHO EM EQUIPE

A = NOTA
EVIDENCIA CONTEXTO/SITUACAO NOTA PESO MAXIMA
Propde ideias para  Apoiou o alcance do atingimento da meta de venda de 200 copinhos de 3 5 15
colaborar com o time agua por carrinho por dia.
Trabalha ideias de O colaborador se mostra aberto a receber ideias de outras a fim de 2 5 20
outras pessoas para executar o trabalho como um todo onde todos ganham.
gerar resultados
Erﬂ\l\_/folve fessoas Identificou que pessoas néo estavam participando da construcéo de
d|‘eren es em algumas ideias e as inseriu por meio de conversa em reunido com todos 4 5 20
\scussoes e da equipe para que um resultado melhor fosse gerado.
trabalhos em grupo
Busca referéncias em Entra em contato com os colegas de grupo que ja esta conectado no dia-
pessoas externas para  a-dia e rotina da empresa para coletar ideias de como ampliar seus 2 5 10
se aprimorar préprios resultados.
[ __SUBTOTAL: 13 20 65
|_ADERENCIA DO CANDIDATO COM A COMPETENCIA: 65% |
COMPETENCIA 2 - COMPORTAMENTO
EVIDENCIA CONTEXTO/SITUAGAO NOTA PESO NOTA
MAXIMA
Solugao de problemas O colaborador tem habilidade em solucionar problemas? 4 5 20
Responsa_bilidade e O colaborador tem responsabiliade e maturidade? 3 5 15
maturidade
Pessoal O colaborador deixa situac&os pessoais afetarem seu trabalho? 5 5 25
Feedback O colaborador consegue criar feedback construtivos? 2 5 10
[ __SUBTOTAL: 14 20 70
|_ADERENCIA DO CANDIDATO COM A COMPETENCIA: 70% |
COMPETENCIA 3 VALORIZAGAO E HORARIOS
EVIDENCIA CONTEXTO/SITUAGAO NOTA PESO NOTA
MAXIMA
Valorizagado O colaborador valoriza a participagéo dos colegas de trabalho? 3 5 15
Colegas novos Como vocé age com novos colaboradores? 5 5 25
Horério de trabalho O colaborador se atrasa para o horéario de trabalho com frequencia? 5 5 25
Faltas Vocé falta ao trabalho sem justificativa? 4 5 20
| SUBTOTAL: 17 20 85
|__ADERENCIA DO CANDIDATO COM A COMPETENCIA: 85% |
COMPETENCIA 4 DESENVOLVIMENTO PESSOAL
EVIDENCIA CONTEXTO/SITUAGAO NOTA PESO NOTA
MAXIMA
Técnica O colaborador domina a parte técnica de vendas? 5 5 25
Desenvolvimento Vocé busca se desenvolver como profissional na area que atua? 5 5 25
profissional
Habilidades Age com proatividade, e agilidade ? 5 5 25
Atingimento de metas Gosta de superar desafios e expectativas? 5 5 25
| SUBTOTAL: 20 20 100
| ADERENCIA DO CANDIDATO COM A COMPETENCIA: 100% |

Fonte: O autor (2021).

No final de cada tabela da avaliagdo de desempenho é possivel verificar o

resultado atingido por meio de numeracdo exposta em forma percentual, a qual

representa aptidao aos fatores, conhecimentos, habilidades, atitudes de perguntas

destacadas referente ao negdcio proposto.
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10 PROJECOES FINANCEIRAS

Neste capitulo serad apresentado o plano financeiro, cujo corresponde ao
resultado final do trabalho financeiro através de projecdes de receitas e despesas de
determinado periodo. Nele sera apresentado o plano de investimentos, as fontes de
financiamento, projecdes econdmicas, previsbes de vendas, avaliagdo econdmica,
fluxo de caixa, demonstracdo de resultado do exercicio, e os indices econdmicos:
retorno sobre as vendas, retorno sobre o investimento, valor presente liquido, taxa
interna de retorno, payback, e ponto de equilibrio.

De acordo com Affonso et al. (2018), o planejamento financeiro se destaca
por ser uma pratica administrativa fundamental para o sucesso e a sustentabilidade
de qualquer tipo de negdcio. Adotar um planejamento financeiro possibilita a
realizacdo de uma gestéo financeira eficiente, pois possibilita a analise de riscos e
antecipa o empreendedor na tomada de decisbes para possiveis imprevistos.

10.1 PLANO DE INVESTIMENTOS

Segundo Maximiano (2011), um ambiente econémico saudavel é condicéo
basica para estimular investimentos na criacdo de empresas. Quando ha incentivo
para a iniciativa privada por parte do governo através de condicbes como carga
tributaria justa, combate a corrupcdo, estabilidade legal, e atitude positiva em
relacdo ao empreendedorismo, os investidores acreditam que vale a pena correr
riscos porque hd uma chance razoavel de recuperar seu investimento com lucro.

O plano de investimentos inicial para alavancar o negocio proposto, visa
estruturar a empresa um capital social financeiro com valor de R$ 100.000,00 para
comecar as atividades. Nas projecdes de vendas no item 10.4 sdo demonstradas as
metas e objetivos, através das receitas de curto, e médio prazo através das
possibilidades esperadas, como por exemplo, novas linhas de produtos para
revenda.

Os Investimentos pré-operacionais vao ser pagos com o capital préprio como
para treinamento de funcionarios, marketing, registro de marca, aquisicdo do
sistema de gestéo, custos com a contabilidade e legalizagcado da empresa.

O investimento inicial para aquisicdo dos itens necessarios para abertura do

negocio esta elencado no quadro 1 na sessdo 8.2 onde € possivel visualizar as
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maquinas e equipamentos necessarios para inicio das atividades que resultou no
total de R$ 70.000,00 para aquisi¢do de todos itens.

Considerando as contas e despesas pertencentes ao capital de giro como
salarios dos funcionarios, agua, luz, internet, impostos, despesas com fornecedores,
custo para estoque inicial, serd utilizado o valor disposto em caixa de R$ 100.000,00
para manter todas as contas em dia.

O investimento total para funcionamento deste negdcio desde estrutura,
maquinas e equipamentos, veiculos, capital de giro, compra de mercadoria,

legalizacdo da empresa e caixa ficou calculado o montante total de R$ 170.000,00.

Tabela 2 - Balanco Inicial

Cutros R§ - Dutras contas a pagar RE
Ativo Circulante Total R$ 100.000,00 Cutros R4
Ativo Nao Circulante Passivo Circulante Total R%
Ativo Realizdvel a Longo Prazo Exigivel a Longo Prazo
Contas a receber (LP) R§ - Financiamentos
Inwestirmentos de longo prazo RE - Leasings RE
Cutros RE - Outros RE
Imobilizado Passivo Nao Circulante Total R$
Imdveis RE - Patrimdnio Liguido
Yeiculog R$  40.000,00 Capital social R$ 170,000 00
haguinas e Equipamentos R§ 2500000 Lucros acumulados RFE -
Maveis e Ltensilios R% 5.000,00 Patrimidnio Liguido Total R% 170.000,00
Ctros R5 - Passivo Total R% 170.000,00
Ativo Ndo Circulante Total R F0.000.00
Ativo Total R$ 170.000,00

Fonte: O autor (2021).
Na tabela 1 acima é apresentado o balanco inicial da empresa de distribuicao

de 4gua mineral. A conta de ativo circulante o caixa é de R$ 100.000,00 e no ativo
imobilizado o valor é de R$ 70.000,00

10.2 FONTES DE FINANCIAMENTO

O financiamento por capital proprio permite que o investidor, de alguma
forma, tenha participacdo no negoécio e ndo exige garantias, assim o investidor
também possui participacdes nos lucros da empresa e nos ativos que a ela
pertencem de acordo com o percentual investido (AFFONSO et al., 2018).

Para iniciar o negécio o empreendedor vai dispor o capital financeiro préprio
de R$ 100.000,00 além do ativo ndo circulante total que compreende veiculos,

maquinas e equipamentos, moveis e utensilios o valor de R$ 70.000. O montante
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liquido disponivel em caixa do ser& utilizado no investimento para cobrir custos e
despesas como aluguel, combustivel, luz, agua, telefone, fluxo de caixa,
investimentos em infra estrutura, maquinas e equipamentos, pagamento de
fornecedores, contador, salarios, taxas de alvard e licenciamento, material de

marketing e divulgacao, e demais contas necessérias para abertura do negocio.

10.3 PROJECOES ECONOMICAS

Os cenarios que a empresa vai se defrontar no periodo pés-pandemia séo de
fatos positivos, pelo fato da volta de atividades de setores como de turismo, abertura
de casas de festas e eventos, aglomeracdes em locais publicos como praias,
pracas, e parques e também devido a preocupacdo de as pessoas terem habitos
mais saudaveis levam a ter boas expectativas em relagdo ao comércio de agua
mineral.

De acordo com publicacfes e literatura sobre o tema de comércio de agua
mineral, & possivel analisar que o setor vem crescendo nos ultimos anos, chegando
até a 20 % o percentual de crescimento durante a pandemia para galdes de 20 litros,
onde o trabalho remoto das pessoas ganhou forca, e esse produto esteve mais
presente nos ambientes familiares, assim como a preocupac¢édo da saude por parte
dos consumidores fez com que a demanda do produto aumentasse.

Para os proximos anos o cenario continua favoravel, visto que ao passar a
pandemia, e reabertura de bares, restaurantes, eventos, viagens para turismo, as
embalagens descartaveis € que vao ganhar forca nas vendas para estes lugares
onde registram grandes aglomeracdes de publico como praias, estadios, casa de
festas e eventos, etc. No estado do Parana por exemplo a venda de agua mineral
comparado 2019 a 2020 cresceu 14,9 %, significando um aumento de 264,2 milhdes
para 303,93 milhdes de litros engarrafados (AE.PR.GOV..., 2021).

10.4 PREVISOES DE VENDAS

O mecanismo de previsédo de vendas € elaborado mediante a previsdo de
ocorréncias futuras, sendo as expectativas trabalhadas de acordo com o momento
atual. Diante do quadro atual identificado pelas organizacbes, os executivos e

coordenadores de areas comerciais agregam as possibilidades de ocorréncias do
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macro ambiente que s&o conhecidas pelo mercado como mudancgas cambiais,
eleicbes, surgimentos de novos mercados e oportunidades (GOBE et al., 2007).

Complementam o0s mesmos autores citados no paragrafo acima que a
previsdo de vendas € a projecdo numérica das expectativas da empresa retratada
em determinado periodo, pela opinido, e andlise de profissionais a respeito do que
poderé ocorrer no futuro dentro do mercado-alvo de atuacéo.

As tabelas 2, e 3 apresentadas abaixo de mostram a previsdo de vendas com
faturamento bruto apresentando o preco por produto, simulado ao longo de 5 anos.
E possivel observar que no ano 4, e 5, as vendas tendem a ter uma grande
alavancada por questdao da inclusdo de novas embalagens de agua no mix de
produtos, as quais correspondem ao 4° e 5° produto sendo para venda das garrafas

descartaveis PET de 2 litros, e a garrafa de 0.5 litros, sucessivamente.

Tabela 3 - Preco por produto unitario

Preco Médio Preco Médio Preco Médio Preco Médio
Preco Unitario Produto Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Agua copo 0.200 ml R$ 150 R$ 150 R$ 150 R$ 1,50
Agua PET descartavel 101 R$ 8,00 R$ 8,00 R$ 8,00 R$ 8,00
Agua PET descartavel 5 | R$ 450 R$ 450 R$ 450 R$ 4,50
Agua Garrafa 2 | R$ - R$ - R$ 500 R$ 5,00
Agua Garafa 500 ml R$ - R$ - R$ 400 R$ 4,00

Fonte: O autor (2021).

Para a base de calculo do niumero de vendas de cada produto foi realizado
uma média mensal com base na experiéncia do autor pelas vendas que acontecem
na empresa Aquerts e conversas com distribuidores de agua mineral em Caxias do
Sul e demais cidades da Serra Galcha que ja atuam no segmento a bastante tempo
e revendem o produto da marca, também foram considerados os dados obtidos
através da pesquisa, e metas de vendas propostas para que o negocio tenha éxito.

As projecdes de vendas, que tem um acréscimo de 10 % a cada ano, numero
gue ainda esta abaixo da média nacional que chega a registrar até 20% de aumento
no consumo, e venda de agua mineral a cada ano dependendo da regido

demografica.
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Tabela 4 - Quantidades vendidas por produto

Quantidades vendidas Produto Anol Ano2 Ano3 Ano4 Anob5

Agua copo 0.200 ml 120.000 132.000 145.200 159.720 175.692
Agua PET descartavel 10 | 8.400 9.240 10.164 11.180 12.298
Agua PET descartavel 5 | 16.800 18.480 20.328 22.361 24.597
Agua Garrafa 2 | 0 0 0 50.400 55.440
Agua Garrafa 500 ml 0 0 0 168.000 184.800

Fonte: O autor (2021)
De acordo com a tabela acima € possivel visualizar que nos trés primeiros

anos de atividades da empresa a garrafa de 2 litros e a de 0.500 litros estaréo
indisponiveis e sua quantidade de venda zerada. No quarto e quinto ano, apés a

aquisicdo das mesmas, as vendas tendem a registrar maiores nameros.

10.5 CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS E FIXOS

Os custos variaveis sdo aqueles que tém valor diretamente proporcional a
quantidade de produto ou servico gerado, para ele ser varidvel, deve variar em
relacdo a algo que € sua base de atividades. As bases de atividades mais comuns
sdo horas de mao de obra direta, horas maquina, unidades produzidas, e unidades
vendidas (ANTONI, 2017).

De acordo com o mesmo autor citado acima, o custo fixo permanece
constante, independente do volume de producdo, ou da prestacdo de servigos da
empresa, é o caso de aluguel de salas comerciais e pavilhdes, por exemplo.

As despesas séo gastos que a empresa tem para auferir algum rendimento
como, vendas e distribuicdo de algum produto seja fabricado por ela mesma, ou
elaborados por terceiros. As despesas se dividem em fixas e variaveis, sendo
classificadas como fixas quando apresentam o mesmo valor, seja qual for o volume
de vendas da empresa. Alguns exemplos séo o aluguel de um escritorio de vendas,
seguro do escritorio, IPTU, gastos com publicidade e propaganda, gastos financeiros
como juros decorrentes de financiamentos. As despesas variaveis sdo aquelas que
variam de acordo com o volume de vendas, tendo a titulo de exemplo comisséo
pagas a vendedores, bonifica¢cdes sobre vendas, frete de entrega (DUBOIS; KULPA;
SOUZA, 2019).

A tabela 5 apresentada a seguir tém por objetivo identificar os custos unitarios

dos produtos até a chegada da mercadoria no centro de distribuicdo. A tabela
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apresenta o custo unitario mensal por produto, assim como o custo total anual entre

0 primeiro e o quinto ano.

Tabela 5 - Custos variaveis unitarios CMV mensais dos produtos

Produto / Servigo

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4
Agua copo 0.200 ml R$ 0,51 R$ 0,51 R$ 0,51 R$ 0,51
Agua PET descartavel 10 R$ 4,88 R$ 4,88 R$ 4,88 R$ 4,88
Agua PET descartavel 51 R$ 3,53 R$ 3,53 R$ 3,53 R$ 3,53
Agua Garrafa 2 | R$ - R$ - R$ - R$ -
Agua Garrafa 0.500 ml R$ - R$ - R$ - R$ -

Produto / Servico - ~ - -

Més 5 Més 6 Més 7 Més 8
Agua copo 0.200 ml R$ 0,51 R$ 0,51 R$ 0,51 R$ 0,51
Agua PET descartavel 101 R$ 488 R$ 4838 R$ 488 R$ 4,88
Agua PET descartavel 51 R$ 3,53 R$ 3,53 R$ 3,53 R$ 3,53
Agua Garrafa 2 | R$ - R$ - R$ - R$ -
Agua Garrafa 0.500 ml R$ - R$ - R$ - R$ -

Produto / Servigo - - - -

Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Agua copo 0.200 ml R$ 0,51 R$ 0,51 R$ 0,51 R$ 0,51
Agua PET descartavel 101 R$ 4,88 R$ 4,88 R$ 4,88 R$ 4,88
Agua PET descartavel 51 R$ 3,53 R$ 3,53 R$ 3,53 R$ 3,53
Agua Garrafa 2 | R$ - R$ - R$ - R$ -
Agua Garrafa 0.500 ml R$ - R$ - R$ - R$ -

A continuacédo da tabela abaixo identifica os cinco primeiros exercicios anuais,

e revela o custo de aquisi¢cdo para a empresa com cada produto, desde a saida da

fabricante em Farroupilha, até a chegada em Floriandpolis.

Produto / Servigo

Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Agua copo 0.200 ml R$ 0,51 R$ 0,55 R$ 0,59 R$ 0,64
Agua PET descartavel 101 R$ 4,88 R$ 493 R$ 4,98 R$ 5,05
Agua PET descartavel 51 R$ 3,53 R$ 3,58 R$ 3,63 R$ 3,69
Agua Garrafa 2 | R$ - R$ - R$ 1,83 R$ 1,88
Agua Garrafa 0.500 ml R$ - R$ - R$ 0,98 R$ 1,03

Fonte: O autor (2021).
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Na tabela 6 estdo descritos os custos fixos da empresa, que correspondem ao

gasto permanente e constante, independente do aumento ou reducdo da quantidade

vendida, sendo uma parte da estrutura da empresa.

Tabela 6 - Custos fixos (valores em R$)

Custos Fixos

Descricao — — — — — —
Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Salarios + Encargos 6.000,00 6.000,00 6.000,00  3.000,00
Energia 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Combustivel 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Telefonia 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00
Aluguel 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00
Contador 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Equipamentos 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00
Manutencgéo 208,33 208,33 208,33 208,33 208,33 208,33
Seguros 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00
Alimentacao 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 400,00 400,00
Total 12.948,33 12.948,33 12.948,33 9.948,33 6.148,33 6.148,33
Descricédo — — — — — —
Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Salarios + Encargos 3.000,00 6.000,00
Energia 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Combustivel 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Telefonia 165,00 165,00 165,00 165,00 165,00 185,00
Aluguel 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00
Contador 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Equipamentos 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00
Manutencéo 208,33 208,33 208,33 208,33 208,33 208,33
Seguros 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00
Alimentacao 400,00 400,00 400,00 400,00 1.200,00 1.200,00
Total 6.148,33 6.148,33 6.148,33 6.148,33 R$ 9.948,33 12.968,33
Concluséo
Descricdo
Total Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Energia 6.000,00 6.300,00 6.615,00 6.945,75 7.293,04

Combustivel 6.000,00 6.000,00 7.000,00 7.500,00 8.000,00

Telefonia 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.300,00

Aluguel 30.000,00 30.000,00 32.000,00 34.000,00 35.000,00

Contador 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00

Equipamentos 9.000,00 5.000,00 9.000,00 5.000,00 6.000,00

Manutencéo 2.499,96 2.499,96 2.499,96 3.000,00 30.000,00

Seguros 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.700,00 2.000,00

Alimentacdo 9.600,00 9.600,00 9.600,00 21.000,00 24.000,00

Total 108.599,96 109.899,96 122.214,96 345.145,75 396.593,04

Fonte: O autor (2021)
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O balanco patrimonial abaixo ilustrado na tabela 6 demonstra os cenarios que

a empresa pretende se encontrar desde seu primeiro ano de fundacéo até o quinto

ano consecutivo da execucdo de suas atividades. E possivel verificar o investimento

inicial para alavancar o futuro negécio e todas as possibilidades e contingéncias.

Balango Patrimonial

Tabela 7 - Balango patrimonial

Ativo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ativo Circulante
Caixa / Bancos Ry 10575001 RE 101292586 R 852729 RE 38979690 RE 630267 41
Contas a receher R 1076000 R§ 1183500 R% 130960 RE 4512148 RE  49R33 63
Estogues R§ 350060 R% 350060 R§ 30000 RE 27385 R0 RY O 27 31040
Cutros R - R - R - R - RE -
Ativo Circulante Total R% 120.410,61 R% 117.02956 R% 105.14749 R$% 43230399 R$ 707.201.45
Ativo Nao Circulante
Realizavel a Longo Prazo Total
Contas a receber (LF) R§ R§ R R§ RE
Irvestimentos de longo prazo R R R R R
Cutros R R R R RE
Imoblizado
Moveis e itens R% - R% - R% - R - R5 -
Yeiculos R§ 4000000 R$ 4000000 R$Y 4000000 RE 4000000 R 40.00000
Maguinas e Equipamentos R 2500000 R$ 2500000 R$ 2500000 R$ 2500000 R 25.00000
Maveis e Utensilios R 5.00000 R% 5.00000 R% 5.00000 R% 500000 RE 5.000,00
Depreciagdo Acumulada R 1150000 R$ 2300000 R$ 3450000 RE 4600000 RE  S7.50000
Clutros R§ - R§ - R - R§ - RE -
Ativo Nao Circulante Total R$ 58.500,00 R$ 47.000,00 R% 35.500,00 R$%  24.000,00 R 12.500,00
Ativo Total R% 178.910.61 R% 164.029.56 R% 140.647.49 R$% 456.303.99 R$ 719.701.45
Passivo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Passivo Circulante
Fornecedores R§ 942060 R% 942060 R% 942060 R% 3200560 R% 3283040
Comissdes a pagar R 1.34500 R% 1.47950 R§ 1.627 45 R§ 564018 R 6.204 20
Custos fixos a pagar Ry 1296833 R% 915833 R% 1018458 R 2876215 RE  33.049 42
Impostos & pagar R 242100 R% 266310 R% 3.32000 R% 14664 48 RS 16.130 93
Outras contas a pagar R§ 180000 R% 192000 R% 204300 R% 218775 R§ 2337 07
Empréstimos de curto praza R§ - R§ - % - R§ - RE -
Cutros R - R - R - R - RE -
Passivo Circulante Total R¥ 2795493 R$ 2464153 R} 26.601,63 R§¥ B4.160,16 R%¥  90.552,02
Exigivel a Longo Prazo
Financiamentos R% R% R% R R5
Leasings R§ R§ R§ R R
Cutros R R R R RE
Passivo Ndo Circulante Total R% . R% . R% . R% . R% -
Patriménio Liquido
Capital social R§ 17000000 R§ 17000000 RE§ 17000000 RE 17000000 R§ 170.00000
Lucros acumulados RF (1904431 RF (3061197 RF (55.95413) RF 20214382 R 459149 43
Patriménio Liquido Total R% 150.955.68 R% 139.388.03 R% 114.04587 R% 37214382 BRY 629.149.43
Passivo Total R% 178.910.61 R% 164.02956 R% 14064749 R% 45630399 RY 719.701.45
Ativo total menos passivo total 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fonte: O autor (2021).
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10.7 FLUXO DE CAIXA

Affonso et al. (2018 apud DORNELLAS, 2017), diz que o fluxo de caixa se
apresenta como principal ferramenta de planejamento para o empreendedor,
proporcionando o controle das movimentagdes financeiras e evidenciando a liquidez
do negadcio. Ele prioriza a facilidade de lidar com a gestao das financas, e atraves de
dados e informacdes busca auxiliar o empreendedor na tomada de decisdo sobre os
rumos do empreendimento, com agilidade e seguranca. Através do fluxo de caixa é
possivel manter a vida do empreendimento organizada, ter beneficio de informacdes

financeiras para realizar com preciséo decisfes a serem tomadas.

Fluxo de Caixa - 12 meses

RS 110.000,00

RS 105.000,00

RS 100.000,00 -
RS 95.000,00 -
RS 90.000,00 -

RS 85.000,00 -

RS 80.000,00 |
Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5MEs 6MEs 7MEs 8MEs 9 Més Més Més

Fluxo de Caixa-5 anos

RS 700.000,00

RS 600.000,00

R% 500.000,00

R 400.000,00

RS 300.000,00

R% 200.000,00

RS 100.000,00

RSD,DD-J : - : - .

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Fonte: O autor (2021).



Fluxo de Caita

Entradas

Investimento Inicial (Capital Prdprio)
Recehimentos de Vendas

Qutras Receites

Empréstimos

Total de Entradas

Saidas

Impostos

Deducdes

Forecedores

Comissties

Saldrios e encargos

Qutros custos fixos

Despesas de marketing e vendas
Despesas administrativas

Despesas financeiras

Qutras despesas fisas

Dividendos

Amortizacdes

Investimentos em afivo imohilizado
Total de saidas

Saldo de Caixa

Flugo de Caisa Acumulado

Rendim, aplicagGes financeiras (0,0%)
Fluxo de Caixa Acumulado com AplicagGes Financeiras
Despesas ndo desembolsaveis
Depreciacdo

Reservas de capital

Total despesas nao desemholsdveis
Fluxo de Caixa acum. c! desp. ndo desemh.

Fonte: O autor (2021).

Més 1

REATO.00000
R 16.140,00
i
i
RS 166.140,00

R§000
RE000
RY5.207 58
R§000
R§000
R§000
R§000
R§000
R§000
RE300000
RE000
R§000
R4 70.000,00
RS 782075
R§ 10793242
REA07.93242
Ré 863,46
Ré 108.793,08

= =

RI%E3
RE000
RY %833
RS 107.037,56

Més2

RIZ690000
REON0
RE0O0

R4 26.900,00

RE 242100
REON0
Ri 16.186.42
§1.34600
§6.00000
$6.946.33
R4 600,00
RE1.20000

R
R
R

}
R
R
R
R

R U,DU
R§ 34.702,15
R 780275
RE 100.993,13
RS 807,95
Ré 101.801,07

R§ %5633
RE0N0
RI%E 3
RS 10084274

Més3

R4 26.900,00
R§0.00
R§ 000

RS 26.900,00

RE2421 10
RE000
RY 134800
Ri 134600
REG0010
RIGIET
REG0010
R§1.200,00
RE0.00
RE000
RE0.00
RE000
R§ 0.0
R 31972,
5%
RS 96.728,74
RT3
RS 97.502,57

RI%E3
RE0.00
RY %83
RS 96.544,24

Mésd

RE 2690000
il
REO00

RS 2690000

RE241(0
RE000
R 1348600
Ri134600
REG00000
RIBI4
REG0000
RE1.20000
RE000
RE000
RE000
RE000
RE000
R§ 3197233
R85072.3
RE 924304
RETM
RE 93.169,69

RI%E33
RE000
RI %633
RS 92.211,35

Més

RIZ690000
REON0
REOO0

RS 2690000

RE 24210
REON0
Ri 1348800
§1.34600
$300000
§6.94633
R 60000
RE1.20000

R
R
R

}
R
R
R
R

R U,DU
RS 2897233
RS20
R§ 91.097.3

R 726,78
RS 91.826,14

R§ %833
i)
RI%EH
RS 90.867.80

Més

R4 26.900,00
R§000
R§000

RS 26.900,00

RE242000
R§000
R4 1345800
RE 134600
R§000
REG.AG3
RYG0000
RE1.20000
R§000
R§000
RE000
RE000
R§000
R§25.072.33
R 172167
RS 9355301
RE 748,43
RS 94,3024

RI%E3
R§000
R§ %833
R 93.343.90

Mes7

R 2690000
REOND
il

RS 2690000

RE241(0
RE000
Ri 1348600
RE1.34500
RE000
REBB
REG0000
RE1.20000
RE000
RE000
RE000
RE000
RE000
R§Z172.3
Ré 0727 67
RY 96.029.91
RS 768,24
RE 96.798,14

RSB
REON0
Ri %633
RS 9583901

Mest

RIZBI0000
RO
REOO0

RS 2690000

RE 242100
REO0N0
Ri 1348800
RY 1.346,0
il
RE6.146.33
R 600,00
R§ 1.200,0
Gl

RO
REON0
REOM

R0
R§ 26172,
R 1.727,67
Ré 98.525,81

RS 780,21
RE99.314,02

R§ %833
R0
R %6633
RS 96.355,69

Més 9 Més 10

RIZ0000
R§0.00
R§0,00

RS 2690000

RIZ0000
RE0.00
R§ 0,00

R4 26.90000

RE2420 10
R§0.00

Ri 134880

RI1.34600
R§0.00

RIGAG3
REG0000

RI1.20000
RE0.00
R§0.00
RE0.00
RE0.00
R§ 0,00

R§ 2517233

R 172167

RS 10104169
RS 806,33

RS 10185002

R2421 00
RE0.00

RS 13.456,00

RI1.34600
RE0.00

RIGAG3
RYG0000

RI1.20000
RE0.00
RE0.00
RE0.00
RE0.00
R§0.00

R§ 25.172.33

R§ 172167

RS 103.577,69
Ré 828,52

RS 104.406,32

RE%83
RSO0 RAOM0
RSB RI%EZ
RS 100.091,69. RS 10344798

RIS T

Més 11 Mes 12 Ano 1
REA70.00000
REZ690000 RE26.90000 | RS 31204000
RE00D REO00 RE000
RE000 REO00 RE000
RY26.900,00 R 26.900,00 | RS 482.040,00
RE242100  RE242100 | RE26.63100
RE00D RE000 RO0
RE13.45800  RE13.45800 | RS 155.97600
RE13E00  RE1346500 | RE147%00
REOOD  RE300000 | R$2400000
REGIB3  REGOB33 | RE71E31E3
REEOOND  REGODQD | RYGAIOND
RE1.20000  RE1.20000 | R§13.20000
RO0 RE00 RO0
RE000 REOQ0 | RE300000
RO0 REOM0 RO0
RO0 RE00 RO0
RO0 REOD0 | RE70.00000
REZATLI RS2897233 [ RS 3050363
RIS RS20 [ RI%6.206,37
R 10613399 RS 10491073 | RS 10575001
REBIO07  RESI0 | REGSIG
RE106.983.06 RS 105.750,01 [ RS 105.750,01
RE%B  REGB | RE11.50000
REO0 RE0M0 RO0
RE%B  REYB | RE1150000
R§106.024,73 RS 104.791,68| RS 94.250,01

Ano?

RY 364,004 00
REON0
REON0

RS 354.004,00

RE31T5,10
REON0
REA77 646 60
RT61950
RIBBHI
R 75.626,63
R§7.860,00
R 1606000
REON0
RE0N0
RE0N0
REOM0
REO000
RS 363610,16
-RY 960616
RS 96.143.9
RS .49
RS 101.292,%

RE 1150000
REON0
RE 1150000
RS 89.792,%

Ano3

R 309.404 40
REOM0
RO

RS 36940440

RI.18308
REOND
RE20274276
RI19.381 48
RIBSEH
RYB1.606.38
R B8.64600
Ri 1661300
RO
RO
REOM
REON
R0
RS 406.935,00
RS 17.550 60
RS 8374236
RE 4.484.93
RS 88.227,29

= 2 = =

RI11.50000
RION0
RI11.50000
R§ 767219
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Anod Ano§

RE132054262 RY14844%.50
ifil] REOND
RE00D R§ 000

R 132154262 RS 148449600

R 16462930
RE0.00
R4 467.261 63
RY 63.669.49
RI2U3HD
RE 92234 86
RE951060
RS 16.603,65
RE0.00
RE0.00
RE0.00

RI92.10472
R§000
RY559.602.28
RI 7358643
RS 268,500 0
RE123606,76
10461 6
17438
RE000
R§000
RE000
RE0.00 RE000
R§ 0.0 RE000
RS 1.06.26265 RS 1.246.074,68
RE253.21976  R§ 23042212
R 341.50706 RS 596.219.03

}

R
R

= =

RE16.20985  RE3203.39
RE359.796,90  RY630.25741

RE11E0000  RENE000
RE0.00 RE000
REA150000  RE1150000
RE346.29690  RE 61757 41
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O fluxo de caixa previsto referente as receitas e despesas provenientes das
atividades empresarias apresentado mostra que no primeiro ano o faturamento da
empresa serd baixo por conta de estar entrando no mercado, iniciando as
atividades, e pelos investimentos a serem realizados. No ano 2 ja € esperado uma
leve folga financeira, onde é possivel comecar a recuperar o investimento total do
negécio que € de R$ 100.000,00, tendo no ano 3 recuperado praticamente 98 % do
total investido como previsto. Ja no ano 4, e ano 5 € esperado um lucro de R$
397.149,77, e R$ 487.344,34 sucessivamente proveniente das receitas com a
expansao das vendas e solidificagédo da empresa no mercado.

O ingresso das receitas dentro da empresa sera via pagamentos em dinheiro,
transferéncias no formato PIX, e Whatsapp, para aqueles que nao tiverem dinheiro
em espécie e desejarem adquirir o produto na orla da praia. As 3 formas de

pagamentos séo isentas de pagamentos de taxas.

10.8 DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Segundo Alves et al. (2018, p. 15), “a demonstragéo de resultado do exercicio
apresenta as receitas bruta e liquida de vendas, as despesas em geral,
considerando as de vendas, financeiras, gerais, e administrativas assim como as
despesas operacionais”. A DRE apresenta o0 lucro ou o prejuizo liquido que a
empresa obteve em um periodo depois de deduzidos os impostos.

Na tabela 8 abaixo € possivel analisar a demonstracdo do resultado de
exercicio nos 5 primeiros anos da empresa. Atravées dela é possivel verificar através
do relatorio contabil se as operacdes da empresa estdo dando lucro, ou prejuizo.
Nos trés primeiros anos € possivel observar que o lucro é baixo, por se tratar da
insercdo do neg6cio no mercado, e ser uma nova empresa, demandando
investimentos iniciais.

Entre o terceiro e quarto ano, quando é atingido o periodo de payback € que a
empresa tem um retorno total do investimento, e passa gerar maiores lucros liquidos

no final dos exercicios 4 e 5.



Tabela 8 - Demonstracdo do resultado do exercicio
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Més 1 Més2 Més 3 Mésd Més 3 Més Més7 Mes 10 Mes 11 Més 12 Ano 1 Aino? Ano? Anod Anod

Receita Bruta RE BA000 RS B0000 RY 200 RS BI0D RS HI0L0 RE KADI RF BINW RS B0 RS 000 RS KIAOI0|RE I2A0M0 RS FROALM RS MOS0 R 1BIGLR0 RY 14E9008%
Deduges A ° - B - R - B L R - - R | - | R ° - R - R |
Impustos RE 24000 RS 24N00RY ZAMQ0 RS 2OAD RS 24M00 R 2400 RE 24400 R L4000 Ry 2010 Ry 240 BEWR IWA DO RS ROTITY RE19ETL
Receita Liguida RE 247900 RS 2447900 R§ 247900 R 2447000 RS 2447900 RE  MATO00 RS 2447900 R§ 47000 RS 47000 R 2447000 1374800 RE 32N X080 B 076N R 12054317
Custos Varidveis e comissbes BB 1400300 RE 1480300 RY 1480300 RE 14B0300 RY 4300 RE I4B0300 RS 14BD300 RE W30 Ry MB0300 RE ARSO0|RE RRQ0|RE  1RIGE0 RY ZETLE RY SMNGIE R BHIEN
Cugtos Fisos RY LB Ry DB RY 1ZMBI RY DML ORY GMBERY BMITRE BIST R BB R 90833 RY 12383 185995 | Y 1085996 IDN4% Ry MBS RY 3RANM
Lucro Bruto B OAMBM PMBM QMBI YW IE R 35N RS 35T R WG R AR pay) AT T 626050 R§  2matil RS JR4A002
Desp. Mkt e Vendas RS G000 RS GOOOO RE EODOD R$ GIOMD RS GO0 RE  GIOOD R§ GODQO RS GO0 RY  GOOD RE DO 720000 | RS 792000 87200 RY 95BN RY 1084152
Desp. Administrativas RE 120000 RS 120000 R 12000 RS 12000 RS 12000 RS 12000 RS 12000 RE 1000 RS 1000 R§ 12000 141000 RS 1812000 IRA7600 RS TGHEAD RE 17AEDS
Desp. Financeiras N - - R - - R R - - R - : - | . - K - M .
Receitas Financeiras R B34 RS 80795 TR RS TR TATE RS 748‘43 R TR RS A6 RS 907 RS BBA DEIR(RE A1 A9 RY BB R R0EY
Depreciagao AT T R R BB ORS WIBRY YD RY BT RS Rt R e N T 11400,00| R 1150000 1150000 Ry 1150000 RS 1150000
Outras Despesas Operacionals 5 300000 R§ - it} i} S I i i} 30000/ RS Ré - R

Outras Receitas Operacionais R}~ - B4 - - B - R - B - M - B - R : - B - - R - R |
Lucro Operacional B RAT20 R B2 RS GRS R RS 140002 RS 151? 1R 1553 RS 1507% RS QAN RE BAHIGRE (ODUIDRS  (MATER RE  (AMAAM RS ZAR09TS R 2670050
Despesasao Operacionais 5~ - RY - - B - - B R R - R - R : - R - - RS R

Receitas Nao Operacionais R} - RS : - R - R Rb R - R - R - B : L : - M - R |
luodmestoimsts R B R BZL) RS GZGE R QOIZ) R LART K 1A R 1E K N O E e R L
Iimposto de Renda R - R - - R - K Rb RS Rb - R - B . - (RS - - M i

Contribuicio Social . - - B - R - B L I - B - R : - B - - R - R |
LucroDepois dolmposte RS @AGT20) RS 2270 RS (G6) RS Q2120 RS 440802 RE 1AMETT RS 1A RS 1507% RS QLN RE BHLIBRE (ODUM3DRS  (MATER RE  (AMAAM RS ZAR09TS R 2670050
Diidendos I - ) - R ) - R - R - B - R - ) - - R - R g
Lucro Liquido MRG0 R BT RS GG RS R RS (AN RS S0ETT RS 15D RS 1079 RS RN R BAMIBIRS (OOMIM (MATE RS BN A BRI R 250050

Fonte: O autor
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A DRE apresentada na tabela 8 indica um avanco no lucro liquido
sucessivamente. O primeiro ano o resultado do lucro liquido do exercicio foi de R$
19.044,32. Ja no segundo ano teve um leve declinio comparado ao primeiro ano por
a empresa ter contas fixas na area de investimentos obteve uma receita liquida de
R$ 11.567,65. O terceiro ano de atividades comerciais € registrado um lucro liquido
de R$ 25.432,17.

Entre o terceiro e quarto ano, é alcancado o periodo de payback, e nesse
periodo é que a empresa comeca a se preparar para ter uma grande alavancagem
nas vendas para os proximos dois exercicios. Através da comercializacdo de
garrafas descartaveis plasticas de 0.500 ml, e garrafas pet descaraveis de 2 litros,
onde o publico alvo vado ser as pessoas que estdo na orla das praias mais

movimentadas da cidade.

10.9 INDICES ECONOMICOS

As analises verticais e horizontais auxiliam na coleta de informacdes iniciais
das demonstragcfes contabeis, podendo ser contempladas através das andlises de
indices e indicadores, buscando informar o desempenho e a posicdo empresarial,
assim como ter medidas conclusivas sobre a qualidade de uma empresa, podendo
assim até ser comparada com outra do mesmo setor para esclarecer esse tipo de
guestdo econémica (ALVES; HELENA; LAFFIN, 2018).

10.9.1 ROS - Retorno sobre as vendas (RSV)

Segundo o site (Economiaenegocios..., 2021), o retorno sobre as vendas é
um indice utilizado para medir a eficiéncia operacional de uma empresa. A
ferramenta ROS, fornece uma visdo sobre quanto lucro esta sendo produzido por
doélar de vendas. Se o indice for crescente é sinal que a empresa esta crescendo
com mais eficiéncia, enquanto o indice for decrescente é sinal de que h& problemas
financeiros. O ROS esta diretamente ligado com a margem de lucro operacional da
empresa.

A tabela 8 apresenta o RSV em um cenario normal do negécio proposto onde

€ possivel visualizar o indice de lucratividade entre o ano 1-5, podendo perceber o
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quanto as vendas de determinado periodo se converteram em lucro para a

organizagao.

Tabela 9 - Retorno sobre as vendas com previsées no cenario normal

Ano 1|Ano 2 |Ano 3 |Ano 4|Ano 5
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) |-5,9% | -3,3% | -6,5% | 19,1% | 17,3%
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Liquidas) | -6,5% | -3,6% | -7,2% | 21,9% | 19,8%

Fonte: O autor (2021).

A seguir na tabela 9 abaixo destacada é projetado um cenario pessimista
considerando uma margem de 10 % do resultado nas vendas esperadas, fato que
indica o indice do retorno sobre as vendas com valores diferentes de um cenario
normal.

Tabela 10 - Retorno sobre as vendas em um cenario pessimista

Ano 1l [Ano 2| Ano 3 |Ano 4 |Ano 5
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) |-10,8% |-7,4% |-10,8% | 18,5% | 16,6%
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Liquidas) |-11,9% | -8,1% |-12,0% | 21,2% | 19,1%

Fonte: O autor (2021).

Pensando em um cenério onde as coisas sairiam melhor do que o esperado,
€ possivel calcular o retorno sobre as vendas de uma forma que é considerada uma

margem de 10 % no acréscimo das vendas. A tabela 10 apresentada a seguir

demonstra os resultados do indice referido.

Tabela 11 - Retorno sobre as vendas em um cenario otimista

Ano 1 |Ano 2 |Ano 3|Ano 4 |Ano 5
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) |-2,0% | 0,6% |-2,5% |22,0% |20,4%

Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Liquidas) | -2,2% | 0,6% | -2,8% | 25,3% | 23,4%
Fonte: O autor (2021).



89

10.9.2 ROI — Retorno sobre o investimento (RSI)

O Retorno Sobre o Investimento € uma ferramenta bastante simples, e util,
utiizada em todo o mundo, e que permite o usuario comparar diferentes

investimentos, bem como mensurar sua atratividade (LAFFIN; ALVES,2018).

10.9.3 Valor Presente Liquido (VPL)

Na técnica VPL, conhece-se uma taxa de desconto, que geralmente é a Taxa
Minima de Retorno Aceitavel — TMRA — e se busca determinar o VPE, o VPS e a
diferenca entre ambos, que é o VPL (SOUSA, 2007).

O Valor Presente Liquido para o centro de distribuicdo de agua mineral para 5
anos foi de R$ 199.732,95 apontando que o negdécio € economicamente viavel por
conta do valor ser positivo. O VPL tem por objetivo determinar o valor presente de
pagamentos futuros descontados a uma taxa de juros, menos o custo do
investimento inicial. Considerando um cenario pessimista com uma margem de 10 %
do faturamento proveniente das receitas de vendas o VPL foi de R$ 153.235,32. Ao
contrario disso, é possivel ter uma previsdo de um valor presente liquido

considerando um cenario positivo, o qual é calculado no valor de R$ 306.154,51.

10.9.4 Taxa Interna de Retorno (TIR)

Segundo Sousa (2007), pode-se conceituar a Taxa Interna de Retorno como
a taxa que iguala o Valor Presente de Entradas de caixa — VPE — ao Valor Presente
das Saidas de caixa — VPS -; ou seja, € a taxa de retorno que torna o VPL igual a 0.

A TIR do negdcio proposto ficou calculada em 45 % para 5 anos. O indice
avalia que o empreendimento tera lucro, pois a partir do investimento inicial e suas
despesas futuras, o retorno que ela pode trazer é potencialmente atrativo. Associado
a isso a TIR calculada para um possivel cenario pessimista com uma margem de 10
% abaixo do previsto é evidenciada a taxa de 37,8%. Diferentemente, & possivel
obter uma taxa interna de retorno no valor de 57,5 % considerando um cenario
positivo que a empresa poderia se encontrar se tudo der certo dentro da gestédo e

organizacdo do nego6cio como um todo.
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10.9.5 Periodo de Retorno do Investimento (Payback)

O fundamento da técnica do payback é procurar identificar o tempo
necessario a recuperacao do valor investido. A ferramenta apresenta um importante
sinalizador de risco, associado ao fator tempo, que o investidor estaria disposto a
assumir (SOUZA, 2007).

A tabela 12 abaixo indica o payback, que serve como um indicador de tempo
de retorno do investimento total e também pode ser usado para a tomada de
deciséo, pois considera o tempo para obtengcdo dos valores e o total que pode ser
retirado do caixa. No estudo de viabilidade do negécio proposto, o indice registrado

€ de 3,58 para um cenario normal, isso significa que 0 momento onde o investimento

teve seu retorno total € no periodo de 3 anos, 9 meses.

Tabela 12 - Payback para um cenario normal

Saldos de Caixa VP VP Acumulado | Periodo | Payback (anos)
Investimento -R$ 170.000,00 | -R$ 170.000,00 0,00 0 1,85

Ano 1 R$ 105.750,01 | R$ 91.956,53 91.956,53 1 (22,16)
Ano 2 -R$ 4.457,05 | -R$ 3.370,17 88.586,36 2 (7,48)

Ano 3 -R$ 13.065,67 | -R$ 8.590,89 79.995,47 3 3,58

Ano 4 R$ 271.569,61 | R$ 155.270,81 235.266,28 4 3,51

Ano 5 R$ 270.460,51 | R$ 134.466,67 369.732,95 5 5,54

VPL | R$ 199.732,95

Fonte: O autor (2021)

Consoante a isso também € possivel analisar a tabela de payback para um

cenario pessimista, onde € possivel visualizar que o periodo de retorno do

7

investimento, que nessa hipotese fica calculado em 3 anos e 11 meses.

Tabela 13 - Payback em um cenario pessimista

Saldos de Caixa VP VP Acumulado | Periodo | Payback (anos)
Investimento -R$ 170.000,00 |-R$ 170.000,00 0,00 0 2,13
Ano 1 R$91.777,34 | R$ 79.806,39 79.806,39 1 (5,85)
Ano 2 -R$ 17.422,88 | -R$ 13.174,20 66.632,19 2 (3,87)
Ano 3 -R$ 26.773,21 | -R$ 17.603,82 49.028,36 3 3,82
Ano 4 R$ 257.466,79 | R$ 147.207,47 196.235,84 4 3,79
Ano 5 R$ 255.441,33 | R$ 126.999,49 323.235,32 5 5,47
VPL | R$ 153.235,32

Fonte: O autor (2021).
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Da mesma forma € possivel projetar o tempo de retorno do valor investido
caso as coisas ocorram de uma forma melhor do que a esperada, nesse aspecto €

prossegue a tabela em um cenario positivo.

Tabela 14 - Payback em um cenario otimista

Saldos de Caixa VP VP Acumulado | Periodo | Payback (anos)
Investimento -R$ 170.000,00 |-R$ 170.000,00 0,00 0 1,64
Ano 1 R$ 118.859,34 | R$ 103.355,95 103.355,95 1 10,57
Ano 2 R$9.213,25| R$ 6.966,54 110.322,49 2 60,76
Ano 3 R$ 1.544,68 | R$ 1.015,65 111.338,14 3 3,30
Ano 4 R$ 337.533,80 | R$ 192.986,05 304.324,19 4 3,22
Ano 5 R$ 345.612,18 | R$ 171.830,33 476.154,52 5 5,64
VPL | R$ 306.154,52

Fonte: O autor (2021).
Os indices de payback foram calculados levando em consideragdo o inicio

das atividades empresariais no ano de 2022. Vale ressaltar que o negocio pode ser
comecado a partir do momento que tiver a linha completa de produtos, fato que

reduzira o tempo de retorno do investimento.

10.9.6 Ponto de equilibrio

A partir do momento que a empresa inicia suas atividades, ela precisa compor
e conhecer todos seus gastos para a formacédo de preco de seus produtos ou
servicos, sabendo assim qual a quantidade que devera ser vendida de cada produto
para obter lucro. E notério que, para uma empresa vender um ou mais produtos, ela
devera ter gastos para produzi-los, antes de iniciar sua comercializacéo, e apos isso,
obter sua receita. E natural que nesse momento inicial a empresa apresentara
maiores gastos que receitas, portanto ocorrera o prejuizo (SOUZA; DUBOYS,2019).

Ainda segundo os mesmos autores citados no paragrafo acima, os mesmos
complementam que a partir de determinado momento, havera certa quantidade
vendida que determinara um ponto neutro, sendo o prejuizo igual a zero e, a partir
desse momento a empresa apresentara lucro, ou seja, tera receitas maiores que 0s
gastos. Esse ponto neutro € denominado o ponto de equilibrio. Ele ocorre quando os
gastos se igualam as receitas.

A tabela 15 apresentada a seguir demonstra o resultado alcancado para o

ponto de equilibrio em quantidade de meses relativamente associado aos nameros
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das vendas, assim como a margem de contribuicdo que é a diferenca entre o prego

de venda e os custos e despesas variaveis.

Tabela 15 - Ponto de equilibrio em um cenério normal

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
402.276, | 401.553, | 481.267, | 832.347, | 982.314,

Ponto de Equilibrio (para Receita Bruta) 66 84 33 96 61
366.071, | 365.413, | 432.178, | 724.142, | 854.613,

Ponto de Equilibrio (para Receita Liquida) 76 99 07 73 71

Quantidade de meses para atingir o ponto

de equilibrio 15,0 13,6 14,8 7,4 7,9

Margem de Contribui¢cdo % (Receita Bruta) | 36,0% | 36,0% | 32,9% | 46,0% | 44,4%
Margem de Contribuicdo % (Receita
Liquida) 395% | 395% | 36,6% | 52,9% | 51,0%

Fonte: O autor (2021).

De forma semelhante podemos projetar o ponto de equilibrio caso as coisas
se encaminhem para um cenario pessimista, a tabela 16 demonstrada a seguir

demonstra os resultados obtidos nessa hipotese.

Tabela 16 - Ponto de equilibrio em um cenério pessimista

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
402.276, | 408.984, | 490.776, | 828.138, | 976.636,

Ponto de Equilibrio (para Receita Bruta) 66 17 26 92 31
366.071, | 372.175, | 440.717, | 720.480, | 849.673,

Ponto de Equilibrio (para Receita Liquida) 76 60 08 86 59

Quantidade de meses para atingir o ponto

de equilibrio 16,6 14,9 16,3 7,5 8,1

Margem de Contribuigcdo % (Receita Bruta) | 36,0% | 353% | 32,3% | 46,2% | 44,7%
Margem de Contribuicdo % (Receita
Liquida) 39,5% 38,8% 35,9% 53,1% 51,3%

Fonte: O autor (2021).

Associado a isso, ao mesmo tempo € possivel calcular o ponto de equilibrio
para a receita bruta e liguida em um cenario favoravelmente otimista. Abaixo é
apresentada a tabela 16 que evidencia os valores com base nessa projecdo com

previsdo de um acréscimo de 10 % na receita com as vendas dos produtos.



Tabela 17 - Ponto de equilibrio em um cenério otimista
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Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

397.914,6 | 397.199,6 | 475.717,2 | 828.835,8 | 978.046,5
Ponto de Equilibrio (para Receita Bruta) 6 8 5 4 1
Ponto de Equilibrio (para Receita 362.102,3|361.451,7 | 427.194,0 | 721.087,1 | 850.900,4
Liquida) 4 1 9 8 7
Quantidade
de meses para atingir o ponto de
equilibrio 13,6 124 13,5 6,7 7,2
Margem de Contribuicdo % (Receita
Bruta) 36,4% 36,4% 33,3% 46,2% 44,6%
Margem de Contribuicdo % (Receita
Liquida) 40,0% 40,0% 37,1% 53,1% 51,3%

Fonte: O autor (2021).

O ponto de equilibrio serve como um indicador de seguranca do negécio,

pois, através dele é possivel visualizar quantos meses a empresa precisa vender

para igualar sua receitas com 0s custos.
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11 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

Segundo Sertek (2012), é importante procurar negocios similares e fazer uma
analise conjunta do negocio como um todo de forma criativa para reduzir riscos do
novo negoécio. Os mais importantes a destacar sdo: a sazonalidade, os efeitos da
situacdo econdmica, o0 controle governamental, elementos de disponibilidade e
custo, ciclo de vida do setor — expanséao, estagnacao ou retracdo, lucratividade, as
mudancas que estdo ocorrendo no setor, os efeitos da evolucao tecnoldgica, o grau
de imunidade a concorréncia, atracdo pessoal intangivel e as barreiras a entrada.

Os principais riscos que o0 negocio pode estar sujeito é o desabastecimento
por atrasos na entrega de mercadoria no centro de distribuicdo, por paradas e
greves nas estradas. Politicas governamentais e discussbes de reivindicacbes
tendem a mobilizar a classe dos caminhoneiros, que costuma realizar o fechamento
das estradas, como j4 aconteceram em situa¢cfes recentes no Brasil causando o
desabastecimento de produtos. Este fato que pode ser solucionado através de
estoque de seguranca, porém pode correr 0 risco de a empresa ficar sem
mercadoria se essas paralisacdes se estendem por muitos dias.

Outro fator que pode apresentar um risco € a possibilidade de haver um déficit
financeiro entre o primeiro e o segundo ano da empresa que podera ser solucionado
por meio da ingestdo de recursos financeiros na empresa através de empréstimos
ou financiamentos.

O plano de acdo conforme observado os indices gerados através das
planilhas financeiras de uma projecao de um cendrio negativo, vai ser esperar pela
linha completa de produtos que a empresa fabricante pretende comercializar. Dessa
forma o centro de distribuicdo sera mais competitivo para efetuar a distribuicdo e
comercializacdo, onde evidentemente de o mix de produtos estara completo através
da aquisicdo de novas maquinas para a linha de engarrafamento de agua mineral
gue pretende fabricaras embalagens plasticas descartaveis de 0.500 ml e 2 litros
dentro de médio prazo.

Assim sendo todas as medidas de contingéncia descritas acima servem como
base para um plano B, caso o negdcio ndo aconteca da melhor forma esperada. As
medidas apresentadas foram pensadas no intuito de reduzir os custos dentro de
cenarios pessimistas, a fim de buscar uma alternativa para driblar as interferéncias,

concertar o planejamento, e viabilizar o negocio.
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12 LIMITACOES DO ESTUDO

As pesquisas desenvolvidas pelo autor no intuito de instigar se pessoas
comprariam agua mineral, na beira da praia através de um carrinho especializado,
poderiam ter sido realizadas de forma presencial, na qual seriam entrevistadas as
pessoas e oferecido uma amostra gratuita através do copo de &gua mineral
descartavel. Nao foi possivel concretizar este objetivo devido ao tempo curto de
pesquisa e questbes externas da pandemia que impediram a aglomeracdo de
pessoas em locais publicos. Fatores determinantes que interferiram na execucgao
desta tarefa.

Assim como seriam entrevistadas as pessoas na beira da praia, se as coisas
tivessem mais normalizadas a pesquisa presencial seria aplicada em locais como
bares, restaurantes, conveniéncias, padarias, quiosques e mercados 0s quais

correspondem ao publico alvo do negécio.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

Ao chegar no final do estudo académico realizado pelo autor, onde o tema do
trabalho foi verificar a viabilidade mercadoldgica, financeira, e estrutural para a
instalacdo de um centro de distribuicdo de agua mineral na cidade de Floriandpolis,
SC, onde a especialidade seja fornecer agua mineral através da distribuicdo ao
publico que se encontra na orla da praia, e também efetivar a venda para comércios
como restaurantes, mercados, bares, padarias, lojas de conveniéncia, quiosques,
entre outros, é possivel verificar que de fato é viavel a instalacdo desse tipo de
negocio.

De acordo com os resultados obtidos através da pesquisa quantitativa, que foi
aplicada na cidade de estudo com mais de 80% dos respondentes que residem no
municipio e outros 20% que apenas passam férias, € evidente a informacéo de que
a maioria das pessoas consome agua mineral natural e compra frequentemente o
produto nos diversos locais citados acima, sendo assim desta maneira é a
preocupacao da saude das pessoas, preservacado do meio ambiente, procedéncia do
material das embalagens, qualidade, e preco, indicam ser os principais diferenciais
gue a empresa que pretende explorar esse segmento de mercado deve ter atencéao
para a fidelizacao de seus clientes.

Para evitar limitac6es de falta de abastecimento por fatores externos que nao
dependem da empresa, evidentemente é necesséaria uma gestéo eficaz de estoques
e tempo de reposicado. Nesse sentido é importante gerenciar o fluxo de caixa da
organizacdo da melhor forma, para que assim nao ocorram imprevistos ao se tratar
déficit financeiros nos 3 primeiros anos do negécio.

Ao se tratar de crescimento da empresa € possivel enxergar um bom
horizonte quanto as previsdes econémicas, avaliando indices de mercado, consumo,
politicas governamentais, para a expansdao do negoécio para outras localidades
através do empreendedorismo proposto pelo autor.

Em termos mercadolégicos, € possivel analisar pela experiéncia da familia
gue ja atua no segmento de industrializacdo e venda de agua mineral um mercado
existente, que é confirmado através de numeros obtidos através da pesquisa
realizada pelo autor, onde de fato a grande maioria das pessoas consome o produto

diariamente.
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A viabilidade financeira que indica um investimento de aproximadamente R$
170.000,00 é viavel na opinido e experiéncia do autor, sendo este valor de capital
considerado baixo ao se comparar com outros projetos de aplicacdo muito maiores
ja realizados no segmento. Todavia o valor do negocio proposto tem um periodo de
retorno total do investimento de 3 anos e 9 meses, o qual foi calculado através da
projecao de iniciagdo do negdcio no ano de 2022.

Através das tabelas financeiras é possivel verificar que nesses 3 primeiros
anos do negocio, onde a empresa vai se inserindo no mercado, fazendo clientes,
divulgando seu trabalho, e investindo, ela também precisa esperar pela producéo de
outras embalagens descartaveis como as de 0.500 ml, e 2 litros que sdo esperadas
entrar em linha no periodo de médio prazo, assim que a fabricante Aquerts adquirir e
instalar as maquinas para producédo e engarrafamento.

Vale destacar que pensando na ideia de comecar a empresa de distribuicao,
apos ter uma linha completa de produtos para venda, 0S nUmeros e 0S Ccenarios
seriam outros, o periodo de payback do investimento aconteceria antes, devido a
disponibilidade e oferta de produtos que sao considerados de extrema importancia
pela sua grande representatividade no mix de produtos para venda de um centro de
distribuicdo de agua mineral.

Além de contribuir com a formacao do estudante, € possivel concretizar que
fazer o estudo para abertura de uma empresa minimiza o risco, e as chances de o
negoécio dar errado. E possivel identificar e corrigir possiveis erros e problemas que
0 negocio estaria sujeito nas etapas de elaboracdo do trabalho, realizacdo da
pesquisa e literatura do referencial tedrico, ou seja, a probabilidade de errar € menor

na hora de criar um negécio.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO DE PESQUISA:
QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA UM NOVO NEGOCIO COM FOCO EM
VENDA DE AGUA MINERAL
Centro de Distribuicdo de 4gua mineral na cidade de Floriandpolis, SC.

UCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

FORMULARIO DE PESQUISA - GRUPO 1

1- Faixa etaria:

()18 a 23 anos () 24 a 29 anos () 30 a 35 anos () 36 a 40 anos () a partir dos 41
anos

2- Género:

() Masculino () Feminino () Outros

3- Estado Civil:

() Solteiro () Casado/a ou unido estavel () Viavo/a () Divorciado/a

4- Assinalar nas situacdes de formagéo académica completa ou incompleta:
() Ensino fundamental () Ensino médio () Ensino superior () P6s-Graduacao

5- Quanto é, aproximadamente, a sua renda mensal?

() Nenhuma renda

() Até 1 salario minimo (até R$ 1.100,00)

() De 1 a 3 salarios minimos ( de R$ 1.100,00 até R$ 3.300,00)

() De 3 a 6 salarios minimos ( de R$ 3.300,00 até R$ 6.600,00)

() De 6 a 9 salarios minimos ( de R$ 6.600,00 até R$ 9.900,00)

() Acima de 9 salarios minimos ( R$ 9.900,00)

6- Em qual cidade vocé reside?

() Resido em Florianopolis

() Sou de outra localidade, e sé passo férias em Floriandpolis.

7- Qual sua situacao profissional? ( Ou ultima):

() Trabalho no setor publico () Trabalho no setor privado () Trabalho por conta
prépria () Trabalho na empresa da familia () Outros

8- Se na pergunta anterior for assinalada (outros), cite sua profissional atual
exercida, (ou ultima):

........................................... sua resposta.

9- Em qual destas areas corresponde sua atividade exercida?

() Areas da administragéo ( financeiro, contabil, compras, logistica, etc.)

() Comercial — Vendas

() Recursos Humanos

() Produgéao

() Outros
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10- Se na questao anterior vocé tiver assinalado a opg¢éo (outros), cite sua
atividade exercida:
........................ sua resposta.

FORMULARIO DE PESQUISA - GRUPO 2

11- Vocé consome agua mineral?

() Sempre () Na maioria das vezes () Metade das vezes () Raramente () Nunca
12- Quantos litros de agua vocé consome por dia?

()até 051 ()de05It—11t()dellt—-151t()del5It—-21t()()de2lt-251t()
acimade 2,51t

13- Vocé costuma comprar 4gua mineral de diferentes marcas?

() Compro somente de uma marca

() As vezes

() Para mim a marca € indiferente

() Costumo analisar a qualidade da marca

14- Em qual destes locais vocé costuma comprar agua mineral? Assinale até 3
alternativas.

() No mercado

() Na padaria, confeitaria, ou lojas de conveniéncia

() Na rua de vendedores ambulantes

() Na beira da praia

() Em bares, pub’s, ou restaurantes

()Delivery ou tele-entrega

15- O que vocé considera ao comprar agua mineral? Assinale até 3
alternativas.

() Qualidade () Marca () Preco () Se esta gelada () Sua sede no momento ()
Embalagem

16- Quais os tipos de embalagem de agua mineral vocé mais consome?

() Copo 200 ml () Garrafa 500 ml ( ) Garrafa 1,5 litro ( ) Bombona 5 litros
descartavel () Bombona de 10 litros descartavel () Bombona de 20 litros retornavel
17- Com que frequéncia vocé compra agua mineral?

() Diariamente () Semanalmente () Quinzenalmente () Mensalmente

18- O preco influencia na hora em que vocé vai realizar a compra?

() Concordo totalmente () Concordo () N&o concordo nem discordo () Discordo ()
Discordo totalmente

19- Vocé considera relevante a ideia de a empresa recolher as embalagens
descartaveis de 200 ml; 500 ml; e 1,5 litro vazias do cliente, a fim de reciclar o
material e dar o destino correto, recompensando o cliente com descontos na
forma de cashback na préxima compra de novas embalagens? Exemplo: na
compra de 10 unidades cheias, o cliente que trouxer 10 vazias, ganha 8% de
desconto nas novas.
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() Concordo totalmente () Concordo () N&o concordo, nem discordo () Discordo ()
Discordo totalmente

20- Qual seria a probabilidade de comprar um produto mais caro, caso a sua
embalagem fosse mais amiga do meio ambiente do que a do produto
concorrente?

() Extremamente provavel () Muito provavel () Moderadamente provavel () Pouco
provavel

() Nada provavel
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21- Se 0 nosso produto estivesse disponivel hoje, qual seria a probabilidade de
vocé consumir em vez de comprar a &gua do concorrente?

() Extremamente provavel () Muito provavel () Mais ou menos provavel () Muito
pouco provavel () Nem um pouco provavel

22- O que aumentaria a probabilidade de vocé consumir o nosso produto?
.............................. sua resposta.

FORMULARIO DE PESQUISA- GRUPO 3

23- Qual é o seu nivel de preocupacdo em relagcdo a 4gua potavel em nosso
planeta?

() Preocupacéao extrema () Muita preocupacao () Preocupacédo moderada () Pouca
preocupacdao () Nenhuma preocupacéo

24- Em sua opinido, devem as leis do governo federal sobre a poluicdo das
aguas de rios, mares, barragens, lagoas, ser mais rigorosas, menos rigorosas,
ou tao rigorosas como sao agora?

() Extremamente mais rigorosas () Muito mais rigorosas () Pouco mais rigorosas ()
Tao rigorosas como sao agora () Pouco menos rigorosas () Muito menos rigorosas
25- Qual o seu nivel de satisfacdo ou insatisfacdo com a qualidade da agua
para beber oferecida pela CASAN na cidade de Florian6polis?

( ) Muito satisfeito/a ( ) Mais ou menos satisfeito/a ( ) Nem satisfeito/a, nem
insatisfeito/a () Mais ou menos insatisfeito/a () Muito insatisfeito/a

26- Vocé faz reciclagem do lixo com que frequéncia?

() Sempre () Na maioria das vezes () Metade das vezes () Raramente () Nunca
27- De modo a reduzir os danos no meio ambiente, estaria disposto a mudar
seu estilo de vida?

() Extremamente disponivel () Muito disponivel ( ) Moderadamente disponivel ()
Pouco disponivel () Nada disponivel



