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ANALISE DE VIABILIDADE DE UMA UMA LOJA
ESPECIALIZADA EM VINHOS NA
CIDADE DE JUAZEIRO DO NORTE/CE

MirelaMaria Oliveira Gongalves Duartet
Cristiano Viana Cavalcanti Castelldo Tavares?

RESUMO

O presente estudo tem como temarealizar um Plano de Negdcios para ainstalacdo de umaloja
de vinhos, mostrando a viabilidade do negdcio frente ao mercado consumidor, concorrentes,
retorno financeiro e projecéo estimada para alcancar os objetivos a que se prople. Para
elaboracdo do estudo foi realizada uma pesqguisa bibliogréfica, além de pesquisas de campo e
andlise dos dados priméarios. Notou-se que a importancia do plangamento estratégico de
negocio esta na captacdo, elaboracdo e, principa mente, no bom senso em avaiar o conjunto de
fatores de viabilidade financeira e mercadologica. Conclui-se que o presente estudo atingiu
todos os objetivos esperados e ainstalacdo dalojamostra-se viavel erentavel, e o empreendedor
obtera o retorno do investimento em um curto periodo de tempo.

Palavras-chave: Plano de negdcios. Empreendedorismo. Loja de vinho.

ABSTRACT

This study has as its theme the accomplishment of a Business Plan for the installation of a
wine store, showing the viability of the business vis-avis the consumer market, competitors,
financia return and estimated projection to achieve the proposed objectives. To prepare the
study, was conducted aliterature research, field's researches and analysis of the primary data.
It was noted that the importance of strategic business planning isin capture, elaboration and,
mainly, in the common sense in evaluating the set of factors of financial and market feasibility
factors. It is concluded that the present study has achieved all the expected results and the
installation of the storeis viable and profitable, and the entrepreneur will obtain the return on
investment in ashort period of time.

Keywords. Business plan. Entrepreneurship. Wine Store.

! Concluinte de graduagdo em Administragdo do Centro Universitério Doutor Ledo Sampaio (Uniledo).
E-mail: mirelab0@hotmail.com

2 Professor Dr., orientador, docente do curso de Administragdo do Centro Universitério Doutor Ledo
Sampaio (Uniledo). E-mail: cristiano@Ileaosampaio.edu.br
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3INTRODUCAO

A busca por inovagao é imprescindivel para a sociedade e para 0 desenvolvimento
daeconomiaatual. Afinal grandes empresas surgem de idéias que colocadas em préticas se
tornam sustentaveis, e 0 maisimportante, rentéaveis. De acordo com Lumpkin e Dess (1996,
p.142), a inovacgdo € a tendéncia de uma empresa de se enggjar e apoiar novas ideias,
novidades, experimentacdo e processos criativos que possam resultar em novos produtos,
Servicos ou processos tecnol égicos.

A ideia empreendedora precisa ser explorada com o devido plangamento, e para
auxiliar neste surgimento de uma nova empresa podemos contar com o plano de negécios.
O objetivo principal do plano de negécios éfazer o plangjamento de umaempresaavaliando
e classificando os riscos do investimento, inclusive se ele é viavel ou ndo, e também é a
melhor forma do empreendedor mergulhar fundo no seu negécio antes mesmo de fazer a
primeira compra. De acordo com Dornelas (2008, p.98), o plano de negdécios envolve um
processo de aprendizagem e autoconhecimento, e permite ao empreendedor situar-se no seu
ambiente de negdcios.

O empreendedor bem sucedido sempre assume riscos. Portanto, esse deve estar
ciente dos riscos apresentados pelo mercado, além de possuir um bom conhecimento sobre
o ramo de atividade em que ira se inserir. A pesquisa de viabilidade feita por meio de um
plano de negdcios diminui o risco de investimento, garantindo ao empreendedor todas as
informagdes de forma sistémica sobre quais passos ele deve seguir para alcancar 0s seus
objetivos. O desenvolvimento do plano de negdcios conduz e obriga 0 empreendedor ou
empresario a concentrar-se na anaise do ambiente de negécios, nos objetivos, nas
estratégias, nas competéncias, na estrutura, na organizagdo, nos investimentos e nos
recursos necessarios, bem como no estudo da viabilidade do modelo de negdcio
(BERNARDI, 2008, p. 4).

A paavra adega, em seu sentido original, remete a um compartimento da casa,
geralmente subterréneo com temperatura apropriada, onde sdo armazenados vinhos e
azeites, mas também da nome ao estabel ecimento comercial que serve bebidas alcodlicas,
especialmente vinhos, e iguarias em geral (AURELIO, 2010, p. 535). Com a explosio no
consumo de vinho no Brasil, esses estabel ecimentos se popularizaram nas grandes cidades
e tornaram-se excelentes oportunidades de investimento.

Uma pesguisa em 2017 sobre o mercado de vinhos no Brasil mostrou que dos mais
de 207 milhdes habitantes, 66 milhdes beberam vinhos nos Ultimos seis meses e 32 milhdes
de pessoas nos Ultimos 30 dias. Os nimeros sao vistos como uma oportunidade de negdcios
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diante de consumidores em busca de produtos menos Obvios e com um perfil “mais
aventureiro”, que gostam de experimentar novos produtos. O estudo foi realizado em 2017
pela empresa de marketing do vinho Wine Intelligence, com sede na Inglaterra, China e
Brasil, entre outros paises, encomendado pelo Instituto Brasileiro do Vinho (lbravin), e
revela o potencial do mercado consumidor brasileiro (WINE INTELLIGENCE, 2017).

Com todo este potencial de mercado, foi desenvolvido um plano de negdcios para
avaiar a viabilidade de uma adega de vinhos na cidade de Juazeiro do Norte/CE. A loja
visainovar a comercializagdo de vinhos com um mix diversificado, em ambiente refinado
voltado aum publico exigente e fazer novos adeptos ao consumo gue ainda ndo tem as suas
preferéncias definidas. Apesar de existir um comércio de vinhoslocal, aindando existe uma
loja especiaizada com as caracteristicas estudadas, sendo uma grande chance de alcancar
sucesso hasuacriacdo. Por setratar de umalojaqueirAmudar o comportamento do mercado
de vinhos, foi estabelecido o seguinte problema de pesquisaa Como se apresenta a
viabilidade para abertura de uma loja especializada em vinhos na cidade de Juazeiro do
Norte/CE?

Assim, dentro deste contexto, 0 objetivo é elaborar um plano de negdécio para
abertura de uma adega de vinhos na cidade de Juazeiro do Norte/CE. Com os objetivos
especificos de eaborar 0 plangamento, as pesquisas e andise de mercado, visando
proporcionar informacdes paraadeci sdo aser tomadaacercada aberturaou ndo daempresa,
assim como também determinar as agdes a serem tomadas caso 0 empreendimento segja
viavel.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMO

O termo empreendedorismo carrega em seu bojo um complexo de conceitos e
caracteristicas frequentemente debatidos por grandes autores. A busca por descobrir e
identificar os tracos de personalidade dos agentes responsaveis por esse movimento pos-
industrial mostra-se interessante e incessante.

Assim, para Schumpeter (1949, apud DORNELAS, 2001) "o empreendedor €
aquele que destroi a ordem econémica existente pela introducdo de novos produtos e
servicos, pela criacdo de novas formas de organi zagdo ou pela exploracéo de novos recursos
e materiais'. Configura-se assim uma das caracteristicas do empreendedor que é sua
capacidade de detectar oportunidades. O momento econdmico no qual o mercado se
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encontra, evidencia uma realidade de grande incerteza e instabilidades, principa mente no
gue se refere ao mercado de trabalho. Dessa forma, esse contexto atual gerou um estimulo
ao empreendedorismo, em que o individuo est4 buscando cada vez mais ter seu proprio
negaocio.

Corroborando o pensamento de Schumpeter, Drucker (2002, p.36) afirma que "o
empreendedor sempre esta buscando a mudanca, reage a €la, e a explora como sendo uma
oportunidade”. O autor ressalta 0s riscos implicitos nessas operacfes envolvidas pela
incerteza e a tentativa, por parte do empreendedor, de estar sempre tentando criar valor e
fazer uma contribuicdo para a sociedade mediante seu espirito inovador. Pertinente abordar
aposicao de Drucker (2002, p.349) de que "precisamos de uma sociedade empreendedora,
na qual ainovagdo e o empreendimento sgam normais, estaveis e continuos' e assim
"tornar-se-80 uma atividade vital, permanente e integral em nossas organizagdes, nossa
€conomia, nossa sociedade”.

Nesse sentido, “assim que as ideias emergem a partir de fontes ou da solugdo criativa
de problemas, elas precisam de um desenvolvimento e aperfeicoamento posteriores até o
oferecimento do produto ou servigo final” (HISRICH & PETER, 2004. p. 171). Logo, surge
o plano de negécios, que reflete diretamente o formato do negdcio em questdo e norteia o

empreendedor no desenvolvimento e manutencdo daideia.

2.2. PLANO DE NEGOCIOS

De acordo com o SEBRAE (2013), um plano de negdcio trata-se de um documento no
qual os objetivos do negécio sdo descritos. Além disso, tem-se 0s passos que devem ser
seguidos para que 0s mesmos sejam atingidos, reduzindo entdo osriscos. O plano de negdcios
permite a claraidentificacdo de potenciais erros ainda na fase de maturacéo daideia.

Na visao de Chiavenato (2005, p.127), “o planejamento produz um resultado imediato:
0 plano. Todos os planos tém um propdsito comum: a previsdo, a programagdo e a
coordenacdo de uma sequéncia logica de eventos, os quais, se bem-sucedidos, deverdo
conduzir ao alcance do objetivo que se pretende. ”’

Embora o plano de negdcios ndo seja uma garantia do sucesso empresarial, ele permite
atomada de decisdes mais acertadas. Por ser uma descri¢do do negdcio, possibilita melhores
negociacdes e respostas aos questionamentos dos fornecedores, distribuidores, bancos, socios
e do proprio empreendedor e sua equipe (DOLABELA, 1999). Segundo Longenecker et al.
(1997), o plano de negdcios constitui a base para as atividades empresariais, e formaliza no
papel as ideias criativas do empreendedor para atender as necessidades do publico alvo por
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determinado produto ou servico.

Observando-se que o mercado esta em constantes mudancas, nota-se que novas
oportunidades surgem atrel adas aessefato. Contudo, €inevitavel que as ameagas ndo existam,
porém, o plangjamento pode e deve ser elaborado de acordo com arealidade local .

2.3 O MERCADO DE VINHOS NO BRASIL

Produzido a partir da fermentacéo do sumo da uva, o vinho é considerado uma das
bebidas mais apreciadas do mundo. No Brasil, ndo é diferente. O vinho, além de trazer bons
momentos para as experiéncias gastrondmicas, € considerado um grande aliado do turismo
brasileiro e, por isso, sua relevancia no ambito econdémico.

Na sequéncia seguem aguns dados e graficos do levantamento da Ideal Consulting,
apresentados durante a Webinar do lancamento da ProWine S&o Paulo 2020 (o primeiro
grande evento presencial ap0ds o inicio da pandemia sobre o tema).

N&o é novidade que o consumo de vinho no Brasil é crescente nesta quarentena. Mas
impressiona 0 volume deste aumento. Com todos os dados do primeiro semestre de 2020
computados, o consumo per capita de vinhos chegou a 2,37 litros por brasileiro com idade
acimade 18 anos por ano (IDEAL CONSULTING, 2020).

Gréfico 1: Crescimento do consumo de vinho per capita no Brasil

' Cresce para 2,37 litros o consumo '
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Fonte: 1deal Consulting, 2020
Este ano atipico comegou com um periodo de péanico, que durou até margo, quando o
Covid-19 mostrava a sua forga no mercado externo, mas ainda ndo causava vitimas em nosso
pais. A partir de meados de marco, com o virus presente no Brasil e aconsequente quarentena,
comegou-se a desenhar uma curva de crescimento no consumo de vinho, principal mente com
as vendas nos supermercados e no e-commerce. Desde entdo, 0 aumento acontece tanto nos
vinhos importados, como na comercializagdo dos rotulos finos brasileiros e, principa mente,

Nos vinhos tintos.
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O resultado € que a soma daimportacdo com a comercializacdo dos rétulos brasileiros
totaliza 200 milhdes de litros de vinhos neste primeiro semestre de 2020, um aumento de
27,8% em relacdo a comercializacdo do mesmo periodo em 2019. Apenas em junho, foram
comercializados 60 milhdes de litros de vinho. No ano passado, outubro foi 0 més com maior
volume, com um total de 47,7 milhGes de litros (IDEAL CONSULTING, 2020).

Gréfico 2: Comercializac8o de vinhos brasileiros e importados
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Fonte: Ideal Consulting, 2020
O consumo per capita € ainda maior quando analisado apenas os dados do segundo
trimestre de 2020. De abril ajunho, ele foi de 2,81 litros por habitante maior de 18 anos, um
aumento de 39% se comparado com igual periodo de 2019. Ou, se analisado apenas 0 consumo
na quarentena, 0 aumento do consumo per capita foi de 72%, na comparagdo com o primeiro

trimestre do ano (IDEAL CONSULTING, 2020).

Gréafico 3: Estudo de consumo per capita

TOTAL DO VOLUME COMNERCIALZADE OF VINHOS E ESPUMANTES BRASILEIROS, WCLUINDO VINHO DE MESA E IMPORTACAD
VOLUME EM UTROS POR MABITANTE MAIOR OE 18 ANCS SEGUNDO O 18GE

ANMAR ABLAUN  UUSET  OUT/DET JAN/MUAR AR /SUN
2010 019 01 200 020 200

20L90AN/OLT) 2019/2030 Uy run)

Fonte: Ideal Consulting, 2020
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E o vinho de mesa brasileiro, aquele elaborado com variedades de uvas no viniferas,
quem estéliderando este crescimento. Na comparagao do primeiro semestre de 2020 com igual
periodo de 2019, o aumento do volume comercializado foi de 39%, chegando a 45 milhdes de
litros. A atamais expressiva, proporcionalmente, foi dos vinhos finos brasileiros, de 50%. Os
vinhos importados aumentaram 8%, chegando a 10 milhdes de litros. Com este aumento, 0s
vinhos de mesa brasileiros atualmente representam 68% do mercado total de vinhos no pais
(eram 64% no primeiro semestre de 2019); os importados passaram de 32%, nos primeiros
seismeses de 2019, para 27%, neste semestre, e 0s vinhos finos nacionais, subiram de 4% para
5%. Quando se compara apenas 0s vVinhos finos, osimportados agora representam 84%, contra
88% do primeiro semestre de 2019; e os rétul os brasileiros somam 16% (eram 12%) (IDEAL
CONSULTING, 2020).

Nesta trgjetdria de crescimento, apenas 0s espumantes registram queda no consumo
per capita neste primeiro semestre na comparacdo com janeiro a junho de 2019. Com o
equivalente a 0,143 litro per capita, 0 consumo das borbulhas teve uma reducdo de 2%, agui
incluido os rétulos nacionais e os importados. A explicagdo é direta: esta categoria ainda é
muito associada as festas e comemoragdes, que sofreram forte impacto nesta pandemia
(IDEAL CONSULTING, 2020).

A expectativa do setor para 0 segundo semestre de 2020 € manter os bons nimeros do

primeiro semestre, e possivelmente superar o recorde historico do ano passado.

3METODOLOGIA

O campo das ideias esta transformando o mercado e abrindo um grande leque de
oportunidades a cada momento. Para compreender melhor o seu negdcio, faz-se necessario
investigar quais sao as caracteristicas do setor e o perfil do seu publico consumidor. De acordo
com Nakagawa e Costa (NAKAGAWA; COSTA, 2009, p. 288) “O plano de negocio é um
documento que procuraresponder acinco perguntas fundamentais sobre um empreendi mento:
por qué, o qué, quem, como, quanto? Alguns autores ainda mencionam a existéncia de uma
sexta pergunta: Quando? ”

Na elaboracéo deste trabalho foram utilizadas algumas técnicas de pesquisa que se
mostraram as mais adequadas. Quanto ao tipo de pesquisa, aplicada, descritiva, exploratériae
qualitativa/quantitativa. Com relagdo as técnicas de coletas de dados com questionario
estruturado e ndo-disfargado.

A pesguisaqualitativa é normalmente utilizada para quando ja se sabe o problema, mas
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este aindando esta claro o suficiente e necessita de maiores informagdes, ou quando aintencéo
€ lancar um novo produto no mercado, para conhecer a percepcado das pessoas sobre este
produto e suas opinides. Creswel (2007, p.186) chama atencdo para o fato de que, na
perspectivaqualitativa, o ambiente natural €afonte diretade dados e o pesquisador, o principal
instrumento, sendo que os dados col etados séo predomi nantemente descritivos. De acordo com
Malhotra (2011), o modelo qualitativo para pesquisas propicia um melhor entendimento do
problema ou daoportunidade alvo. Logo este estudo pode ser definido como qualitativo jaque
€ de cunho exploratorio e analisa todas as varidveis buscando compreender os fenémenos de
consumo da populacdo analisada. Para uma maior objetividade e melhor entendimento das
variavels, torna-se interessante a combinacdo com o modelo quantitativo.

Aplicadas, do ponto de vista de sua natureza, esse tipo de pesquisa, ao contrario da
pesquisa bésica que ndo € imediata, visa gerar conhecimento para aplicacdes préticas, para
aperfeicoamento ou solugéo de temas especificos. Conforme argumenta Appolinério (2011,
p.146), a pesquisa aplicada tem o objetivo de “resolver problemas ou necessidades concretas
e imediatas”.

Descritiva por se utilizar de técnicas padronizadas de coletas de dados de modo a
descrever as caracteristicas do fenémeno estudado e elaborar correlagdes entre as variaveis
observadas. As pesqguisas descritivas, por suavez, tém por objetivo descrever criteriosamente
os fatos e fenbmenos de determinada realidade, de forma a obter informagdes a respeito
daquilo que ja se definiu como problema a ser investigado (TRIVINOS, 2008)

Como col eta de dados de fonte primariafoi €l aborada uma pesquisa de opini&o publica
on-line aplicada por meio de questionario com questdes abertas permitindo que o pesquisado
contribua com suas experiéncias e opinides. Como fonte secundaria a col eta bibliografica para
conhecimento tedrico do assunto; documentais com o ajuntamento de reportagens, relatorios
de pesquisa, estatisticas, (impressos ou disponiveis na internet) e outros mais sem tratamento
analitico para posterior estudo; e levantamentos sobre fornecedores. Quanto aos
procedimentos técnicos, a pesquisa pode ser classificada entre experimental, documental e
pesquisa de opinido. A pesguisa de opinido publicatem grande relevancia para avaliagéo das
estratégias e viabilidade dos objetivos propostos conforme a perspectiva de KUNSCH (2003,
p- 289) “s6 conhecendo a opinido dos publicos sobre um fato ou problema serd possivel tragar
estratégias e solugoes adequadas”. Nesse caso, pode-se decidir o tamanho da amostra,
considerando uma sé&rie de condigbes, como sujeitos que sgam essenciais para o
esclarecimento do assunto em foco, segundo o ponto de vista do investigador, facilidade para
Se encontrar com as pessoas, tempo dos individuos para a entrevista e assim por diante.

Na realizacdo desta pesquisa de campo foi usado um question&rio on-line como
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estratégia de coleta de dados. Em se tratando da populacdo, optou-se por fazer uma
amostragem nado probabilisticacom 150 consumidores de vinhos do municipio de Juazeiro do
Norte/Ce, que apresentam o habito de consumir vinhos regularmente em um questionario com
guestdes abertas abordando cinco pontos: local de comprade vinhos, realizacéo de compraem
lojas virtuais, motivos para realizar compras em lojas virtuais, motivos para ndo realizar
compras em lojas virtuais e vinhos que costumam comprar. A partir de entdo, foi realizada a
andlise dos dados, e com software Microsoft Excel, elaborou-se gréaficos para auxiliar a
interpretacéo e discussao dos dados obtidos.

Deste modo, por meio dos indicadores analisados, tratou-se de efetuar as diversas

demonstragdes previsionais, de modo a verificar a viabilidade deste projeto.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

A andise e interpretacdo dos dados demonstram como as informagbes foram
analisadas para concluir o plano de negocios.

Conforme Yin (2001, p. 131) “A analise de dados consiste em examinar, categorizar,
classificar em tabelas ou, do contrario, recombinar as evidéncias tendo em vista proposi ¢coes

iniciais de um estudo”.

Apresentagdo dosresultados

A coleta de dados foi realizada com a aplicacdo de uma pesquisa em ambiente virtual,
com questionario on-line nos dias 29 e 30 de Setembro de 2020 (Apéndice B). Em se tratando
da populagéo, optou-se por fazer uma amostragem nédo probabilistica com 150 consumidores
de vinhos do municipio de Juazeiro do Norte/Ce, que apresentam o habito de consumir vinhos
regularmente. O intuito inicia erade atingir 150 pessoas com a pesquisa, porém a contagem
final resultou em 135 questionarios disponibilizados por meio de um aplicativo de mensagens
instantaneas. O instrumento de pesquisa deste Plano de Negocios, consistiu em um
questionario de 5 questdes com respostas abertas de natureza exploratoria e contou com uma

meédia de tempo de 2 minutos gastos no preenchimento.
Tabela 1: Tamanho da Amostra

Contagem Rgegn(zr;?;r;ges Desistentes Respl(;lr?gentes Total %

Respondentes 112 82,96% 82,96%
Desistentes 16 11,85% 11,85%
N&o Respondentes 7 5,19% 5,19%

Total 135 100,00%

Fonte: Propria autora (Set/2020)
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A contagem dos respondentes, conforme apresentado na Tabela 1, teve uma Taxa de
Resposta de 82,96% que representa a porcentagem das pessoas que realmente responderam a
pesquisa. Entende-se por respondentes compl etos aqueles que leram e responderam todas as
questdes, os desistentes 11,85% sdo agueles que responderam algumas questdes mas
desistiram antes de completar o questionario ou ndo responderam nenhuma, e 0s nao
respondentes 5,19% sdo agueles que ndo participaram da pesquisa por dificuldades técnicas,
falta de conex&o com ainternet ou simplesmente decidiram ndo participar.

A seguir ser@o apresentadas as varidvels que descrevem o comportamento do
consumidor, sobre os |locais de compra, habitos de consumo e preferéncias do consumidor.

A primeira questdo procura saber o lugar em que geralmente adquirem os seus vinhos.
Conforme a Tabela 2 e o Gréfico 4, da amostra pesquisada, 57% adquire vinhos em
supermercados, 34% preferiu ndo responder e 0S outros canais de compras S80 0S mais
diversos contando redes de Atacado, |0jas especializadas foradaregido elojas virtuas.

Tabela2: Locais de compra

Contagem Total %
Supermercados 64 56%
N&o respondeu 34 30%
Evino 4 4%
Wine 2 2%
Assai Atacado 2 2%
Grand cru 2 2%
Rio Grande do Sul 2 2%
Nenhum 2 2%

Total 112 100,00%

Fonte: Prépria autora (Set/2020)
Gréfico 4: Onde os respondentes geral mente compram vinho

1. Em que estabelecimento comercial local
vocé faz sua compra de vinhos?

Assai Atacado Wine

N3o respondeu
2% Grand Gru 9

2% _\ M Supermercados

Evino

4% ® Nenhum

31%
2% ) - . ’
Rio Grande do Sul : 40 respondeu

Nenhum W Evino

2% s Rio Grande do Sul

W Assai Atacado

Supermercados Grandlcru

55%
Wine

Fonte: Prépria autora (Set/2020)
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Atualmente, o setor de vargo supermercadista tem demonstrado interesse em criar
espacos internos exclusivos para o vinho, e contam com profissionais responsaveis pela
selecdo e compra de vinho.

Naabertura de um novo negdcio € preciso estar consciente de que aempresando estara
sozinha no mercado. Muitos concorrentes certamente ja estéo of erecendo produtos e servicos
similares, com muitas vantagens e beneficios para os mesmos clientes que se pretende atingir.
Assim, conforme Santos e Pereira (1995, p.139) "é importante identificar e conhecer os
concorrentes e as varias formas como se movimentam no mercado”.

A segunda questdo procura saber se os respondentes efetivam compras de vinhos
mediante meios virtuais, sejam por aplicativos ou por meio de sites nainternet; os resultados

estéo apresentados no Grafico 5.

Gréfico 5: Efetivagdo de compra de vinhos em meios virtuais

2. VOCE REALIZA COMPRA DE VINHOS
POR APLICATIVOS OU EM LOJAS VIRTUAIS?

3%\

3% )
\\
6%

= NAO * SIM Nenhum dos dois Dificilmente Raramente

Fonte: Propria autora (Set/2020)

Os sites de comércio eletronico demonstram grande competitividade nos aspectos
préticos envolvidos numa compra, mas 0 contato sensorial com o produto ainda gera uma
segurancamaior parao consumidor no momento dacompra, essa preferénciafoi demonstrada
em 63% dos respondentes que preferencialmente sd adquirem vinhos em lojas fisicas.

Apenas 25% dos respondentes sdo também consumidores virtuais, e para esses, a
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praticidade e a facilidade na compra on-line est&o ligadas a comodidade e ao conforto, além
dafamiliaridade com o ambiente web. Ja para o consumidor tradicional, ainternet ainda pode
ser um obstéculo na hora de adquirir um produto, pelafata de familiaridade com o canal.

Na terceira questdo, a pergunta investiga mais detalhadamente aqueles 25% da
segunda questdo em que afirmam ser consumidores virtuais, guestionando quais sé0 0s
motivos que os levam a efetuar suas compras de vinhos em ambiente virtual, conforme

apresentado no Gréfico 6.

Gréfico 6: Motivos para compras em ambientes virtuais

QUAIS OS MOTIVOS PARA REALIZAR
COMPRAS EM LOJAS VIRTUAIS?

Seguranca

Qualidade

Variedade

Comodidade

Praticidade

Fonte: Propria autora (Set/2020)

A praticidade de comprar em um ambiente virtual € umadas vantagens mais apontadas
pelos consumidores virtuais em 26% dos respondentes; atributos como preco, variedade e
comodidade mostraram resultados mais expressivos 21%, em comparagdo a quaidade e
seguranca 5%. Para Dornelas (2001, p,146), "a importancia de uma analise criteriosa dos
principais concorrentes fica evidente quando a empresa precisa estabel ecer uma estratégia de
marketing e conhecer quais alternativas de produtos existem no mercado e [...] porque seus
clientes-alvo optam por outro produto”. Assim, ao identificar os pontos fracos dos
concorrentes, a empresa deve saber explora-los com o objetivo de tirar 0 maior proveito

possivel.
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O vaor do frete e 0 tempo de entrega séo 0s principais agravantes na decisdo de
compra no ambiente virtual, e no Brasil esse assunto merece destaque devido a grande
extensdo territorial do pais. Na quarta questdo pode-se perceber uma grande barreira para
efetuar compras em ambientes virtuais comparado as lojas fisicas em que o tema dalogistica

consiste em um fator de desestimul o para a maioria destes, vejao Gréfico 7.

Gréfico 7: Motivos para ndo comprar em ambientes virtuais

4. QUAIS 0S MOTIVOS PARA NAO
REALIZAR COMPRAS EM LOJAS VIRTUAIS?

Prefiro o ato de ir as compras em lojas fisicas
Qualidade e variedade
Oportunidade e conveniéncia

Gosto de olhar e escolher com calma
Tenho outros canais

Falta de opgGes

Degustar

Frete

Efetua no supermercado

Tempo de entrega

Insegurancga

N3o ter acesso a carta de vinhos...

5% 10% 15% 20% 25%

Fonte: Prépria autora (Set/2020)

O frete e o tempo de entrega somam 50% das respostas sobre 0s motivos para ndo
efetuar compras em lojas virtuai's, em paralelo, muitos outros argumentos foram mencionados
justificando a sua restrigdo aos ambientes virtuas.

Na questdo 5 abordamos quantas garrafas de vinhos séo consumidas por més e quais
S80 0s seus vinhos preferidos.

E possivel perceber, conforme o Gréfico 8, que a maioria é representada por
consumidores que compram 2 garrafas de vinho por més 37%, seguido pelos que consomem
3 garrafas por més 33%. Com o consumo de apenas 1 garrafa de vinho por més temos 21% e
com o consumo de 8 garrafas ou mais no total de 8%. De toda forma, percebemos que haum
envolvimento entre o consumidor e o vinho, de forma que a frequenciafoi estabelecida com

regul aridade.
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Gréfico 8: Consumo em garrafas/més

5. COMPRA QUANTAS GARRAFAS POR MES?

8 GARRAFAS OU

M \ 1 GARRAFA

8 : B oy
9 |

4 GARRAFAS _—|
33%

2 GARRAFAS
37%

Fonte: Prépria autora (Set/2020)
Com relagdo aos vinhos mencionados na pesquisa, 0s de maior predominancia com

32% foram os Chilenos, seguido pel os Portugueses com 20% e em seguida os Argentinos com
18%. Os Brasileiros receberam 12% das mencdes e os Italianos 8%, ja os Neozelandeses,

Espanhdis e Franceses ficaram com 4%.

Gréfico 9: Vinhos de preferéncia

5. Quais os vinhos que vocé costuma comprar?

Brasileiros
Neozelandeses
Italianos
Portugueses
Espanhois
Chilenos
Neozelandeses

Argentinos

Fonte: Propria autora (Set/2020)

Conforme apresentado, no Gréfico 9, verifica-se que, ha preferéncia pelos vinhos
estrangeiros. Para Protas, Camargo e Ribeiro de Melo (2004), os gostos e preferéncias dos
consumidores, aliados ao seu respectivo poder de compra, determinam a escolhados produtos
a serem consumidos.

Assim, constatou-se nesta pesguisa que 0s entrevistados em sua maioria estariam
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dispostos afazer suas compras deformalocal e que ndo tivessem custo de transporte ou tempo
de espera, com mix de rétulos nacionais e principalmente internacionais de forma prética e

bastante comoda também em pregos.

5 PLANO FINANCEIRO

Esta secdo € considerada amais complexado Plano de Negdcios, pois compreende todas
as despesas, investimentos e receitas projetados parainiciar o empreendimento.

A andlisefinanceirade um projeto ou de umaempresatem por objetivo avaliar 0sriscos
do empreendimento e estimar a sua rentabilidade (HOLANDA, 1975). Deve-se refletir em
nimeros tudo o que foi projetado nas outras partes do plano, depois gerar 0s principais
demonstrativos projetados que devem ser apresentados em um Plano de Negdcios como:

Balanco Patrimonial, Demonstrativo de Resultado e Demonstrativo de Fluxo de Caixa.

5.1 — Estimativa dos investimentos fixos

Investimento fixo engloba tudo o que a empresa precisainvestir paracomecar aoperar.
Esse investimento é proporcional a complexidade e variedade dos produtos que a empresa se

propde a of erecer.

A — Maquinas e Equipamentos

Quadro 1: Maguinas e Equipamentos

Descricao Qtde  Valor Unitario
1 Cofre caixa automatico 1 R$ 300,00
2 v 1 R$ 2.000,00
3 Impressora 1 R$ 1.750,00
4 Refrigerador 1 R$ 1.500,00
5 Freezer horizontal 1 R$ 2.500,00
6 Adega refrigerada 1 R$ 2.800,00
7 Freezer vitrine vertical 1 R$ 2.957,00
8 1 kit com 2 cameras 1 R$ 600,00
9 Ar-condicionado 2 R$ 1.300,00
10 Gelagua 1 R$ 350,00

SUB-TOTAL (A) R$ 17.357,00
Fonte: Dados conforme pesquisa
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B — Méveis e Utensilios

Quadro 2: Méveis e Utensilios

Descricao Valor Unitario Total

1 Cadeira giratoria 2 R$ 500,00
2 Mesa de valorizacdo 1 R$ 1.800,00
3 Sofa 3 lugares 1 R$ 2.300,00
4 Poltronas 2 R$ 600,00
5 Centro de mesa 1 R$ 800,00
6 Balcio 1 R$1200,00
7  Expositores de parede 20 R$ 300,00
8 Tapetes 2 R$1.200,00
9 Tacas 50 R$ 1500
10 Bandeja 3 R$20000
11 Decoracéo 20 R$200,00
12 Quadros 2 R$500,00

SUB-TOTAL (B) R$ 23.050,00
Fonte: Dados conforme pesquisa

C — Computadores

Quadro 3: Computadores
Descricao Qtde Valor Unitario Total

1 Notebook 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
SUB-TOTAL (C) R$ 1.500,00

Fonte: Dados conforme pesquisa

TOTAL DOS INVESTIMENTOS FIXOS (A+B+C): R$ 41.907,00

Dolabela (2006) ensina que o investimento inicial pode ser dividido em trés partes.
Despesas pré-operacionais sao gastos efetuados antes da empresa comecar a funcionar, ou
sgja, antes de entrar em operagao. Alguns exemplos s80 0s gastos com o registro da marca,
honorarios com publicidade para desenvolver amarca e registro da empresa.

Investimentos Fixos sd0 0s gastos com aquisicdo e instalacdo de maguinas e
equipamentos, obras e reformas, moveis e utensilios, veiculos, etc. Constituem o patriménio
da empresa e podem ser vendidos e convertidos em dinheiro.

Capital de Giro Inicial s80 0s gastos operacionais necessarios parainiciar as atividades
da empresa, serdo posteriormente cobertos pelas receitas, refere-se a aluguel do imovel,

comprado estoque inicial, materiais de limpeza, etc.
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5.2 Estoqueinicial

Quadro 4: Estoque inicial

N° Descricao Qtde  Valor Unitario Total

1 Estoque de Vinhos 500 R$ 56,00 R$ 28.000,00
TOTAL (A) R$ 28.000,00

Fonte: Dados conforme pesguisa

5.3- Caixa minimo

Contas a receber — Célculo do prazo médio de vendas

Quadro 5: Prazo médio de vendas

Média
Prazo médio de vendas (%) Nimero de dias Ponderada
em dias

Pagamento a vista 20,00 1

Cartdo de Débito 50,00 5

Cartdo de crédito 30,00 30 | 900 |
12

7 ge

Prazo médio total
Fonte: Dados conforme pesguisa

Fornecedores — Célculo do prazo médio de compras

Quadro 6: Prazo médio de compras

Média
Prazo médio de compras (%) Numero de dias Ponderada
em dias

Distribuidora Principal 80,00 15 12,00
Fornecedores diversos 20,00 1
Prazo médio total 13

Fonte: Dados conforme pesguisa

Estogue — Calculo de necessidade média de estoque

Quadro 7: Necessidade média de estoque

Necessidade média de estoque

Nuamero de dias 15

Fonte: Dados conforme pesquisa
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Célculo da necessidade liquida de capital de giro em dias

Quadro 8: Capital degiro

Recursos da empresa fora do seu caixa Nuamero de dias

1. Contas a Receber — prazo médio de vendas

2. Estoques — necessidade média de estoques

Subtotal Recursos fora do caixa

Recursos de terceiros no caixa da empresa _

12

15

27
3. Fornecedores — prazo médio de compras
Subtotal Recursos de terceiros no caixa
14

Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias

Fonte: Dados conforme pesquisa

CaixaMinimo

Quadro 9: Caixaminimo

1. Custo fixo mensal

2. Custo variavel mensal

3. Custo total da empresa

4. Custo total diario

5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias

Total de B — Caixa Minimo R$ 15.524,78

Fonte: Dados conforme pesquisa

Capital de giro (Resumo)
Quadro 10: Capital de giro - Resumo

Descricao Valor

A - Estoque Inicial R$ 28.000,00

B — Caixa Minimo R$ 15.524,78

TOTAL DO CAPITAL DE GIRO (A+B) R$ 43.524,78

Fonte: Dados conforme pesquisa



6.4 - Investimentos pré-operacionais

Quadro 11: Investimentos pré-operacionais

Descricao Valor
Despesas de Legalizacao R$ 500,00
Obras civis e/ou reformas R$ 5.000,00
Divulgacao de Lancamento R$ 2.000,00

Cursos e Treinamentos R$ 300,00
Outras despesas R$ 1.000,00
Projeto arquitetonico R$ 1.000,00

Luminoso da fachada R$ 3.000,00

TOTAL R$ 12.800,00

Fonte: Dados conforme pesquisa

6.5 - Investimento Total

Quadro 12: Investimento total

Descricao dos investimentos Valor (%)
Investimentos Fixos — Quadros 1,2 e 3 R$ 41.907,00 m
Capital de Giro — Quadro 10 R$ 43.524,78
Investimentos Pré-Operacionais — Quadro 11 R$ 12.800,00

TOTAL (1 + 2 + 3) R$ 98.231,78 100,00
Fonte: Dados conforme pesquisa

Gréfico 10: Descricdo dos investimentos

13,03%

44,31% /

¥ Investimentos Fixos ¥ Capital de Giro ¥ Investimentos Pré-Operacionais

Fonte: Propria autora (Nov/2020)



Quadro 13: Descricéo dos investimentos

Fontes de recursos Valor
Recursos préprios R$ 98.231,78

Recursos de terceiros R$ 0,00
Outros R$ 0,00
TOTAL (1 +2 + 3) R$ 98.231,78

Fonte: Dados conforme pesguisa

6.6 - Faturamento mensal
Quadro 14: Faturamento mensal

Quantidade Preco de Venda
Produto/Servico estimada de Médio por Faturamento Total
vendas unidade

Vinhos 'fmtos, brancos, R$ 90,00 R$ 27.000,00
rosés e verdes

2 Espumantes e frisantes 40 R$ 110,00 R$ 4.400,00

3 Vinhos do porto e licores 20 R$ 140,00 R$ 2.800,00

4 Aguas nacionais e 12 R$ 6,00 R$ 72,00
importadas
Tacas, decantadores, saca
5 rolhas, bolsas térmicas... 15 R$ 50,00 R$ 750,00

TOTAL R$ 35.022,00

Fonte: Dados conforme pesquisa

Projecao das Receitas: Crescimento a uma taxa constante de 3% ao més para os 12 primeiros
meses, e 6% ao ano a partir do 2° ano.

Quadro 15: Projeco das receitas
Periodo Faturamento Total

Més 1 R$ 35.022,00
Més 2 R$ 36.072,66
Més 3 R$ 37.154,84
Més 4 R$ 38.269,48
Més 5 R$ 39.417,57
Més 6 R$ 40.600,10
Més 7 R$ 41.818,10
Més 8 R$ 43.072,64
Més 9 R$ 44.364,82
Més 10 R$ 45.695,77
Més 11 R$ 47.066,64
Més 12 R$ 48.478,64
Ano 1 R$ 497.033,26

Fonte: Dados conforme pesquisa
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6.7 - Custos de comer cializagdo

Os custos e as despesas variavels se alteram proporcionalmente ao volume de produtos
vendidos pela empresa. Da mesma forma, os impostos também devem ser considerados

despesas variaveis pois oscilam de acordo com a receita auferida no més.
Quadro 16: Custos de comerciaizacdo

. o Faturamento
Descricao . Custo Total
Estimado

SIMPLES (Imposto Federal) 4,60 R$ 35.022,00 R$ 1.611,01
Comissdes (Gastos com Vendas) 3,00 R$ 35.022,00 R$ 1.050,66
Propaganda (Gastos com Vendas) 1,00 R$ 35.022,00 R$ 350,22

Fonte: Dados conforme pesquisa

Quadro 17: Projecdo dos Custos de comercializagio

Periodo Custo Total

RS 4.237,66
RS 4.364,79
RS 4.495,73
RS 4.630,61
RS 4.769,52
RS 4.912,61
R$ 5.059,99
R$ 5.211,79
RS 5.368,14
R$ 5.529,19
R$ 5.695,06
RS 5.865,91

Ano 1 R$ 60.141,00

Fonte: Dados conforme pesquisa



5.8 - Apuracéo do custo de MD €/ou MV - materiais diretos eou mer cadorias vendidas

Quadro 18: Apuragdo do custo

Estimativa Custo Unitario

Produto/Servico de Vendas de Materiais CMD / CMV
(unidades) /Aquisicoes

VTR e, T gox; SR R 16.500,00
rosé e verdes

2 Espumantes e frisantes 40 R$ 75,00 R$ 3.000,00

3 Vinhos do porto e licores 20 R$ 88,00 R$ 1.760,00

4 Aggas nacionais e 12 RS 4,00 R$ 48,00
importadas
Tagas, decantadores, saca
5 rolhas, bolsas térmicas... 15 R$ 35,00 R$ 525,00

TOTAL R$ 21.833,00
Fonte: Dados conforme pesguisa

Quadro 19: Projecdo de apuracéo do custo

Periodo CMD/CMV
Més 1 R$ 21.833,00
Més 2 R$ 22.487,99
Més 3 R$ 23.162,63
Més 4 R$ 23.857,51
Més 5 R$ 24.573,23
Més 6 R$ 25.310,43
I R$ 26.069,74
Més 8 R$ 26.851,84
Més 9 R$ 27.657,39
Més 10 R$ 28.487,11
Més 11 R$ 29.341,73
Més 12 R$ 30.221,98
Ano 1 R$ 309.854,58

Fonte: Dados conforme pesquisa




5.9 - Custosde mdo de obra

Quadro 20: Custos de méao de obra

N° de (%) de
Funcdo Empreg Salario Mensal Subtotal encargos

Encargos

.. sociais
ados sociais

Gerente 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 32,00 R$ 480,00 EESRBCL{A0

Atendente 1 R$ 1.050,00 R$ 1.050,00 32,00 R$ 336,00 EESRIERHY

Sommelier 1 R$ 500,00 R$ 500,00 0,00 R$ 0,00 R$ 500,00

TOTAL 3.050,00 R$ 816,00 RS$ 3.866,00

Fonte: Dados conforme pesguisa

5.10 - Custoscom depreciacdo

A depreciacdo € calculada com base nas caracteristicas do bem em questéo.
Assim, para méveis, utensilios, méguinas e equipamentos a taxa € de 10% e para
computadores, 20%. O calculo da depreciacéo entra na deducéo do lucro daempresa e é
uma forma de descontar o desgaste dos bens pelo tempo. A depreciacdo, conforme
Goncalves e Baptista (1994), € adiminuicdo do valor dos bens corpdreos que integram o
ativo permanente da empresa em decorréncia de desgaste ou perda de utilidade pelo uso,
acao da natureza ou obsolescéncia.

Quadro 21: Custos com depreciacdo

Valor do Vida util Depreciacao Depreciacao

Ativos Fixos bem em Anos Anual Mensal

Maquinas e

. R$ 17.357,00 R$ 1.735,70 R$ 144,64
equipamentos

R$ 23.050,00 R$ 2.305,00 R$ 192,08

Computadores R$ 1.500,00 5 R$ 300,00 R$ 25,00

Total R$ 4.340,70 R$ 361,72

Fonte: Dados conforme pesquisa



5.11 - Custosfixosoperacionais mensais

Os custos fixos operacionais referem-se a todos os gastos que a loja tera

independentemente da quantidade de servigos prestados durante 0 més.

Descricdo Custo
ATUGUEL e R$ 1.200,00
(@707 aT0 (o7 211 ] o TS R$ 120,00
L P T U e e R$ 10,00
ENergia @létrica .....ccoceeveeeieieece e R$ 300,00
Telefone + iNterNet  .....occooeiiiieeee e R$ 150,00
Honorariosdo contador .......cccceceveneneneneneneeee e R$ 250,00
SAlArioS + €NCArgOS ..occvvvereereeeeeeriesiese e e R$ 3.866,00
Material de limpeza .......ccccoveveeeciceeeee e R$ 100,00
Material de eSCritOrio .....cccvereieriereiese e R$ 100,00
SErVICOSAETEICEITOS ..oiviieiciicieeceee e R$ 100,00
DL o= o T= o= SRS R$ 361,72
Sistemade GEStA0 ERP ..., R$ 89,00
Mensalidade [food ........cccoeiviiiereiceec e R$ 100,00
Mensalidade DEIVENY ....ccoeoieeeieecceeecec e, R$ 120,00
(O o= ot S R$ 50,00
AUXITTO AlIMENLAGCAD ...ocveeeeieieceee e R$ 280,00
TOTAL et R$ 7.196,72
Projecdo dos Custos:

Assim os custos fixos mensais da loja estéo previstos em R$ 7.196,72 e sem expectativa
de aumento.

5.12 - Demonstrativo deresultados

A demonstragdo de resultado permite visualizar se a empresa teve lucro ou
prejuizo no periodo considerado. A lucratividade é calculada dividindo o lucro liquido
pelareceita liquida. Assim, tem-se a demonstracdo de resultado do exercicio para cada

cenario.
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Quadro 22: Demonstrativo de resultados

Descricao Valor Valor Anual (%)

R$ 35.022,00 R$ 420.264,00 puKe[eXe[e

R$ 21.833,00 R$261.996,00 WYz

1. Receita Total com Vendas
2. Custos Variaveis Totais

2.1 (-) Custos com mercadoria vendida

2.2 (-) Impostos sobre vendas R$ 1.611,01 R$ 19.332,12
2.3 (-) Gastos com vendas R$ 2.626,65 R$31.519,80

Total de custos Variaveis

R$ 26.070,66 R$ 312.847,92 Wg¥¥
R$ 8.951,34 R$ 107.416,08 PARIS
R$ 7.196,72  R$ 86.360,64 [PEE

R$ 1.754,62 R$21.055,44 5,01

3. Margem de Contribuicao

4. (-) Custos Fixos Totais

5. Resultado Operacional: LUCRO
Fonte: Dados conforme pesguisa

Quadro 23: Projecdo do demonstrativo de resultados

RS 1.754,62
RS 2.023,16
RS 2.299,76
RS 2.584,65
RS 2.878,09
RS 3.180,34
RS 3.491,65
RS 3.812,30
RS 4.142,57
RS 4.482,75
RS 4.833,13
RS 5.194,03

Ano 1 R$ 40.677,04

Fonte: Dados conforme pesquisa
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5.13 - Indicadoresde viabilidade
Quadro 24: Indicadores de viabilidade

Indicadores Ano 1

Ponto de Equilibrio R$ 337.884,87

Rentabilidade 41,41 %

Prazo de retorno do investimento 2 anos e 5 meses

Fonte: Dados conforme pesquisa

Avaliando o plano financeiro pode-se verificar que a estimativa de vendas inicial
por més sera de R$ 35.022,00, e o ponto de equilibrio da empresa se encontra no valor
de R$ 28.157,07 atingivel a partir do seu 1°faturamento.

Ponto de equilibrio € quando as vendas ou a receita se iguala as despesas e ndo
existe lucro. Este indicador de viabilidade tem relevante importancia, pois mostrao
quanto sera necessario vender para que a empresa ndo tenha prejuizo, e também as
vendas necessérias para obter o lucro desgjado. Na concepcdo de Silva e Lins (2010, p.
212) “o ponto de equilibrio ¢ obtido quando determinada quantidade ¢ vendida de modo
apermitir aobtencdo de uma receita suficiente para cobrir todos os custos e despesas de
modo que o resultado sgjaigual azero”.

O lucro anual estimado de 8,18% e arentabilidade de 41,41% referente ao ano, no
qua foi encontrado um resultado operacional de R$ 1.754,62 mensa. A andlise
custo/volume/lucro € um importante instrumento existente na area de custos, utilizado
para o planggamento e gerenciamento que vai analisar a viabilidade do negécio. No
processo deci sorio facilitaatomadade decisdo por demonstrar as rel agdes existentes entre
vendas, custos e o lucro obtido ou desgjado pela empresa.

De acordo com os autores Dubois, Kulpa e Souza; (2009, p. 178), “o instrumento
conhecido como andlise darelagéo entre os custos, volume e o lucro tem provado ser Uil
nas deci sbes estratégi cas e taticas pertinentes aos pregos, mix de produtos e aumentos dos
custos, ampliacdo da capacidade fabril e outras variaveis. ”

Para Lacruz (2008), a técnica de payback mede o tempo necessario para a

recuperacdo do capital inicialmente investido, utiliza-se do fluxo de caixa. Um projeto de
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investimento € mais atraente quanto menor for o tempo para recuperar o investimento
inicial, pois terdmais liquidez e menor risco.

Estima-se que o retorno do investimento segja aproximadamente de 2 anos e 5
meses, periodo que provavel mente, reduzira conforme o aumento da demanda de vendas.
Uma vantagem consideravel € que a empresa ndo necessita de uma grande quantidade de
estogue, pois o fornecimento de bebidas requer abastecimento constante, e aregido jaé
bem atendida pelas rotas do distribuidor principal semana mente.

6 CONSIDERACOESFINAIS

O ato de empreender vem tornando-se uma alternativa viavel para agueles que
almegjam ser donos do proprio negdcio, como no caso estudado. O simples fato de
plangjar, pode aumentar significativamente a capacidade do negdcio em responder as
demandas locais. Além disso, reduz as incertezas diante de mudancas no mercado,
contribui para elevar o nivel de competitividade e torna o negocio sustentavel.

Assim, foi possivel demonstrar, de modo geral aimportanciado plano de negocio
para 0 sucesso de um empreendimento, demonstrando um maior entendimento sobre
empreendedorismo e empreendedor, a maneira como se plangar e a sua importancia
para que com isso possa direcionar o empreendedor na tomada de deciséo mais eficaz
possivel.

O Plano de Negdcios podera ainda proporcionar o aumento da compreensdo dos
empresarios e seus colaboradores sobre o funcionamento do negacio.

Apobs estudos e pesquisa de mercado, foi possivel observar que ao conhecer o
mercado pretendido, assim como o publico avo e suas necessidades, 0 objetivo dos
empreendedores em abrir uma loja de vinhos em Juazeiro do Norte/Ce podera ser
alcangado de forma coerente e competitiva

A empresa ganhara em termos de competitividade a partir da implementacéo
deste Plano, tendo em vista que o Plano de Negdcios pode ser usado como um
instrumento dindmico de implementacdo da estratégia da empresa, tornando-se uma
ferramenta de gestéo.
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APENDICES

APENDICE A —
1 SUMARIO EXECUTIVO

Foi necess&rio buscar um bom numero de informagdes sobre o segmento,
pesquisando pregos, escolhendo os mel hores fornecedores e produtos adequados ao estilo
daloja. A estrutura organizacional daempresa € simples e conta apenas com dois Socios.
Dessa forma, as responsabilidades foram divididas de acordo com o perfil e habilidades
de cadaum. Os socios acreditam no projeto e estdo dispostos ainvestir recursos proprios,

umavez que o projeto apresenta resultados positivos e Varios outros pontos fortes.

1.1 RESUMO DOS PRINCIPAIS PONTOS

1.2. Descrigdo do Negocio

A lojavisainovar acomercializagéo de vinhos com um mix diversificado, em ambiente
refinado voltado aum publico exigente e fazer novos adeptos ao consumo que ainda ndo
tem as suas preferéncias definidas. Apesar de existir um comércio de vinhoslocal, ainda
ndo existe uma loja especializada com as caracteristicas estudadas, sendo uma grande

chance de alcangar sucesso na sua criago.

1.3. Missdo daempresa
Desenvolver e promover negdcios voltados ao vinho por meio de produtos e servicos,
constantemente aprendendo, melhorando e inovando, levando aos clientes

profissionalismo, dedicagdo e paixao pelo mundo dos vinhos.

1.4 Dados dos empreendedores

Nome: Mirela Duarte

Endereco: Av. Padre Cicero, 1997
Cidade: Juazeiro do Norte

Estado: Ceara

Perfil: Possui perfil autoconfiante, com integridade nas decisdes, ética pessoa e
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profissional, flexibilidade, coragem para assumir riscos, e aberta a mudancas. Tem
postura inovadora, com contribuicdo efetiva em processos de decisdo, capacidade de
negociar e gerenciar aliangas e parcerias.

Atribuicdes: Administracdo e Comercial

Nome: Ary Queiroz VieiraNeto

Endereco: Rua Laura Avelar, 98

Cidade: Juazeiro do Norte

Estado: Ceara

Perfil: Possui visdo estratégica, lideranca, conhecimento de todas as areas da empresa,
capacidade de decisdo, negociador, foco nos resultados, éica no trato das questbes
profissionais, motivagdo, pro-atividade e habilidade para o trato interpessoal .

Atribuicdes: Executivo e Financeiro

1.5 Setor de atividade

Comércio

1.6 Formajuridica
Empresa Individual de Responsabilidade Limitada— EIRELI

1.7 Enquadramento tributario

Ambito Federal Regime Simples

1.8 Capital socid
Quadro 25: Capital social

Participacao (%)

Mirela Duarte R$ 49.115,89 50,00

PA Ary Queiroz Vieira Neto R$ 49.115,89 50,00

Fonte: Dados conforme pesquisa
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1.9 Fonte de Recursos

Capital préprio de ambos os socios

2. ANALISE DE MERCADO
2.1 - Estudo dos clientes

Publico-avo (perfil dos clientes)
« Conhecedores de vinho, Consumidores de &mbito familiar/residencial,
Consumidores sociais
. Faxaetariaadultadiversa
« Poder aquisitivo médio - alto

Comportamento dos clientes (interesses e 0 que 0s levam a comprar)
. Jovensentre 18 e 25 anos consomem por diversdo e sensacdo de poder
« Jovens adultos entre 26 e 40 anos consomem por poder e reconciliagdo
com os sentidos
. Adultos acima de 40 anos consomem por auto recompensa e

valorizagdo de momentos especiais

Area de abrangéncia (onde estdo os clientes?)
« Residentes em Juazeiro do Norte/Ce, Crato/Ce ou Barbalha/Ce
. Nasredessociais,
. Frequentadores dos bares e restaurantes locais dos arredores do
estabel ecimento.

2.2 - Estudo dos concorrentes
Quadro 26: Estudo dos concorrentes

. Condicoes de L. . Servicos aos
Empresa Qualidade Preco Localizacdao Atendimento )
Pagamento clientes

Fonte: Dados conforme pesquisa

41



Concluséo
Naregido alojairdconcorrer apenas com hipermercados e supermercados, umavez que

ndo existe outro empreendimento com as mesmas caracteristicas

2.3 - Estudo dos fornecedores
Quadro 27: Estudo dos fornecedores

Matérias- Nome do Condicoes de Prazo de
Localizacao

primas fornecedor pagamento entrega

Fonte: Dados conforme pesquisa
3. PLANO DE MARKETING

3.1- Produtos e servicos
Quadro 28: Produtos e servigos

N° Produtos

Fonte: Dados conforme pesquisa

3.2 - Preco

Os vinhos sdo produtos bastante diferenciados, que sdo comprados e vendidos a

precos que variam muito. Embora o preco sgja determinante para a decisdo de compra
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dos consumidores, neste segmento ela € baseada em atributos como qualidade, regido de
producéo, sabor, entre outros.
As margens de lucro do mercado variam em torno de 40%. As condi¢es de

pagamento geralmente sdo a vista ou em cartGes de débito/crédito.

3.3 - Estratégias promocionais

Desvincular o tipo de vinho do perfil de consumidor, principalmente no que se
refere ap consumidor de vinho fino que se apresenta muito restrito.

Incentivar 0 consumo entre 0s mais jovens e entre as mulheres por intermédio de
campanhas que explicam a diferenciagéo entre vinhos finos e de mesa, que evidenciem
suas particularidades como a harmonizagdo com a culinaria e por meio da promogéo de
degustacdes no ponto de venda.

Investir em campanhas especificas focadas no perfil do consumidor de cada tipo
devinho como formadeintensificar resultados (Vinhos de mesa parajovens e espumantes

ou frisantes para mulheres).

3.4 - Estrutura de comercializagdo
Venda através de loja fisica para consumidores finais e fornecimento direto para

segmentos diversos ( hotéis, pousadas, sal6es, buffets, caterings, entre outros).

Venda por meio de aplicativo gastrondmico para consumidores finais.

3.5 - Localizagdo do negécio

Quadro 29: Localizag&o do negocio

T ovosio
oo [

o [
eoeco [
. [

Fonte: Dados conforme pesquisa
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Consideracdes sobre o ponto (localizagao)
A loja fisica serd instalada em um Ambiente Gourmet - Alameda dos Cariris -

localizada em um dos bairros nobres da cidade de Juazeiro do Norte/Ce. Cercada por

novos empreendimentos da area gastrondmica e boémia da cidade.

Figura 1 — Fachada da Alameda dos Cariris ( llustrativa)

4. PLANO OPERACIONAL
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Figura2 — Anteprojeto da areainternadalojaem 3D ( llustrativa)
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Todo o ambiente contara com decoracdo refinada e voltada para o bem-estar do
cliente. A sofisticacdo se faz necessaria para promover um ambiente confortavel e
relaxante. Os espagos sdo divididos em trés areas, sendo a primeira a &rea de circulagéo
em que o cliente ird escolher os vinhos do seu interesse, a segunda onde ele podera
degustar o vinho adquirido e aterceiraarea € onde sera armazenado o estoque climatizado

para manter as propriedades dos vinhos.

4.2 - Capacidade instalada

Qual a capacidade maxima de producéo (ou servigos) e comercializacdo?
. 800 garrafas expostas

Qual serd o volume de producéo (ou servigo) e comercializagao iniciais?

« 500 rétulos de vinhos entre variacOes e reposi¢do de estoque

4.3 - Processos operacionais

O sistema de gestéo daloja sera dividido entre administrativo,

comercial/operacional, sendo estas as rotinas destinadas aos socios:

e Pesquisar mercado consumidor e concorréncia;

e Avaiacdo do fluxo de caixa, entradas e saidas de receita;

e Estabelecimento de metas de vendas;

e Controle das compras;

e Servicos e atividades bancérias;

¢ Negociacdo com novos fornecedores,

e Aumento do mix de produtos.

Na operacdo de todaloja, 0 gerente tera as seguintes funcoes:
e Gestdo total do comercial, aloja contara com atendimento personalizado
no local, estendido a atendimentos via aplicativos;
e Gerenciar etreinar os atendentes, de forma que os procedimentos sejam
seguidos;
e Aberturaefechamento daloja;
e Atendimento aos clientes;

e Organizar efacilitar acesso e apresentacéo dos produtos;
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Observar as reais necessidades dos clientes e assim conseguir escol her

vinhos gque se encaixem no perfil dos consumidores.

Os atendentes devem seguir as seguintes tarefas:

Receber os clientes na entrada para posiciona-los naloja;

Oferecer produtos, indicando variedades ou sugestfes especificas;
Fechar vendas e direcionar para o pagamento;

Entregar as mercadorias,

Manter as garrafas, e alojaimpecavel mente limpos e organizados;
Incentivar a participagdo no Programa de Fidelidade;

Cadastrar os clientes nas listas de transmissao;

Transmitir a gerénciatodas as sugestoes, reclamactes e €logios dos
clientes;

Solicitar reposicdo de produtos e repasse de solicitacOes especificas de
clientes;

Atendimento de clientes via aplicativos.

Seréa contratado um Sommelier para supervisao e atendimento de clientes em dia

especifico da semana.

O Sommelier tera as seguintes tarefas:

Organizacéo da adega na area restrita, verificacao visual do
posicionamento dos vinhos naloja, bem como a ordenacéo;

Atender o cliente, orientando e sugerindo vinhos e acompanhamentos,

Montagem da carta de vinhos para eventos, festas e buffets harmonizando

com o cardapio;

Sugerir combinagdes de pratos com as bebidas, visando a satisfagéo total

do cliente

46



4.4 - Necessidade de pessoal
Quadro 30: Necessidade de pessoal

N° Cargo/Funcao Qualificacoes necessarias

Atencao;
Comprometimento;
Atendente Satisfacdo do cliente;
Administracao do tempo;
Superar expectativas.

Fonte: Dados conforme pesguisa
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5. AVALIACAO ESTRATEGICA

5.1- Andlisedamatriz F.O.F.A

Quadro 31: Anadlise damatriz F.O.F.A

PONTOS
FORTES

PONTOS
FRACOS

FATORES INTERNOS

FORCAS

Mix de Produtos;

Sem concorrentes no segmento;
Experiéncia dos gestores;
Precos competitivos;
Produtos de alta qualidade;
Proximidade a centro gourmet;
Localizagao privilegiada;
Orcamento de capital.

FRAQUEZAS

Pequeno Estoque;
Escassez de Fornecedores
no Estado;
Conhecimento do segmento;
Capital de giro;
Custos fixos e variaveis;
Payback.

Fonte: Dados conforme pesguisa

Acdes daandlise

. Participagdo em workshops do segmento e treinamento da equipe com sommeliers

contratados;

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Economia do pais voltando
a aquecer;
Crescente demanda por
Consumo de vinho no pais;
Regido com maior crescimento
do Estado.

AMEACAS

Impostos;

Fatores legais;
Mudancas regulatérias;
Pandemia;

Novos concorrentes competitivos;
Campanhas anti-alcoolicas.

« Acompanhar as mudangas de legislacdo e manter-se informada dos incentivos;

. Com relacdo ao estoque, fazer previsdo de demanda por meio do monitoramento

de entrada e saida com uso de ERP;

. Mapeamento dos custos fixos e variavels para constantes controles, assim reduzir

0 payback.



APENDICE B —

QUESTIONARIO APLICADO

Perguntas do questionario feito na pesquisa para andlise de dados:

Antes de comegar, gostaria de agradecer a suadisponibilidade em contribuir com esta
pesquisa on-line.

A mesmatem objetivo académico, ou sgja, ela sera usada para el aboracdo de Traba ho
de Conclus&o de Curso, sendo as informagdes prestadas, sigilosas, e seus dados mantidos

em anonimato. Somente gostariamos de saber a sua opini&o acerca das questfes a seguir:

1. Em que estabelecimento(s) comercial(s) local vocé faz sua comprade vinhos?

2. Vocérealiza comprade vinhos por aplicativos ou em |ojas virtuais?

3. Quais os motivos parareaizar compras em lojas virtuais?

4. Quais 0s motivos parando realizar compras em |ojas virtuais?

5. Quais os vinhos que vocé costuma comprar? Quantos por més?
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