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1 INTRODUGAO

O mundo globalizado do século XXI| apresenta um cenario transformador,
dindmico e de dificil previsdo, fazendo com que os novos empreendimentos se
transformem em verdadeiros desafios, necessitando de competéncias necessarias
para fundar, gerir e fazer permanecer uma empresa neste cenario competitivo e sem
fronteiras. Porém, segundo Chiavenato (1995), o empreendedorismo é essencial no
fortalecimento da economia fazendo alavancar o desenvolvimento regional,
tornando-se alternativa para o desemprego e outras questdes sociais importantes
sendo, portanto, imprescindivel que ocorram.

O novo empreendedor deve estar comprometido com o dinamismo devendo
ser capaz de identificar as mutag¢des, avaliar suas competéncias gerenciais e
direcionar suas a¢des visando enquadrar-se nessa nova realidade, sendo capaz de
aperfeigoar-se constantemente, encontrando sua maneira de liderar o negocio de
forma competitiva e dindmica e, principalmente, inovadora, inviabilizando, assim, a
inércia (MAXIMIANO, 2004).

De acordo com Sandroni (2002), empreender €& saber gerir seu negdcio
visando um ciclo de vida prolongado e obtendo retorno de seus investimentos sendo
necessario, portanto, que o empreendedor possua perfil desafiador e conhecimentos
cientificos de administragcdo como o planejamento, organizagéo, diregdo e controle
de todas as atividades relacionadas direta ou indiretamente com o seu negaocio.

O sucesso de um empreendimento depende de muitas variaveis, sendo o
perfil do empreendedor o ponto essencial ja que lhe cabe “[...] o trabalho duro, a
autoconfianga, o otimismo, a determinagdo de um alto nivel de energia” (ROBBINS;
COULTER, 1998, p. 299). Também outras variaveis estdo em jogo, como, por
exemplo, o cenario mercadologico, as caracteristicas do mercado consumidor, as
motivagdes dos consumidores em potencial, as oportunidades, a analise profunda
das estratégias da concorréncia, os planos de marketing, dentre outros.

O novo empreendedor deve estar ciente de que ao iniciar um novo negécio,
deve utilizar uma ferramenta indispensavel denominado na Administragdo como
Plano de Negocio (PN), o qual “constitui-se de uma expressado escrita e formal da
visdo do empreendedor para a coversdo de ideias em um negocio prospero e
rentavel” (BARON; SHANE, 2007, p. 184). Um PN deve explicar a que se propde o



negocio e quais os procedimentos que devem ser realizados para se alcangar
sucesso.

O presente estudo sugere um Plano de negdcios que diz respeito a
construcdo de uma empresa de consultoria de varejo atendendo a pequenos e
medios supermercadistas que necessitam aprimorar seu sistema operacional
visando ganho na qualidade de atendimento e prestacdo de servigo, além de
condicionar seus colaboradores nas tendéncias de mercado renovando seus
conceitos de atendimento com o foco no cliente, sendo este seu maior patriménio.

Os fundamentos da empresa estao alicer¢cados na “exceléncia da qualidade
de prestacao de servigo” onde sua missédo é proporcionar aos clientes um conjunto
de materiais e pesquisas de mercado contendo principios e estatisticas de trabalho
gue possam posicionar suas empresas no mercado com maior qualidade.

Esta assessoria visa fornecer um conceito mercadoldgico aos seus clientes
de forma que possam posicionar suas empresas no mercado atual e futuro com
qualidade, fazendo com que suas marcas sejam lembradas e vivenciadas como
sendo um lugar de exceléncia para se realizar compras, tornando-se referencias no
mercado.

E uma consultoria que fornecera aos seus clientes servicos relevantes ao
mercado moderno proporcionando aos mesmos desde a pesquisa de mercado,
projetos arquitetdbnicos externos e internos, apoio na selegdo e contratacdo da
equipe de trabalho, até a elaboracdo no mix de produtos comercializados que
estejam dentro das necessidades do mercado em que esta atuando.

Apos estudos e conhecimento do conceito de seus clientes capacitara os
mesmos com base para elaboragdo de melhorias em atuais e novos negdcios das
organizagoes.

Para tanto, serdo abordados os principais topicos que dizem respeito ao
empreendedorismo, sua sustentabilidade e fixagdo no mercado e os fundamentos
tedricos da ciéncia da administracdo, enfocando os principais elementos que
conduzem a pratica administrativa eficaz e competitiva. Apds, sera descrito o

sumario executivo que diz respeito ao PN proposto.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 ADMINISTRAGAO

Para que se compreenda todo o contexto que norteia um Plano de Negdcios
€ importante conhecer alguns conceitos como e de Administragdo, Organizacéo,
Estratégia e Planejamento, os quais serdo abordados de forma sintetizada, visando
embasar a compreensdao da importancia do Planejamento Estratégico em uma

organizacao, o qual o Plano de Negdcios deve considerar desde a sua elaboragéo.

2.1.1 Administracao: Conceitos

O conceito de administracdo, por exemplo, possui muitas definicbes e
Maximiano (2006) resume descrevendo como sendo o processo de tomar decisdes
sobre objetivos e utilizagdo dos recursos, realizando objetivos organizacionais com
eficacia e eficiéncia e, também, como sendo o processo de conjugar recursos

humanos e materiais de forma a atingir esses objetivos através de uma organizagao

(Figura 1).
RECURSOS OBJETIVOS
- Humanos - Processos de
- Materiais Transformagao - Produtos
- Financeiros ———  ——— - Servigos
- Espacgo - Divisdo do
- Tempo Trabalho

Figura 1 — Principais Componentes das Organizagdes
Fonte: Adaptado de Pereira (2011, p. 4)

Segundo Chiavenato (2006) a tarefa da administracdo € a de interpretar os
objetivos propostos pela organizagcédo transformando-os em ag¢des organizacionais
(resultados) por meio de planejamento, organizagéo, dire¢do e controle de todos os

esforgos realizados em todas as areas e em todos os niveis da organizacdo. E a
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tarefa basica € o de fazer as coisas, por meio das pessoas, de maneira eficiente e
eficaz.

Eficiéncia € o que determina o quanto uma organizagao utiliza corretamente
seus recursos sendo que, quanto mais alto o grau de produtividade na utilizagdo de
seus recursos, mais eficiente é a organizagéo. Eficiéncia significa a realizagdo de
atividades ou tarefas de maneira certa e inteligente, com o minimo esforgo e com o
maximo de aproveitamento dos recursos. Ja a eficacia € o uso correto das técnicas
ou estratégias utilizadas na administracéo e ha eficacia quando ‘funcionam’, ou seja,
alcangam os objetivos (CHIAVENATO, 2006).

Funcdes corretas e objetivas de uma boa administracdo consistem em:
planejar, organizar, coordenar e controlar. A Administracdo integra, acelera e
impulsiona toda a atividade organizacional no sentido de definir cursos de acgao,
reduzir custos, agregar valor, melhorar a qualidade, aumentar a produtividade,
resolver problemas e conflitos, criar e inovar, alcangar objetivos e, sobretudo,

oferecer resultados ampliados.

2.1.2 Organizagao: Conceitos

Para Etzioni (1989) a caracteristica principal da organizagdo € ser uma
unidade social na qual os objetivos organizacionais tém varias fungdes, entre elas
ser a fonte de legitimidade juridica que justifica suas atividades; padrées para avaliar
sua eficiéncia e rendimento; unidade de medida para verificar sua produtividade.

Em Drucker (1997) encontra-se que o conceito de organizacédo é
intimamente ligado ao conhecimento, sendo que a fungédo das organizagdes € tornar
produtivos os conhecimentos que, quanto mais especializados forem, mais eficazes

Sao.

Em Kanaane (1994, p. 30) encontra-se que organizagao &

um sistema socialmente estabelecido pelo conjunto de valores expressos
pelos individuos que dela fazem parte, sendo assimiladas e transmitidas
sucessivamente pelas mesmas, dai a importdncia e a responsabilidade
diante dos outros, das novas geracoes.

E Hall (1984, p. 23) coloca que organizagao
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€ uma coletividade com uma fronteira relativamente identificavel, uma
ordem normativa, escalas de autoridade, sistemas de comunicagbes e
sistemas de coordenacdo de afiliagdo: essa coletividade existe numa base
relativamente continua em um ambiente e se engaja em atividades que
estdo relacionadas, usualmente, com um conjunto de objetivos.

As organizagdes podem ser definidas como coletividade especializada na
producdo de um determinado bem ou servico, combinando agentes sociais e
recursos que se convertem em instrumentos de economia e de esforgco que acgdes
cooperativas se dao de forma ordenada; e, ainda que sado sistemas abertos e
campos de forgas, competindo para absorver mais energia ou valor dos ambientes
interno e externo onde processam insumos e geram produtos, administram pressdes
e apoios e, dependendo da credibilidade que vao construindo, vai exigir enorme
capacidade de adaptagao e grande flexibilidade (SROUR, 1998).

Finalizando os principais conceitos de organizagdo, enfatizam-se as
principais fungdes organizacionais, as quais sao as tarefas especializadas que
pessoas e grupos executam, sendo que as fungdes mais importantes em qualquer
organizagado sao analisadas sucintamente e a coordenagao de todas essas fungdes
especializadas é o papel da administragdo geral (MAXIMIANO, 2004). A Figura 2

ilustra as principais fungdes organizacionais.

Administragao
Geral

Produgao Pesquisa e
(operacgbes) Desenvolvimento
Marketing Recursos Humanos

Finangas

Figura 2 — Principais Fungbes Organizacionais
Fonte: Livre adaptagéo de Pereira (2011, p. 5).
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2.1.3 Estratégia: Conceitos

Pode-se afirmar que n&o existe um conceito unico e definitivo de estratégia,
sendo que o vocabulo teve varios significados diferentes em sua amplitude e
complexidade no decorrer do desenvolvimento dos estudos da Administragao.
Segundo Cabral (1998) o conceito de estratégia apresenta um paradoxo e exige a
integracdo de uma série de teorias e enfoques, o que impede o completo registro de
seus conceitos e abordagens e, conforme Mintzberg & Quinn (1991 apud Camargos;
Dias, 2003), dependendo do contexto em que é empregada, a estratégia pode ter o
significado de politicas, objetivos, taticas, metas, programas e etc.

Na area da Administragdo tém-se os conceitos de, por exemplo, Oliveira
(2006) o qual define estratégia como sendo uma forma articulada de unir a agdo, os
objetivos e os desafios de forma que, juntos, possam chegar ao resultado desejado;
Ansoff (1977) conceitua estratégia como uma forma adicional de se pensar o futuro
juntamente com o processo decisorio, com o intuito de alcangar os objetivos
tracados; e, Stoner & Freeman (1985) procuram analisar estratégia como um
programa, diferenciando-a do planejamento a partir da variavel ‘ambiente
organizacional’.

De qualquer forma, conforme colocam Camargos & Dias (2003, p. 29), em

relacdo ao termo estratégia:

qualquer que seja a definicdo, destacam-se algumas palavras-chaves que
sempre a permeiam, entre elas: mudangas, competitividade, desempenho,
posicionamento, missdo, objetivos, resultados, integracdo, adequagéao
organizacional, palavras que muitas vezes reduzem sua amplitude, ao
serem empregadas como sinbnimos dela.

Considerando que o termo e a agéo estratégica envolvem inumeros fatores,
utliza-se, para compreensao, uma posigcdo abrangente, na qual estratégia € um
conceito multidimensional que abrande todas as “atividades criticas de uma
organizagdo, dotando-os de senso de unidade, direcdo e propdsito, assim como
facilitando as mudangas necessarias induzidas por seu ambiente” (PORTO, 1998, p.
2).

Uma administragao estratégica é aquela que constitui um conjunto de ag¢des

administrativas que possibilitam aos gestores manter uma organizagéo integrada ao
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seu ambiente e no curso correto de desenvolvimento, assegurando o alcance das
metas e da sua missao (CAMARGOS; DIAS, 2003).

2.1.4. Planejamento

Planejamento pode ser considerado como a primeira fungdo do
administrador por meio do qual pensa antecipadamente o que deseja alcangar e
determina os meios e recursos necessarios para concretizar seus objetivos. “E a
determinacdo consciente de cursos de acdo, isto €, dos rumos, com base em
objetivos, em fatos e na estimativa do que ocorreria em cada alternativa disponivel”
(LACOMBE; HEILBORN, 2003, p. 162).

Planejar envolve coletar informagdes e diagnosticar a situagao; estabelecer
objetivos e metas; formular politicas e procedimentos para orientar as
decisdes; elaborar e implantar planos, programas e projetos para alcancar
as metas e montar seus programas para acompanhar a execugédo. Manter o
diagnéstico atualizado (LACOMBE; HEILBORN, 2003, p. 49).

O planejamento pode ser conceituado como um processo desenvolvido para
alcancgar uma situagao futura desejada de forma mais eficiente, eficaz e efetiva, com

a melhor concentragao de esforgos e

0 proposito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situagao viavel de avaliar as implicagbes futuras de decisdes presentes em
fungdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no
futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. Dentro deste
raciocinio, pode-se afirmar que o exercicio sistematico do planejamento
tende a reduzir a incerteza envolvida no processo decisério e,
consequentemente, provocar o aumento da probabilidade de alcance dos
objetivos, desafios e metas estabelecidos para a empresa (OLIVEIRA,
2006, p. 36).

Segundo Kotler & Armstrong (1993) o planejamento pode proporcionar

muitos beneficios para as organizagdes, a saber:

- Encoraja a pensar sistematicamente no futuro e melhor a interacao entre
0s executivos;

- Faz com que se definam melhor os objetivos e politicas;
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- Faz com que obtenha e aplique os recursos necessarios ao alcance dos
seus objetivos;

- Faz com que os membros realizem atividades consistentes em relagao
aos objetivos e procedimentos escolhidos;

- Proporciona padrées de desempenho mais faceis de controlar; e,

- Faz adotar acgdes corretivas caso o resultado das agdes ndo seja

satisfatorio.

Cabe salientar que o planejamento empresarial pode ser definido como o
conjunto de atividades de planejamento que se estendem a todos os niveis da
empresa (FERREIRA ET AL., 1997).

2.1.5 Planejamento Estratégico

Administragdo estratégica € definida por Bateman & Snell (2006) como
sendo um processo que envolve administradores de todos os niveis da organizagéo
na formulagdo e implementacdo de objetivos estratégicos e das estratégias,

podendo ser percebida nesse conceito a diferenga entre o planejado e o realizado.

A administracdo estratégica integra o planejamento estratégico e a
administragdo em um unico processo, sendo que o primeiro torna-se uma
atividade continua em que os administradores sao encorajados a pensar
estrategicamente, focando na viséo estratégica de longo prazo, assim como
questdes taticas e operacionais a curto prazo (BATEMAN; SNELL, 1998, p.
125-126).

De acordo com Maximiano (2006, p. 329), estratégia € a “sele¢cao dos meios
para realizar objetivos” e Mintzberg; Ahistrand & Lampel (2000, p. 21) enumeram os

temas mais comuns que norteiam a definicdo do termo, a saber:

- Estratégia diz respeito a organizagéo e seu ambiente;

- A esséncia da estratégia é complexa;

- A estratégia afeta o funcionamento da organizacao;

- Estratégia envolve questdes relativas ao objetivo que se quer alcangar, e
0 processo para se determinar esse objetivo;

- A estratégia realizada quase nunca € a mesma que foi planejada;
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- Estratégias existem em niveis diferentes da organizacdo: do chao-de-
fabrica a alta cupula;
- Estratégia envolve um exercicio de definicdo de conceitos e analise da

realidade.

E importante salientar que o planejamento empresarial ndo se resume ao
processo de planejamento estratégico, sendo o primeiro um conjunto de atividades
de planejamento que se estendem a todos os niveis da empresa, sendo o
planejamento estratégico o processo que ocorre no nivel estratégico da estrutura da
organizagdo que deve nortear as atividades de planejamento nos demais niveis
hierarquicos (FERREIRA ET AL., 1997).

2.2 EMPREENDEDORISMO E EMPREENDEDOR

Na concepcgao de Drucker (1974, p. 25), empreendedorismo € pratica, visdo
de mercado, evolucéao e o “trabalho especifico do empreendedorismo numa empresa
de negécios € fazer os negocios de hoje serem capazes de fazer o futuro,
transformando-o em um negdcio diferente [...] Empreendedorismo ndo € nem
ciéncia, nem arte: € uma pratica”.

Segundo Dolabela (1999), na pratica o empreendedorismo costuma ser
definido como o processo pelo qual se inicia um negdcio, um fendbmeno complexo
gue envolve o empreendedor, a empresa, o cliente e outros fatores que fazem com
que 0s negocios sobrevivam e prosperem em um ambiente econdmico e de
mudancas culturais, sociais e geograficas.

O termo ‘empreendedorismo’ foi inicialmente utilizado no século XIX para
designar as pessoas que adquiriam algum produto desenvolvendo nele alguma
melhora, vendendo-o0, em seguida, por um preco superior. Segundo Filion (1999) os
diversos enfoques sobre empreendedorismo dizem respeito ao aspecto econémico,
relacionado a inovagdo, e o0 comportamentalista, que se concentra nas
caracteristicas criativas e intuitivas dos empreendedores.

Empreendedor em um sentido literal € o individuo que possui o sonho de
conquistar algo importante, novos desafios e novos empreendimentos
(SCHUMPOETER, 1997) e, na opinidao de Dolabela (1999, p. 68), “0 empreendedor

€ alguém que define por si mesmo o que vai fazer e em que contexto sera feito e, ao
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definir o que vai fazer, ele leva em conta seus sonhos, desejos, preferéncias e estilo
de vida que quer ter”.

Drucker (1991) coloca que inovagédo é a ferramenta dos empreendedores,
sendo por meio dela que transformam as ideias inovadoras em ag¢des lucrativas.
Afirma também que o empreendedor vé nas mudancas as oportunidades de
negocios, cuidando para que a inovagao seja uma necessidade presente e nao
somente uma possibilidade futura. O autor enumera sete novas fontes de

oportunidades ao empreendedor, conforme se observa no Quadro 1.

Quadro 1 — As sete fontes de novas oportunidades de Drucker

Nova Oportunidade

Acgdes do Empreendedor

1
O Inesperado

O empreendedor pode conseguir sucesso ou até mesmo fracasso
inesperadamente, porém, para que ocorra sucesso deve estar
acompanhando o que o cenario geral esta informando.

2
A Incongruéncia

Deve analisar se o que esta vendo de valor em seu produto € o mesmo que
seu cliente vé. Nao raro o empreendedor distorce ou superestima o valor e
utilidade de seu produto.

3 Algumas oportunidades surgem ao se criar ou modificar processos ja
Necessidade de existentes.
Processo
4 Alguns segmentos ficam estagnados por muito tempo, mas com o

Mudanca na estrutura

aparecimento de novas tendéncias ou tecnologias novas oportunidade de
negoécios se formam. Empreendedores ndo deixam uma boa oportunidade
passar e seus produtos se voltam para a nova demanda.

5 Incluem mudangas relacionadas ao ser humano: moradias, sexo,
Mudancgas envelhecimento da populagao, nivel de escolaridade e outros fatores que
demograficas podem oferecer inovagdes surpreendentes aos empreendedores.
6 De tempos em tempos paradigmas s&o quebrados pelas novas geragoes.
Mudangas na
percepgao
7 Novas oportunidades séo criadas por meio de novos conhecimentos, os

Conhecimento novo

quais ganham o mercado pela sua natureza inovadora, trazendo consigo
todo um mercado paralelo a ser explorado.

Fonte: Livre adaptagéo de Drucker (1986)

De acordo com Robbins & Coulter (1998, p. 168), para se alcangar os
objetivos o empreendedor necessita adotar um planejamento estratégico que seja
condizente com todas as variaveis, sendo “o planejamento estratégico tem um viés
de grandes negédcios. Este implica em uma formalizagdo e estrutura que se
encaixam bem em organizagdes grandes e solidas, com recursos fartos”.

Porém, mesmo para aqueles empreendedores que desejam tomar rumos
menos complexos e ndo pretendem grandes organizagdes, mas apenas adquirir um
nicho de mercado, necessita formalizar seus passos com a finalidade de assegurar

um controle do seu ambiente de maneira eficaz, uma vez que “a tendéncia do
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empreendedor € a de monitorar cuidadosamente os ambientes, sejam eles
organizacionais ou ndo, em busca de oportunidade” (ROBBINS; COULTER, 1998, p.
168).

2.3 PLANO DE NEGOCIO (PN): CONCEITOS

Drucker (1998) relata a necessidade do levantamento de hipoteses sobre a
realidade na qual a empresa sera construida, as quais irdo direcionar e moldar o
comportamento empresarial e embasar a tomada de decisdes. O autor chama esse
primeiro passos de teoria do negodcio, que deve ser valida, clara, consistente e
focalizada, sendo que essas hipoteses dizem respeito a missdo e competéncia
essencial da empresa que devem ser coerentes entre si e com o ambiente, sendo
que é através dessas informacdes e hipéteses que o empreendedor definira suas
estratégias.

Embora o plano de negocios nao seja uma garantia do sucesso empresarial,
permite a tomada de decisbes mais acertadas e, por ser uma descrigdo do negocio,
possibilita melhores e acertadas negociagdes e respostas (DOLABELA, 1999). O
PN constitui, assim, a base para as atividades empresariais e formaliza as ideias
criativas do empreendedor para atender as necessidades do publico-alvo por
determinado produto ou servigo (LONGENECKER ET AL., 1997).

Segundo Theodoro Filho (2006) ndo existe um roteiro basico para detalhar
um PN, pois cada negdcio possui caracteristicas proprias, sendo que o importante &
que cada um possua um minimo de seg¢des que assegurardo um perfeito
entendimento do negdcio. Estas segdes devem possuir uma sequéncia légica para
que se compreenda como a empresa sera estruturada no que tange aos aspectos
organizacionais, gestdo, objetivos, produtos e servigos, estratégia de marketing e a
situacao econdémico-financeira.

Em um Plano de Negdcios o Sumario Executivo é a principal se¢do do PN,
devendo ser elaborado com bastante atencdo e revisado inumeras vezes. Deve
conter um resumo das principais informagdes, explicitando o objetivo do negdcio
(apresentacéao, captagao de recursos, processo de incubagéo, etc.), resumo do perfil
dos empreendedores e o foco do negocio, o mercado de atuagdo, o valor do
investimento inicial, a proje¢ao de vendas, a rentabilidade, etc. (THEODORO FILHO,
2006).
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Neste contexto, pode-se afirmar que o Plano de negdcios &

um instrumento importante para a comunicacdo da viabilidade do seu
negocio, sendo fundamental para 0 momento da negociagéo. O plano pode
também ser usado para vender parte do negdcio a socios potenciais,
estabelecer aliangas com futuros parceiros, conseguir financiamentos e
crédito junto a bancos, captar investimentos com capitalistas de risco e
orientar os empregados e colaboradores a trabalharem alinhados com a
missdo da empresa. E valido ressaltar que o plano de negécio é uma
ferramenta eficiente somente quando oriunda de um planejamento
adequado (CLEMENTE, 2004, p. 15).

De acordo com Salles (2001), para a elaboragdo de um PN é necessario
realizar inicialmente uma analise que se convencionou chamar de “SWOT”
(Strenght, Weakness, Opportunitties & Threats), que também €& conhecida como
analise FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameagas). Essa ferramenta
auxilia o planejamento estratégico a partir da analise dos ambientes interno e

externo da organizagao, e complementa

[...] Um Plano de Negdcios sera mais bem elaborado se contar com uma
visao estratégica, previamente elaborada, que abarque toda a situagdo do
empreendimento e do ambiente tecnolégicos, econémico, financeiro, social
e cultural que envolve. Para tanto, é recomendavel que se tome em
consideragao antes de sua elaboragado propriamente dita, as Ameacas e
Oportunidades do ambiente, principalmente no que estas se traduzem em
termos de mercado potencial e condigdes financeiras, e as Forgas e
Fraguezas do empreendimento (SALLES, 2001, p. 11).

No préximo capitulo inicia-se o Sumario Executivo do Plano de Negodcios
para o empreendimento que se deseja criar, dentro dos paréametros conceituais

tedricos e praticos que a ciéncia da Administragao oferece.
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3 SUMARIO EXECUTIVO DE PROPOSTA PARA UM PLANO DE NEGOCIO

3.1 DESCRIGAO DA EMPRESA

3.1.1 Natureza do Negdcio

O negdcio da empresa de consultoria “GCM Consultoria” € fornecer aos
proprietarios e dirigentes de Supermercados, através de estudos e pesquisas,
prestacdo de servigos para seus clientes com a finalidade de proporcionar melhorias
Nnos processos operacionais de seus empreendimentos, visando ganhos na

satisfagao de seus clientes para obter, consequentemente, excelentes resultados.

3.1.2 Missao e Visao

A Missdgo da GCM Consultoria é: “Agregar valores aos produtos
comercializados por seus clientes e capacitar seus colaboradores com exceléncia na
qualidade dos servigos prestados, proporcionando valores competitivos ao mercado
varejista atual”.

Sua Visao consiste em: “Ser a principal consultoria operacional para

pequenos e meédios supermercados do Brasil”.

3.1.3 Objetivos Estratégicos e Metas

Objetivos:

- Ser uma consultoria operacional conceituada no mercado varejista
proporcionando aos seus clientes ganhos na gestdo de seus negdécios em
curto espaco de tempo.

- Desenvolver projetos praticos que satisfaga seus clientes e proporcione

ganhos de resultados para ambas as partes.
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Metas:

- Obter 20% de participagdo nos resultados dos ganhos reais de seus
clientes.

- Ser a melhor fornecedora de servigos operacionais no varejo em 5 anos.

3.1.4 Abrangéncia de Atuacéo

A empresa tera sua abrangéncia em todo territério nacional.

3.1.5 Estagio Atual da Empresa

No momento, a empresa ndo tem existéncia real, sendo apenas um Plano

de Negocios elementar, visando ser implantada apés apurado estudo de mercado.

3.1.6 Diferenciais Competitivos

Atualmente existem inumeros supermercados nas principais cidades do
pais, mas, poucos trabalham com a exceléncia de qualidade de produtos e servicos,
praticando seu comércio na forma de verdadeiras “batalhas de precos” para atrair
clientes e, com isso, sacrificam seus resultados e n&o fidelizam clientes das areas
primarias de atuacao.

Reunindo um diferencial de produtos e servicos prestados a estes
empresarios, pode-se desenvolver um trabalho que faca com que o cliente se
sobressaia frente a outros mercados na mesma regidao de atuagao, construindo um
conceito diferenciado, identificando a imagem da organizagdo como uma empresa
que entrega aos seus clientes servigos e produtos de extrema qualidade.

Serao elaborados estudos e pesquisas que apontem as principais areas a
serem trabalhadas, tornando possivel a correcao de processos que desenvolvam o
ganho na gestao operacional destas organizagoes.

O enfoque de trabalho da GCM Consultora sera buscar diferenciais
competitivos ao mercado existente e ampliar um sistema de trabalho que nao

interfira no conceito da empresa, mas busca aprimorar 0 conceito existente as
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tendéncias do mercado e necessidades do cliente e, com isso, maximizando a

marca da organizagao.

3.1.7 Localizagao Geografica

A empresa nao tera um endereco comercial em principio, e tera localizagao

inicial somente em seu enderego virtual, no enderegco eletrbnico

www.gcmconsultoria.com.br até a fundagcao da sua sede em Londrina-PR.

3.1.8 Aliancas Estratégicas

A empresa buscara realizar aliangas com empresas de arquitetura para
entrega de projetos aos seus clientes com garantia e também com documentos de
AR, desta forma proporcionando seguranga aos seus clientes.

Da mesma forma as aliangas com empresa de decoragdes, equipamentos,
distribuidoras, sistemas logisticos, sistemas de TI, empresas de refrigeracao,
elétrica, hidraulica, estruturas de aco, empreiteiras, coletas seletivas, materiais e
suprimentos, e produtos de forma geral para comercializagdo, focando em produtos
diferenciados que o mercado atual ndo comercializa e, desta forma, fazendo o

diferencial proporcionando vantagem competitiva de mercado.

3.1.9 Responsabilidade Social

Todo o trabalho desta consultoria sera embasado na consciéncia global da
sustentabilidade ambiental, desenvolvendo processos que busquem a preservagao
do meio ambiente no qual, desde os projetos até os descartes de produtos, sejam
prioridades, e efetuando coleta seletiva com empresas certificadas para o tratamento
de residuos sélidos e liquidos.

Pretende desta forma, conscientizar seus clientes e fornecedores que sejam
socialmente responsaveis, a construcdo de um pais sustentavel no alcance de um

futuro bem melhor.
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3.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

3.2.1 Estrutura Legal do Negécio

A GCM Consultoria tera sociedade composta por duas pessoas inicialmente,
mas com vistas a possibilitar a abertura de Quotas de Responsabilidade Limitada

com capital social, sendo, neste inicio, a participagdo da seguinte forma:

- Gilson Miranda Michelato com 51% das quotas;

- Claudia Contato Fonseca Michelato com 49% das quotas.

Ambos terdo jus a retirada mensal de pré labore estando os valores sujeitos
a disponibilidade financeira.

Em caso de falecimento do sécio fundador, suas quotas da empresa serao
divididas e transmitidas em parcelas iguais ao socio e aos herdeiros legais e
legitimos.

Todas as cargas tributarias ficam de acordo com a legislagdo que rege a

categoria de acordo com os indices estabelecidos pela mesma.

3.2.2 Geréncia e Estrutura Organizacional

Por se tratar de uma empresa de participacdo de quotas, esta trabalhara de
forma descentralizada, com as atribuicdes operacionais ao socio diretor e

administrativa ao sécio minoritario.

3.2.3 Atribuigdes Contabeis e Financeiras

Toda administragdo de contabilidade e financeira da empresa ficara a cargo
de um escritorio de contabilidade a ser contratado futuramente, o qual devera seguir
todo regimento contabil, fiscal e financeiro desta categoria, cumprindo a legislagéo

vigente da mesma.
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3.2.4 Descrigao e Experiéncia do Executivo

Gilson Miranda Michelato é graduado em Administragdo em Varejo pela
UNIVALI - Universidade do Vale do Itajai —SC e com MBA em Gestao Estratégica na
UFPR - Universidade Federal do Parana.

3.2.4.1 Experiéncia Profissional

Possuindo mais de vinte anos de experiéncia neste ramo de negocios,

apresenta as seguintes qualificacbes e experiéncias profissionais:

— Carrefour S/A - Londrina Pr. Gerente de Setor de FLV. Exerceu a funcao
operacional do setor sendo responsavel pelas compras, administracao de
pessoal, controle de estoques, treinamento de pessoal e gestdo dos
resultados;

- Hipermercados Eldorado S/A - Santos e Presidente Prudente-SP. Gerente
de Setor nos setores de FLV, P.A.S — desenvolvendo a gestdo dos
setores no ambito operacional e administrativo com a responsabilidade de
comercializagdo de produtos inerentes aos setores com os resultados
objetivados sendo as premissas da fungéo;

- SONAE S/A - Florianépolis SC. - Chefe de Secdo de Fiambreria —
Responsavel pela formacdo de uma equipe nova nesta empresa
portuguesa que iniciou sua operagdo mercado brasileiro, sendo
responsavel por toda gestdo comercial e administrativa e formacéao
técnica de profissionais deste departamento;

- COMPER Ltda - Florianépolis SC. — Gerente Comercial na area de
pereciveis, também responsavel pela informatizacdo das lojas de
Florianopolis e pelo desenvolvimento de marcas préprias, controle de
perdas, implementagao do sistema de resultados e DRE;

- A. Angeloni & Cia Ltda. Estados SC e PR. — Inicio dos trabalhos como
comprador na area de Agougue Frios e Laticinios e Hortifruti sendo
responsavel pela gestdo comercial destes setores nas lojas de

Florianopolis. Apos dois anos como comprador passa ser Gerente Auxiliar
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Operacional de Lojas em Floriandpolis sendo corresponsavel pela gestao
geral de loja, sendo promovido para gerente geral operacional de loja em
Blumenau SC e passando por varias lojas no estado de SC e PR como
Gerente Geral Operacional de Lojas, com a responsabilidade da operagao
e gestdo administrativa e pessoal de seus funcionarios. Atua como
colaborador de inumeros desenvolvimentos operacionais que atualmente
sdo conceitos adotados em toda rede como controle de perdas, controle
de recebimento, controle de rendimentos em pereciveis, controle de
CFTV em area de armarios, layout e planogramas do mix de produtos
expostos em area de venda e etc. Trabalhos em gestdo de pessoas como
desenvolvimento de lideranga, formacao de futuros lideres, formacao de
qualidade, e etc.

- Possui curso de desenvolvimento de lideranga, matematica financeira,

formagéo de RH entre outros.

3.3 PRODUTOS E SERVICOS

3.3.1 Descri¢ao dos Produtos

A empresa comercializara projetos e pesquisas para o melhor entendimento
de seus clientes do sistema utilizado na atual circunstadncia do mercado, visando
aprimorar o conhecimento destes das necessidades a serem trabalhadas para
ajustes nos processos operacionais e a melhoria dos mesmos e, assim,
acompanhando as tendéncias mais modernas implantadas no varejo nacional e

internacional.

3.3.2 Descri¢ao dos Servigos

Fornecera servicos de alta qualidade proporcionando a seus clientes uma
amplitude na visdo mercadologica do varejo no que tange a operagao e gestao dos
negocios de supermercado, agregando valores a marca e, também, disponibilizando

oportunidades de crescimento neste mercado tdo competitivo como é o varejo.



3.3.3 Produtos Comercializados

Os produtos a serem comercializados pela GCM Consultoria séo:

Projetos:

- Projetos arquiteténicos;

- Projetos de layout;

- Projetos de comunicacéo visual;

- Projetos de equipamentos;

- Projetos de moveis e utensilios;

- Projetos de construgio;

- Projetos hidraulicos;

- Projetos Elétricos;

- Projetos de TI,

- Projetos de infraestrutura;

- Pesquisas;

- Pesquisas de precos;

- Pesquisas mercadoldgicas;

- Pesquisas de atuacdo no mercado atual;
- Pesquisas de abrangéncia da marca;
- Pesquisas de satisfagao dos clientes;
- Pesquisas juntos aos clientes internos;
- Pesquisas ambientais;

- Pesquisas de impacto em vizinhanca.

3.3.4 Servigos Comercializados

Os principais servigcos a serem oferecidos séo:

— Treinamento de pessoal:

* Capacitacio de lideranca;

26
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* Formagao de comité de perdas;
* Recrutamento e selecéo;

* Gerenciamento de categoria;

* Layout de produtos;

* Abastecimento e armazenamento;
e Controle de rupturas;

e Controle de perdas;

e Controle de compras;

* Ajustes de estoques;

e Qualidade no atendimento;

* Foco no cliente;

* Outros que sejam observados como necessarios.

3.4 TENDENCIA DO MERCADO

O maior desafio do mercado varejista na atualidade é ser e manter-se como
um centro de compras que seja referéncia no mercado, oferecendo um local
agradavel, com produtos de altissima qualidade, com uma variedade especial e
precos competitivos, atendendo as necessidades de seus clientes através de um
atendimento diferenciado, acompanhando todas as tendéncias do varejo sem perder
o foco no cliente.

No atual cenario mercadologico da area, todos os mercados estdo investindo
muito em equipamentos e reformas buscando se atualizar, mas esquecem de que o
grande diferencial é a mudancga interna sendo que a qualidade em atendimento, e
esta é a variavel que torna todos os produtos diferenciados, pois, o cliente encontra
0 que quer e precisa, em local agradavel e isso deixa de ser “normal” tornando-se
“‘especial’.

E uma compreensdo complexa. mas, esta tendéncia é intrinseca ao ser
humano: a renovacado de si mesmo todos os dias para fazer e sentir sempre de
forma diferente aquilo que faz parte do cotidiano e rotineiro, e este é o segredo e a

busca do referencial do mercado.
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3.5 CRESCIMENTO NA ECONOMIA

O Brasil vai crescer mais de 4% a partir de 2013 em diante e a economia
brasileira caminha para retomada do crescimento de 4% em 2013, na avaliagdo do
ministro da Fazenda, Guido Mantega Segundo o Ministro, o patamar mais baixo de
atividade ocorreu no segundo trimestre de 2012, quando a economia cresceu 0,4%
em relacdo ao trimestre anterior, mas no segundo semestre o pais passa por
aceleracdo, ainda que gradual, da economia. A desaceleragédo foi decorréncia da
combinagdo de medidas adotadas pelo proprio governo para conter a inflagédo e o
superaquecimento da economia e da crise internacional. Por isso, diz, a retomada foi
mais lenta e dificil do que era esperado (MACHADO; PINTO; GIFFONI, 2012).

Mantega afirmou ainda que o Brasil tem condicbes de acelerar o
crescimento, mesmo em um cenario adverso, porque tém fundamentos sdlidos,
estabilidade politica e juridica, solidez financeira, um grande potencial energético
com o pré-sal, grande dinamismo do mercado interno e eficiéncia na produgao de
commodities, que € uma vantagem, se bem administrada, afirmou o ministro, que
participa de férum econémico promovido pela Revista Exame, hoje em Sdo Paulo
(MACHADO; PINTO; GIFFONI, 2012).

O comércio varejista prevé alta nas vendas de até 6,7% entre os meses de
fevereiro e margo. A expectativa € do Instituto para Desenvolvimento do Varejo
(IDV), que comparou o ritmo com o mesmo periodo de 2012 (Figura 3).
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Figura 3 — Comportamento do Consumidor Varejista
Fonte: Google Imagens

Apesar dos meses de dezembro e janeiro terem apresentado indices
menores (2,2% e 4% de alta), o estudo realizado pelo IBGE indica resultados
maiores para o periodo seguinte. O segmento de bens ndo duraveis deve registrar
alta de 11,2%, enquanto a area de bens semiduraveis deve expandir em 8% até
margo de 2013 (OLIVON, 2012).

3.6 OPORTUNIDADES E AMEACAS

3.6.1 Oportunidades

A GCM Consultoria visualiza as seguintes caracteristicas do mercado a ser

explorado:

- Caréncia no varejo brasileiro de qualidade de mé&o de obra especializada

em atendimento;
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Falta de profissionais com capacitagdo em operagcdes de supermercados;

Poucos concorrentes deste segmento de assessoria;

Supermercados sao o ramo que estdo em pleno crescimento;

Cidades com menos de 100.000 habitantes com mercados basicos;

Falta de inovagcao em operagdes supermercadistas;

3.6.2 Ameacas

As ameacas a serem consideradas s&o:

Falta de credibilidade neste segmento de assessoria de supermercados;

Pouca experiéncia em assessoria e consultoria;

Concorrentes com maior bagagem;

Falta de parametros de preco para os servigos prestados.
3.7 DESCRICAO DOS CONCORRENTES

S&o poucos os concorrentes neste segmento e, os que trabalham na area,
limitam-se a desenvolver ferramentas direcionadas a planejamento do negocio
visando resultados numeéricos e ndo um desenvolvimento na operagao do varejista,
como controle de perdas, busca de rentabilidade ou treinamentos de capacitagéo.

Somente poucos concorrentes exercem a fungdo como um todo, a exemplo

da empresa RTC Consultoria (Figura 4).

Consultoria
Gestao.Varejo

Figura 4 — Slogan da RTC Consultoria
Fonte: (www.rtcconsultoria.com.br)

Esta empresa trabalha em ambito nacional e internacional e proporciona a
seus clientes uma vasta lista de ferramentas para melhoria da gestdo do negdcio
supermercadista. Conhecida no mercado nacional possuindo mais de 1900 lojas

com seus sistemas de gestdo implantados (Figura 5):
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Figura 5 — Abrangéncia de Mercado da RTC Consultoria
Fonte (www.rtcconsultoria.com.br)

Também se encontra atuando neste segmento a Empresa Pratika
Consultoria de Varejo que possui sua sede em Brasilia-DF. A mesma tem como foco
e estratégia de marketing a elaboragcédo de Planogramas, Gestdo Comercial, Gestéao

de Retaguarda, Prevencgao de Perdas, Controle de Estoque e Programa de Redugéo
de Rupturas (Figura 6).
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Figura 6 — Apresentacgao do site da Pratika Consultoria
Fonte: http://www.pratikavarejo.com.br/#

Seguindo os mesmos padrbes tem-se também a Empresa Martinez de
Araujo Consultoria de Varejo, com escritorios em Salvador-BA e Sao Paulo, a qual
trabalha com a criacdo de novos processos e sistemas que envolvem as
transformagdes no varejo, e oferece aos seus clientes o desenvolvimento “de

estratégias e processos que tornem suas empresas mais competitivas, preparando-

as para um crescimento saudavel” (Figura 7).
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Figura 7 — Apresentacgéao Virtual da Empresa Martinez de Araujo Consultoria
Fonte: http://www.martinezaraujo.com.br/index.html
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3.7.1 Pontos Fortes e Fracos dos Concorrentes

Pontos fortes:

Empresa de ambito internacional e nacional

Vasta experiéncia no mercado varejista

Equipe altamente qualificada

Trabalha todos os tépicos de um supermercado

Inumeras ferramentas de trabalho no varejo

Atende os principais supermercadistas do Brasil

Pontos fracos:
- Contato superficial com o cliente
- Falta de personalizagao do atendimento

- Trabalha somente com grandes varejistas

3.8 GESTAO DE QUALIDADE

A empresa GCM Consultoria trabalhara voltada exclusivamente a exceléncia
da qualidade de seus produtos e servigos, sendo esta seu principal conceito
profissional. A busca deste aperfeicoamento na qualidade de atendimento é a base
fundamental para que a empresa tenha seu reconhecimento e valorizagao por parte

de seus clientes.

3.9 PROJECAO DE INVESTIMENTO

Por ser uma empresa de pequeno porte, a GSM Consultoria iniciara suas
atividades com um investimento previsto de R$ 70.000,00 para os custos na

formatagao, ocorrendo da seguinte forma.

- R$ 9.900,00 — Custo de equipamentos de TI;
- R$ 5.100,00 — Custo na construgdo do site;
- R$ 15.000,00 — Custo de pesquisas de mercado e de desenvolvimento de

materiais para divulgag¢ao dos trabalhos; e,
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- R$ 40.000,00 — Capital de giro e fluxo de caixa.

3.10 ESTRATEGIAS DE MARKETING

O novo empreendimento tera como diferencial, em relacdo aos
concorrentes, um servigo personalizado e uma atuacédo direta e pessoal com os
clientes em todas as etapas do processo. O foco estratégico estara na administragéo
do relacionamento com os mesmos, visando a sustentagdo do servigo prestado de
forma clara e pratica, conquistando a sua confianca.

Considera-se que “fazer o que os outros fazem”, ndo € propriamente uma
estratégia, mas, sim, é necessario atuar de forma diferente com inteligéncia e
planejamento. Assim sendo, a GCM Consultoria ira definir claramente o seu campo
de atuagdo, de acordo com o perfil de cada cliente, criando vinculos de
relacionamento com os mesmos, travando um maior conhecimento da demanda,
desenvolvendo técnicas para a personalizacdo da oferta. O Marketing de
Relacionamento, em suas bases, estabelece solidas ligagdes econdmicas, técnicas
e sociais entre as partes.

Pretende-se, inicialmente, elaborar um prospecto descritivo dos produtos e
servicos oferecidos e, apds analise de mercado e perfil dos clientes em potencial,
entrar em contato pessoalmente com os mesmos, colocando os pontos que podem e
devem ser otimizados em seus estabelecimentos e o que a GSM Consultoria pode

apresentar como solugdes.

3.11 VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA

Tabela 1 — Pro-Labore

Fungéo Salario
Sacio 1 15.000,00
Sacio 2 5.000,00
SOMA 20.000,00

Fonte: o autor



Tabela 2 — Encargos Sociais

INSS Pré-Labore 2400,00

SOMA 2400,00

Fonte: O autor

Tabela 3— Fluxo de Caixa
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Descrigdo Anos
Investimentos 5 anos
Receitas Operacionais 2 anos
Custos e despesas monetarias 2 anos
Lucro Operacional 3 anos
Depreciagdes (*) 10 anos
Lucro tributavel 2 anos
Imposto de Renda 1 ano
Fluxo de Caixa Liquido 3 anos
Disponibilidades/ (déficits) acumulado 3 anos
Fonte: Autor
Tabela 4 - Despesas pré-operacionais
Discriminagao / Aquisigao Unidade Valor Unit Valor Total
Televisores 32’ 1 1.100,00 1.100,00
Computadores 3 1.833,00 5.499,00
Mesas 2 490,00 980,00
Cadeiras 2 300,00 600,00
Ar condicionado 1 1.780,00 1.780,00
Projetor multimidia 2 650,00 1.300,00
Geladeira 1 600,00 600,00
TOTAL 11.859.00

Fonte: O autor

Tabela 5 — Projegao mensal das receitas

Discriminagéo Contratos Valor unitario (R$) Valor (R$) mensal
X — servigos 5 10.000,00 50.000,00
Y- operacionais 5 15.000,00 75.000,00
Total 10 150.000,00

Fonte: O autor

Tabela 6 — Custos Fixos

Discriminagao

Custo Mensal (R$)

Aluguel* 1.900,00
Seguro 210,00
Telefone fixo plano 600/min 300,00
Depreciagao 300,00
TOTAL 2.710,00

* Incluso agua
Fonte: O autor



Tabela 7 — Custos variaveis
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Discriminagao

Valores (R$)

Energia 150,00
Telefone Moével 300,00
Combustivel 600,00
Viagens 2.500,00
Pesquisas 300,00
TOTAL 3.850,00

Fonte: O autor

3.12 PROGRAMAGAO DO RETORNO FINANCEIRO

O prazo estimado para retorno do investimento € imediato, sendo:

Lucro Liquido .......cooveveeeiiiiiiiinn, R$ 150.000,00 = imediato
Investimento Inicial Total ............. R$ 18.419,00

E a projegao de retorno financeiro:

1°9@N0 oo R$ 120.000,00
2°AN0 .. R$ 150.000,00
3%28N0 e R$ 187.500,00
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4 CONCLUSAO

O Plano de Negodcio é um instrumento necessario quando se visualiza a
insercao de um novo negdcio no atual mercado competitivo e ideal para se tragar um
retrato do mercado, do produto e das atitudes do empreendedor, com a finalidade de
proporcionar seguranga para o inicio da empresa e obter maiores condi¢des de éxito
e promover a permanéncia no negocio.

O Planejamento é essencial para orientagcbes na busca de informacgdes
detalhadas sobre o ramo e os produtos e servigos que se pretende oferecer ao
mercado, o0 reconhecimento dos clientes, concorrentes, fornecedores e,
principalmente, na visualizacdo dos pontos fortes e fracos do mercado que se
pretende abordar.

A elaboragdo de um Plano de Negdcios € um verdadeiro desafio, exigindo
persisténcia, comprometimento, pesquisa, trabalho arduo e criatividade. Com um PN
realizado sob medida, baseado em informacdes levantadas e conferidas, ha como
ter mais confianga no empreendimento e verdadeiras nogdes das dificuldades que
serao encontradas e os desafios a serem enfrentados.

O Plano de Negdcios proposto neste estudo, diz respeito a uma empresa de
assessoria e consultoria a supermercados de pequenos, meédios e grandes portes no
que diz respeito a sua atuagdo no ambiente que atua ou deseja atuar, na conquista
de fidelizacdo aos seus clientes frente a ampla concorréncia que se apresenta no
mercado varejista de supermercados.

A proposta surgiu da experiéncia no ramo ha mais de vinte anos e da
visualizacdo in loco de todos os desafios que o mesmo enfrenta, sendo possivel
observar que uma assessoria/consultoria por parte de pessoas ou empresas
capacitada se fazem necessarias em varios momentos do mercado, o qual é
dindmico e competitivo, requerendo atencdo e estudos a todo momento, com
diferenciagdes e apresentagdes de estratégias que alimentem o desejo e satisfagéo
do cliente, fidelizando-o.

No mercado varejista atual o servigo apresentado neste trabalho se torna de
grande importancia e viavel para as empresas que apostam no ganho de qualidade
operacional.

Existem inumeras formas de melhorar os ganhos financeiros de uma

organizagédo, mas poucos podem oferecer um trabalho de “chdo de loja” que esteja
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focado no negocio e sintam o que os clientes sentem e que pode ser aperfeicoado
com rapidez e eficacia.

Todo investimento empregado pela organizagao nesta prestacédo de servigo
prevé um retorno imediato, pois muda um conceito de trabalho voltado ao
compromisso e um modelo de negdcios embasado na exceléncia da qualidade.

Este retorno ndo sera somente na parte financeira mas também no
reconhecimento de seus clientes pela conquista de um sistema de trabalho
diferenciado nos processos de gestao simples e eficaz.

O desenvolvimento deste trabalho trara o grande diferencial no mercado
varejista moderno e concretizara o sonho que um dia estava distante e hoje é

realidade.
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