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Introducéo

Segunda-feira, as quatro horas da manhd, Matheus, sécio da Junckes Distribuidora, uma empresa
atacadista prestadora de servi¢os do ramo alimenticio,estava sentado em frente ao seu computador, com
uma xicara de café ao lado, passara a noite lendo e relendo as informacdes que tinha coletado em seu
estudo de viabilidade para o novo negécio que propds ao seu Pai Jodo e seu irmao Leonardo.

Ele almejava investir em um novo empreendimento no ano de 2017, este novo negdcio ficaria
localizado na cidade de Palhoca no estado de Santa Catarina, cidade na qual se situava a Junckes
Distribuidora, porém com o objetivo de atender pessoas fisicas pela venda em varejo, tratava-se de uma
decisdo dificil, pois 0 negdcio proposto compreendia um novo publico alvo, e o investimento poderia
descapitalizar a Junckes Distribuidora, que estava equilibrada financeiramente.

Naquela mesma manha, as dez horas seria a reunido para apresentacdo dos dados levantados por
ele e das andlises financeiras realizadas. Mas, Matheus se sentia inseguro, pois mesmo apds analisar
muitas e muitas vezes, ainda se questionava: Qual a melhor decisao a ser tomada? Teriam eles capital e
tempo para gerir as duas empresas? A Junckes estaria preparada para este novo investimento?

Antecedentes

A empresa Junckes Distribuidora, fundada por Jodo Silva Junckes e sua esposa Maria de Souza
Anacleto, iniciou suas atividades em meados de 1985, com o intuito de atender uma demanda de clientes
que buscava acesso facil a produtos de qualidade e com bons precos na linha hortifrutigranjeiros.

A historia de Jodo no mundo dos negocios comegou quando ele ainda tinha seus 15 anos, nessa
época ele ja realizava entrega em bairros proximos a sua casa, com auxilio de seu pai José que Ihe cedia
sua Kombi. Neste periodo, Jodo adquiria os produtos produzidos por seu pai e outros tipos de alimentos
para revender em comércios no norte de Floriandpolis, Santa Catarina. Os principais produtos na época
eram feijdo, ovos, farinha, banana, batata, cebola, tomate e demais verduras, e os comércios atendidos
abrangiam bares, restaurantes, hotéis e supermercados.

Em 1990, a empresa contava com um deposito, dois veiculos de transporte de carga e trés
colaboradores. A Junckes Distribuidora era uma empresa familiar, que a partir do ano 2000, cresceu
gradativamente, conquistando novos clientes. Ainda nesta década, Jodo e Maria tiveram dois filhos
Matheus Junckes e Leonardo Silva Junckes, ambos comecaram a trabalhar na empresa logo apos
completarem 16 anos.

Mais tarde, Matheus e Leonardo cursaram graduagdo em administragdo e comegaram a atuar na
gestdo da empresa. Por meio dos conhecimentos aprendidos no ensino superior, captaram novos clientes
e implementaram acdes corretivas para melhorar o funcionamento dos processos organizacionais, assim,
a empresa foi crescendo, e aos poucos melhorando sua estrutura.

Em 2004, foi adquirido um galpdo na cidade de Palhoca, em Santa Catarina, e com esta aquisicao
foi possivel realizar a instalacdo de uma cdmara fria, para armazenar frutas e verduras pereciveis. Além
disso, 0 novo espaco propiciou areas comuns para 0s colaboradores, como cozinha e banheiros, assim
como, uma garagem para os sete caminhdes que nesta época ja faziam parte da frota da empresa.

Anos mais tarde, em 2011 a organizac¢do adquiriu um terreno para alocar sua frota de caminhdes,
que se constituia de 10 veiculos. No ano de 2016, foi realizada a compra de uma empilhadeira e suportes
para armazenagem, possibilitando que uma parte do estoque ficasse posicionada verticalmente dentro
do depdsito, aumentando a capacidade de estocar produtos que possuiam prazos mais estendidos.

Em 2017, a Junckes possuia uma carteira com mais de 300 clientes e mantinha relacionamento
com aproximadamente 50 fornecedores, o que possibilitava a organizagdo uma capacidade de barganha
e influéncia no mercado da regido. A empresa, de administracdo familiar, contava com 26 colaboradores
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nos cargos de vendedor externo, motorista, auxiliar de motorista, coordenador de carregamento, auxiliar
de depésito, assistente de vendas, assistente administrativo, auxiliar de cozinha e auxiliar de limpeza.

A empresa atuava com uma ampla variedade de produtos hortifrutigranjeiros, com a venda em
atacado e a distribuicdo aos clientes de segunda-feira a sabado. Seus fornecedores entregavam
diariamente as mercadorias no depdsito, por se tratar de produtos pereciveis, desse modo a qualidade
era mantida. Os pedidos dos clientes eram realizados com um dia de antecedéncia por e-mail, telefone
ou pessoalmente pelos vendedores externos, apos a retirada dos pedidos a empresa conseguia organizar
sua frota e carregar os caminhdes para iniciar as entregas. As entregas eram realizadas das 5 horas da
manha as 12 horas da tarde.

A estrutura fisica da Junckes tinha aproximadamente 20 mil metros quadrados, com 2 cAmaras
refrigeradas, sala de vendas, refeitorio, escritorio e sala de reunides. A logistica da empresa contava com
uma frota de 10 caminhBes e 3 veiculos para visitar os clientes atuais e potencias. Para a
operacionalizacdo dos processos logisticos, utilizava-se empilhadeiras, macacos hidraulicos, porta-
paletes e paletes, por meio destes equipamentos e da experiéncia no segmento, a empresa era capaz de
controlar as perdas e quebras dos produtos. No setor administrativo, utilizava-se dois softwares para
gerenciar pedidos, estoques, contas a pagar e receber, compras e fiscal.

A empresa, com mais de trinta anos de atuacdo no mercado, possuia profissionais e gestores
experientes no setor de frutas, legumes e verduras (FLV), apresentava um faturamento anual de
aproximadamente R$ 10.000.000,00 e tinha uma estrutura financeira equilibrada e sélida, possibilitando
confianga e seguranca aos seus clientes, fornecedores e colaboradores.

Novos rumos

Matheus, filho mais novo de Jodo, estava em seu quarto diante do seu computador, encontrava-
se pensativo, apesar da Junckes Distribuidora estar estavel e financeiramente equilibrada, ele pensava
consigo mesmo acerca das possibilidades de expansdo. Estava em seu Gltimo ano na universidade e tinha
um espirito empreendedor, em diversas ocasides apresentou ideias para melhorias dos processos
logisticos, da gestdo de pessoas e do controle financeiro da empresa.

Em 2017, a organizacdo vendia apenas em atacado para clientes juridicos, Matheus, no entanto
almejava que a Junckes ampliasse sua atuacdo para 0 varejo e atendesse também clientes fisicos.
Amadurecendo sua ideia, achou melhor dar inicio a um novo negdcio, uma filial destinada a esses
clientes, assim a Junckes se concentraria em um segmento e 0 hovo negdcio em outro.

Porém, para efetivacdo da ideia, Matheus precisaria do apoio de seu irmédo Leonardo e de seu pai
Jodo, ja que os trés formavam a composi¢ao societaria da empresa. Desse modo, ele marcou uma reuniao
para a apresentacdo de sua proposta, e estava animado, passou a noite lendo noticias e imaginando como
seria.

O inicio do querer

Quinta-feira, as dezoito horas, Matheus entrou na sala de reunides com seu bloco de anotagdes e
caminhou de um lado para o outro, repassando suas falas na cabeca, estava aguardando seu pai e seu
irmao. Ele ouviu suas vozes e deduziu que 0s mesmos estavam chegando, ambos entraram na sala, o
cumprimentaram e sentaram.

Matheus comegou a explicar sua ideia, falou sobre os resultados que acreditava que poderia
conseguir com 0 novo negocio, seu pai e irmdo ficaram em siléncio apenas o ouvindo. Ele estava
empolgado, seguia falando, depois de 30 minutos, enfim fez uma pausa e questionou o que ambos
achavam. Jodo, muito reticente ndo consentiu de imediato e disse a Matheus:
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“Fico feliz em ouvir suas ideias, mas o investimento para a abertura de um novo negocio ¢ alto. E ha trinta
anos atendemos apenas pessoas juridicas, seria um novo tipo de cliente, os processos se alterariam, além
de que temos que pensar em como gerenciariamos duas empresas”.

Leonardo concordou com seu pai e ressaltou:

“Realmente é uma outra realidade, é outro publico e ndo temos tempo para cuidar de um outro negécio, a
Junckes ainda tem muitos problemas operacionais para resolvermos, acho que vale mais a pena
continuarmos buscando aprimorar a nossa empresa e aumentar nossos lucros, do que iniciar um novo
negbcio”.

Jodo ainda acrescentou:

“Filho, ndo temos ninguém de confianca para auxiliar no gerenciamento e um novo negécio pode ou nao
dar certo, ndo temos como apostar as nossas fichas apenas em ideias”.

Matheus, ap6s ouvir a opinido de Jodo e Leonardo enfatizou:

“Acredito que lucraremos mais e atingiremos um publico ainda maior, o setor esta crescendo, a demanda
por produtos na regido ¢ alta, ndo podemos nos restringir, temos que expandir”.

Eles continuaram discutindo, e Leonardo sugeriu entdo que Matheus fizesse um plano de negdcio
e levantasse todos os dados para verificar a viabilidade do empreendimento, Jodo concordou. Matheus
estava iniciando o 7° semestre do curso de administracdo e nesta fase comegaria a desenvolver o seu
trabalho de conclusdo de curso. Desse modo, frente a sugestdo de Leonardo, Matheus iniciou seu estudo
com esta tematica.

O querer de Matheus

Matheus iniciou o seu trabalho definindo o nome da nova empresa, ele tinha o intuito de que os
clientes remetessem a boa procedéncia dos produtos, entdo pensou em Direto do Colono, pois assim,
as pessoas compreenderiam que os produtos seriam advindos diretamente do produtor e seriam frescos
e de qualidade.

A Direto do Colono comercializaria de forma varejista a linha de produtos integrais, naturais,
funcionais, coloniais, artesanais e organicos, além de toda a linha de hortifrutigranjeiros e similares.
Porém, modernizaria aspectos como layout, atendimento, comunicacdo e relacionamento com o0s
clientes.

Como principais produtos, se destacariam as frutas, legumes e verduras, que Matheus elencou
como 0s responsaveis por maior parte do faturamento, sendo definidos ainda dois setores, o sacoldo com
produtos mais populares e o premium, com produtos diferenciados tanto na qualidade, como na inovagédo
de embalagem e fracionamento. Assim, a empresa proporcionaria garantia de boa procedéncia e
variedade aos clientes.

Em relacéo ao prego, Matheus decidiu que o hortifrati sacoldo teria um preco Unico e fixo, a venda
seria por quilogramas e manteria uma politica de pregos baixos, ja o hortifrati premium, seria medido
em quilogramas e unidades, teria precos variados e a média de lucro seria de 80%. Deste modo, 0
negocio comercializaria produtos similares com preco e qualidade diferentes, separando-os por setores
na loja. Matheus também estabeleceu que os produtos orgénicos, de conveniéncia e bebidas teriam
margem de 40% e os higienizados, artesanais e coloniais de 80%.

Ele pensou ainda na disponibilizacdo de um balcdo de sugestdes e reclamacfes para construir uma
relacdo mais préxima com os clientes e ouvir suas criticas, necessidades e sugestdes. Para divulgar e
informar o publico alvo, ele definiu os seguintes meios de comunicacao: Facebook, Instagram, website,
Google Adwords, YouTube, radio, eventos esportivos, televisdo, Busdoor e outdoors.
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A Direto do Colono trabalharia em parceria com a Junckes, de forma conjunta no trato dos
processos de compra, marketing e vendas, propiciando um maior poder de barganha ante o0s seus
fornecedores e uma maior representatividade perante seus clientes atuais e potencias, além disso, com a
parceria, haveria a troca de conhecimentos.

O horério de atendimento seria de segunda-feira a sabado, das 7h as 22h e aos domingos e feriados
das 7h as 12h. A comercializacdo ocorreria por meio do modelo self-service, ou seja, os clientes se
dirigiriam a loja fisica e escolheriam o produto. A empresa ofereceria um servico de entrega para
compras acima de R$ 80,00, em um raio de até 15 km de distancia do estabelecimento.

Continuando seu estudo, Matheus realizou também algumas definicOes estratégicas, como missao
da Direto do Colono, ele definiu: “Oferecer produtos naturais e saudaveis, assegurando qualidade, preco,
praticidade e procedéncia como solugdo aos clientes”. Quanto a visdo, Matheus delimitou: “Ser a maior
e melhor na Grande Floriandpolis no ramo em que atua, agregando valor aos seus clientes e
colaboradores”. Ja em relacdo aos valores, ele estabeleceu que seriam: atitude, respeito, honestidade,
ética, bom atendimento, pontualidade, disposic¢ao e responsabilidade social.

Ele também pensou na localizagdo para o novo empreendimento, e escolheu o municipio no qual
a Junckes estava localizada, Matheus acreditava ser um local estratégico, por conta da grande circulagdo
de veiculos e por ser proximo de varios acessos da cidade. A sala comercial que estabeleceu tinha grande
visibilidade, era espacosa e com um amplo estacionamento. Apds definir a localizagdo, iniciou a
elaboragdo de seu levantamento com uma pesquisa com 0s potenciais clientes, ou seja, pessoas com
mais de dezesseis anos que residiam ou trabalhavam no municipio.

Levantamentos feitos porMatheus

Certo da relevancia de fundamentar a decisdo da abertura do novo empreendimento em
informacdes consistentes, Matheus iniciou sua coleta de dados. Ele realizou um estudo dos potenciais
clientes, verificou os dados demograficos do municipio de Palhoca, cidade na qual ficaria localizada a
nova empresa, e aplicou um questionario no bairro em que pretendia implementar o negdcio,
presencialmente e por meio eletrénico pelo Facebook.

Os resultados da pesquisa foram em relagdo ao sexo 43% masculino e 57% feminino; ao estado
civil 49% solteiros, 4% divorciados e 47% casados; quanto a faixa etaria 68,92% tem entre 18 a 35 anos;
quanto ao nimero de moradores, 56,7% tem de 3 a 4 pessoas em sua residéncia; e no que se refere a
renda familiar 43,24% dos respondentes sdo da classe B e 28,37% da classe C. Desse modo, mediante
0s resultados e com um estudo do comportamento dos consumidores e do contexto econdmico-
demografico, ele definiu seu publico alvo.

Em seguida, por estar apreensivo, quanto aos possiveis concorrentes (C), Matheus buscou
conhecimento acerca destes, fez visitas as empresas e observagdes informais. Assim, conseguiu analisar
e realizar algumas avaliacdes, atribuindo notas de 1 a 6 aos fatores criticos das empresas. Quanto menor
0 numero atribuido, menor era o desempenho em relagdo ao fator, e os valores mais proximos de 6
representavam melhor desempenho em determinado fator, conforme apresenta-se na Tabela 1.
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Tabela 1

Analise dos Concorrentes

Fatores criticos de sucesso versus Concorrentes (C) C1 Cc2 C3 C4 C5 C6
Qualidade dos produtos 1 5 6 2 4 3
Variedade de produtos 3 4 6 5 2 1
Agilidade no atendimento 3 1 6 5 4 2
Preco justo 6 4 1 5 3 2
Distribuigdo (layout) dos produtos 2 4 6 5 3 1
Seguranga 1 5 6 3 4 2
Conforto (estrutura) 1 5 6 3 4 2
Confianca (procedéncia) 1 5 6 3 4 2
Localizacdo 5 3 1 2 4 6
Grande nimero de vagas de estacionamento 2 6 5 3-4 3-4 1
Amplitude no horario de atendimento 1 6 5 4 2 3

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Em relagdo aos fornecedores, pela Junckes disponibilizar de uma consolidada cadeia de
suprimentos, ele ndo realizou estudos. Assim, Matheus prosseguiu analisando o setor, fez uma descricao
dos dados demogréaficos do municipio onde pretendia abrir o empreendimento e um planejamento
estratégico com analise ambiental e criacdo de algumas estratégias.

Matheus detectou um aumento da populagéo de Palhoca e de consumidores adeptos a compra de
produtos saudaveis e diferenciados. Ele observou que a conscientizagdo dos beneficios do consumo de
frutas, verduras e legumes na sociedade tinha aumentado, assim seria possivel a expansdo e prospeccéo
de clientes nas cidades proximas, bem como, teria a oportunidade de aumentar o mix de produtos
comercializados no novo negocio.

Matheus pensou em alguns possiveis cenarios, considerando as mudangas climéticas que afetam
a oferta dos produtos e ocasionam 0 aumento excessivo nos precos da linha de hortifrati, resultando a
gueda no consumo. Neste sentido, como provaveis empecilhos para o novo negécio, ele elencou: as
possiveis mudancas tributérias da aliquota de impostos, o pouco conhecimento da nova marca pelos
consumidores, a pouca experiéncia no setor dos recém-contratados para a equipe, a instalacdo de novos
concorrentes nas proximidades, e a restricdo do mix de produtos em comparac¢ao aos supermercados que
oferecem um mix mais completo.

Além disso, ele pensou como seria se houvesse a constru¢do ou ampliacdo de uma nova via, que
obstruisse a principal faixa de acesso ao estacionamento do futuro negdcio, ou uma mudanca no plano
diretor da cidade, no sentido que impeca a construcdo da loja fisica. Matheus buscou analisar estes
fatores, pois tinha ciéncia que toda empresa precisava monitorar as variaveis do microambiente, como
clientes, concorrentes e fornecedores, e também do macroambiente, que abrange questdes econémico-
demogréficas, tecnolodgicas, politico-legais e socioculturais e que afetam positivamente ou
negativamente o negdcio.

Analise financeira

Preocupado com os investimentos necessarios, Matheus criou projecdes financeiras. A principio
elaborou a previsao de vendas mensal apresentada no cenario realista, o cenario pessimista ele definiu
uma porcentagem de 76% desse valor e no cenario otimista 130%, o intuito de determinar esta previsao
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é embasar a analise de viabilidade comercial e financeira do novo negdcio, a Tabela 2 apresenta a
previsdo de vendas.

Tabela 2

Previsdo de VVendas

SETORES % FATURAMENTO MES
LUCRO
Pessimista  Lucro Bruto Realista Lucro Bruto  Otimista  Lucro Bruto
76% 100% 130%

Hortifrati Sacoldo 60%  266.000,00 99.750,00  350.000,00 131.250,00 455.000,00 170.625,00
Hortifrati - PREMIUM 80% 152.000,00  67.555,00  200.000,00 88.889,00  260.000,00 115.556,00
Organico 40% 45.600,00  13.028,00  60.000,00  17.142,00  78.000,00  22.286,00
Hortifrati atacado 57% 7.600,00 2.760,00 10.000,00 3.630,00 13.000,00 4.720,00
Reaproveitados 0 13.908,00 0 18.300,00 0 23.790,00 0
Higienizados/ Processados  80% 11.400,00 5.067,00 15.000,00 6.667,00 19.500,00 8.667,00
Artesanais/ Coloniais 80% 38.000,00  16.889,00  50.000,00  22.223,00  65.000,00  28.887,00
Conveniéncias e Bebidas ~ 50% 34.200,00 11400,00 45.000,00  15.000,00  58.500,00  19.500,00
Integrais/ Funcionais 40% 28.500,00 8.142,00 37.500,00  10.714,00  48.750,00  13.929,00
Total Lucro Bruto 597.208,00 224.591,00 785.800,00 295.515,00 1.021.540,00 384.170,00

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com informagdes dos concorrentes e do préprio conhecimento de Matheus, por meio
da Junckes, ele delimitou um abatimento de 5% do custo dos produtos vendidos por conta da
perecibilidade dos mesmos, a fim de dimensionar a perda ou quebra de tais mercadorias. Também
verificou que o custo variavel total seria aproximadamente R$ 372.617,00 mensal. Apds, Matheus
identificou o custo fixo mensal do novo negécio no valor R$ 122.436,70, e com o custo fixo mensal
definido, considerou que para obter um capital de giro seguro e suficiente precisaria multiplicar o custo
por dois, determinando o valor de R$ 244.873,40 para o capital de giro.

Posteriormente, relacionou todos os custos inerentes a inaugura¢do do novo empreendimento.
Assim, Matheus ficou ciente do investimento total inicial para a abertura do negécio, a soma do capital
de giro mais o investimento fixo inicial seria R$ 2.559.236,40.

Ainda em busca de mais informagdes, ele realizou a definicdo dos custos com a folha de
pagamento, sendo estes R$94.916,70, calculou a depreciacdo R$ 61.501,000, a tributacdo levando em
consideracédo o regime de tributacdo lucro presumido, e fez uma Demonstragdo do Resultado - DR anual
com os trés cenarios, apresentada na Tabela 3.
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PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA
Lucro bruto (=) 2.695.092,00 3.546.180,00 4.610.040,00
Despesas operacionais (-) 1.469.240,00 1.469.240,00 1.910.012,00
Depreciacio (-) 61.501,00 61.501,00 61.501,00
Tributacoes (-) 325.846,00 429.564,00 558445,00
Perdas e quebras (-) 157.128,00 275.448,00 295.692,00
LAIR 681.377,00 1.310.427,00 1.784.390,00
(-) IR aliquota 0,015 102.207,00 196.564,00 267.658,00
(-) IR adicional (10%) 205.328,00 277.747,00 368.271,00
Lucro ndo operacional (+) 72.000,00 144.000,00 180.000,00
Lucro liquido 445.842,00 980.116,00 1.328.461,00

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Para realizar o célculo do demonstrativo, Matheus multiplicou o lucro bruto em todos os cenarios
por doze. Em relagdo as despesas operacionais, no cenario pessimista ele manteve a despesa baseada no
cenario realista, pois considerou que a queda nas vendas muitas vezes ndo é proporcional a queda nas
despesas operacionais fixas. Ja no cenario otimista em sua simulacdo estabeleceu que, com o0 aumento
das vendas, as despesas também sofreriam um aumento na mesma razao de 30%.

Quanto ao lucro ndo operacional, no cenario otimista o valor se constituiu do aluguel de cinco
salas comerciais, no cenério realista 4 seriam alugadas e no pessimista apenas 2 seriam ocupadas. A
partir destas informag6es, Matheus criou uma apresentacao para compartilhar a proposta com os demais
sOcios.

Descapitalizar a fim de capitalizar?

Matheus marcou com seus sOcios para apresentar os resultados de seu trabalho as dez horas da
manha de uma segunda-feira, reviu sua apresentacdo e seguiu para a sala de reunides. Logo depois
Leonardo e Jodo chegaram, o cumprimentaram e ele iniciou a apresentagdo. Apoés finalizar, se sentou
junto aos demais. A conversa prosseguiu durante algumas horas, e 0s sdcios ficaram em um impasse.
Qual a melhor decisdo, deveriam abrir ou ndo um novo negdcio? Seria possivel gerenciar as duas
empresas? Como ficaria a gestdo da Junckes, ja que um de seus principais gestores teria que focar na
gestdo da Direto do Colono? A Junckes estaria preparada para um novo investimento? A empresa ndo
sofreria com esta aquisicdo? Sera que ndo é mais viavel investir na empresa atual? E como se adaptariam
ao novo publico, visto que atendiam apenas pessoas juridicas?
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Notas de Ensino

Resumo

Este caso para ensino tem por objetivo promover a reflexdo sobre a necessidade de realizar pesquisas e projecdes
para a tomada de decisdo, com a premissa de diminuir as incertezas geradas acerca da implantacdo de um novo
negécio. Além disso, visa oportunizar aos alunos a discussao de situacdes pertinentes ao processo de abertura de
uma nova empresa, por meio do caso da Junckes Distribuidora, uma atacadista prestadora de servicos do ramo
alimenticio, na qual um dos socios idealiza um projeto de expansdo. Em 2017, apds um levantamento de dados
para avaliar a viabilidade financeira e econdmica da nova empresa, a varejista Direto do Colono, Matheus convoca
os demais sdcios Jodo e Leonardo para uma reunido. E preciso decidir o que fazer e qual a melhor deciséo, abrir
ou ndo abrir o novo negdcio, levando em consideracdo os dados coletados e a situacdo atual da empresa. A proposta
é fazer com que os alunos se coloquem no lugar dos gestores, a fim de propiciar um debate acerca da abertura
desse novo negdcio e uma reflexdo sobre concepges inerentes ao planejamento estratégico, marketing e analise
financeira, explorando estes conceitos e relacionando-o0s com a realidade organizacional. Propde-se que 0 caso
seja aplicado nos cursos de Graduacdo em Administracdo, na disciplina de Estratégias Organizacionais.

Palavras-chave: caso para ensino; projeto de expansdo; planejamento estratégico; marketing; analise financeira.

Abstract

This case for teaching aims to promote reflection on the need to carry out research and projections for decision
making, with the premise of reducing the uncertainties generated about the implementation of a new business. In
addition, it aims to give students the opportunity to discuss situations related to the process of opening a new
company, through the case of Junckes Distribuidora, a wholesale providing food services, in which one of the
partners idealizes an expansion project. In 2017, after a survey of data to evaluate the financial and economic
viability for the new company, the retailer Direto do Colono, Matheus summons the other partners Jodo and
Leonardo to a meeting. It is necessary to decide what to do and what is the best decision, to open or not to open
the new business, taking into account the data collected and the current situation of the company. The proposal is
to place students in the place of managers, in order to foster a debate about the opening of this new business and a
reflection on concepts inherent to strategic planning, marketing and financial analysis, exploring these concepts
and relating them to the organizational reality. It is proposed that the case be applied in undergraduate courses in
Administration, in the disciplin.e of Organizational Strategies.

Keywords: case for teaching; expansion project; strategic planning; marketing; financial analysis

JEL Code: A2, R4, O3.

Fontes e métodos de coleta

Este caso para ensino é baseado em fatos reais e para sua constru¢do foram utilizados dados
primarios, coletados por meio de entrevista presencial com os sdcios da empresa e dados secundarios
extraidos do trabalho de conclusdo de curso de um dos personagens principais do caso, apresentado a
Universidade Federal de Santa Catarina para a obtencdo do grau de Bacharel em Administra¢do no ano
de 2017. Os nomes dos personagens foram alterados para preservar sua identidade.

Dentre as informacdes extraidas, destaca-se os levantamentos para a verificacdo da viabilidade da
abertura da empresa Direto do Colono, como a analise de mercado, o plano de marketing, o
planejamento estratégico e o plano financeiro.
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Objetivos educacionais e utilizacdo recomendada

O presente caso tem por finalidade permitir aos alunos vivenciar decisdes relacionadas a abertura
de um novo negocio, analisando 0s aspectos gerais da empresa, as estratégias organizacionais e a
viabilidade econdmico-financeira. A proposta é fazer com que os alunos analisem os dados coletados e
se coloquem no lugar dos s6cios da Junckes Distribuidora e discutam qual a melhor alternativa para a
empresa, propondo solugdes para os dilemas retratados. Pretende-se incentivar o pensamento critico e a
criatividade para a tomada de decisdo.

O caso foi desenvolvido para possibilitar a exploracdo de diferentes conceitos relacionados a
estratégia e posicionamento competitivo, podendo ser aplicado nos cursos de Graduagdo em
Administracdo, na disciplina de Estratégias Organizacionais, de preferéncia em graduagdes que adotam
aulas geminadas, a partir da quarta sessdo, pois nesta sessdo 0s conceitos principais da disciplina ja
foram repassados, e o docente terd a oportunidade de trabalhar por meio deste caso todo o processo de
planejamento estratégico.

Plano de aula

Sugere-se que o docente disponibilize o caso para os discentes com a antecedéncia minima de
uma semana, e peca para que realizem previamente a leitura. Propde-se que no dia da aplicagdo, 0s
discentes se relinam em pequenos grupos (de 3 a 4 alunos), para que reflitam e compartilhem as possiveis
resolugdes sobre as indagacOes realizadas no caso. Posteriormente, sugere-se a discussao no grande
grupo, no qual cada pequeno grupo deve explanar suas ideias, e o docente deve mediar o debate. Apds
as discuss@es, o docente deve fazer fechamento da aula apresentando 0s conceitos e teorias utilizadas
no caso. Recomenda-se que o docente divida a aula da seguinte maneira:

Tabela 4

Sugestéo de distribuicao de horério para aplicagdo do caso

Atividade Duragéo (em minutos)
Organizacao da turma em pequenos grupos (até 4 alunos) 5

Reflexdo sobre as questbes em grupo 50
Apresentacdo da reflexdo das questbes para o grande grupo 15 por grupo (5 grupos)
Fechamento das discussdes e exposicdo dos conceitos e teorias apresentadas no caso 30

TOTAL 160

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Sugestdes de questdes para discussao

1. Na sua percepcao, a missdo, visao e valores definidos para orientar o planejamento estratégico da
Direto do Colono, estdo de acordo com o propdsito da empresa? Discorra.

2. Analise 0 ambiente interno e externo da Direto do Colombo e desenvolva um plano de a¢Ges a serem
implementadas pelos socios.

3. Avalie as estratégias de marketing propostas por Matheus e recomende novas acdes para a empresa
Direto do Colono.

4. Analise a viabilidade financeira do investimento na nova empresa Direto do Colono.
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5. No papel dos sdcios da Junckes Distribuidora, vocé investiria na empresa varejista Direto do Colono?
Justifique sua resposta.

Anélise do caso com suporte da literatura

1. Na sua percepcdo, a missdo, visdo e valores definidos para orientar o planejamento estratégico da
Direto do Colono, estdo de acordo com o proposito da empresa?

As empresas ao longo dos anos tém aprimorado 0S processos organizacionais e uma das
tecnologias de gestdo que se apresenta rotineiramente como base para o estabelecimento de estratégias
¢ o planejamento estratégico (Fernandes, 2012). O planejamento estratégico é considerado um
instrumento importante para o gerenciamento das empresas, Vvisto que, o contexto globalizado e o
mercado competitivo demandam organizacdes inovadoras que estejam orientadas ao alcance de seus
objetivos (Barbosa & Brondani, 2005).

Nesse sentido, o planejamento estratégico € um processo continuo que visa alinhar a organizagao
para o alcance das metas delineadas de modo eficiente e com 0 minimo de recursos (L. A. M. Silva,
Pastor, & Stabile, 2015). O planejamento propicia a organizacao ficar a frente de seus concorrentes, pois
a prepara para enfrentar os desafios e aproveitar as oportunidades (Fernandes, 2012), além de orientar
suas acdes, oportunizando a tomada de decisdes mais embasadas e a diminuigao de riscos (Barbosa &
Brondani, 2005).

Entretanto, para nortear o planejamento estratégico € necessario a empresa inicialmente definir a
missao, a visdo e os valores (M. C. Oliveira, Portella, Ferreira, & Borba 2016). A missdo de uma
organizagéo descreve o motivo de sua existéncia, sintetizando o que ela faz e como faz e englobando a
sua diversidade, de forma clara, simples e objetiva (Barbosa & Brondani, 2005; Bouhali, Mekdad,
Lebsir, & Ferkha, 2015). A missdo explicita o papel exercido no negdcio e para quem se faz, ou seja, 0s
beneficiérios (Bouhali et al., 2015; Rossi & Luce, 2002).

No momento da definicdo da missdo da empresa, 0 gestor precisa estar ciente que estara
delimitando o foco do seu negécio, deste modo, deve possuir um planejamento, compreendendo estudos
relacionados ao seu segmento, futuros concorrentes, fornecedores e clientes (Barbosa & Brondani,
2005). Além disso, a missdo definida precisa ser exclusiva, singular e possibilitar que cada participante
da organizacdo se sinta engajado com os propdsitos estabelecidos (Rossi & Luce, 2002).

Observa-se que a missdo da empresa Direto do Colono apresentada no caso “Oferecer produtos
naturais e saudaveis, assegurando qualidade, prego, praticidade e procedéncia como solucdo aos
clientes” estd em concordancia com a razdo de ser da empresa, é sucinta, clara e objetiva, além de
apresenta o que faz, como faz e para quem faz.

No que se refere a visdo, trata-se de onde a empresa quer chegar, o gque aspira se tornar (M. C.
Oliveira et al., 2016), prop6e uma direcdo, um objetivo que estimula os colaboradores a atuarem a fim
de alcancar este futuro almejado (Bouhali et al., 2015). Nesse sentido, a visdo deve abordar o que 0s
gestores veem para a empresa em uma abordagem ampla em um periodo consideravel de tempo (D. P.
R. Oliveira, 2005), deve representar um desafio para a empresa nos proximos 10 anos (Rossi & Luce,
2002).

Quanto a perspectiva de futuro, anseios e desejos para a organizacdo, Matheus delimitou a visdo:
“Ser a maior e melhor na Grande Florianopolis no ramo em que atua, agregando valor aos seus clientes
e colaboradores”. Percebe-se que a visdo € desafiante, propde onde a empresa quer chegar e demonstra
a ideia de estratégia de expansdo na regido onde esta instalada.

Com relacdo aos valores, estes sdo principios organizacionais que orientam a rotina da empresa,
as atividades, as operagoes, além do pensar e agir diante das diferentes situacdes (C. L.Silva, & Assis,
2016; M. C. Oliveira et al., 2016; Rizzatti, Pereira, & Amaral, 2012). Eles também sdo orientadores para
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0 processo decisorio (Rossi & Luce, 2002), sendo considerados importantes para a organizacao (Bouhali
etal., 2015).

Desse modo, os valores atuam no alinhamento organizacional e norteiam as praticas de todos os
stakeholders, a empresa em estudo sera pautada por: atitude, respeito, honestidade, ética, bom
atendimento, pontualidade, disposicdo e responsabilidade social. Verifica-se que o protagonista
estabeleceu valores alinhados com a misséo, para Rossi e Luce (2002) esta vinculag&o € indispensavel.
Apenas sugere-se que Matheus adicione dentro dos valores a qualidade, que teve énfase na misséo
proposta, porém, nao foi apresentada como um valor.

Por fim, destaca-se que as empresas devem adotar um pensamento estratégico para alcancgar seus
resultados e transmitir com clareza aos seus colaboradores e stakeholders suas propostas, por meio de
canais de comunicacao, estabelecendo um ambiente propicio a aceitacdo e internalizagdo da misséo,
visao e valores definidos (C. C. B. Silva & Cruz, 2014). As defini¢Ges estratégicas orientam a tomada
de decisdo, mas para ter uma base sélida para o processo decisério, os gestores precisam também fazer
um levantamento de informacdes ambientais internas e externas.

2. Analise 0 ambiente interno e externo da Direto do Colono e desenvolva um plano de ac6es a serem
implementadas pelos sécios.

As empresas estdo expostas a um ambiente externo, composto por fatores macroambientais e
microambientais, que apresentam oportunidades e ameagas, que sdo incontrolaveis e afetam a
organizagdo. As informagdes relacionadas a estes fatores precisam ser coletadas na medida e qualidade
apropriada, para que os gestores sejam capazes de elaborar estratégias mais alinhadas com o contexto
organizacional e tomar decisGes mais sdlidas, essas informagdes precisam ser analisadas com
frequéncia, visto que estes fatores sofrem modificagdes constantes (Barbosa & Brondani, 2005).

Para elaboragdo de estratégias mais eficientes € necessario também o conhecimento do ambiente
interno, ou seja, como a empresa percebe suas forgas e fraquezas (Fernandes, 2012). Na analise dos
dados internos, deve-se considerar o histérico da empresa, a estrutura fisica, a qualidade dos
procedimentos, 0 modelo de gestdo, a atualizagdo tecnol6gica, 0 ambiente de trabalho, os resultados de
cada area, a competéncia técnica dos colaboradores, a carteira de clientes e o portfélio de produtos
(Barbosa & Brondani, 2005; Fernandes, 2012).

Nesse sentido, a analise de ambiente sintetiza todas as informages pertinentes a organizacao que
possam exercer uma pressao direta ou indireta sobre o seu negécio (Prasrlak, 2016). Sendo que por meio
da Matriz SWOT, o gestor deve procurar aproveitar as oportunidades, enfrentar as ameacas, desenvolver
0s pontos fortes e corrigir ou eliminar os pontos fracos (Dyson, 2004; Rossi & Luce, 2002).

Os pontos fortes representam caracteristicas internas ou ativos que propiciam a empresa uma
vantagem competitiva (Rossi & Luce, 2002), sdo fatores que influenciam positivamente o desempenho
da empresa (Almeida & Cardoso, 2014), e estdo sob dominio da organizacional, ou seja, sd0 aspectos
controlaveis (Fernandes, 2012). O Tabela 5 apresenta alguns dos pontos fortes da empresa Direto do
Colono definidos por Matheus e a¢8es sugeridas para potencializa-los.

RAC, Maringa, v. 23, n. 4, pp. 587-606, julho/agosto, 2019, http://rac.anpad.org.br [@e |



Casos para Ensino: Mudanca de Rumo? O Caso da Junckes Distribuidora 599

Tabela b

Plano de Acdes para os Pontos Fortes

Potencializar Pontos Fortes Plano de Agdes

Proporcionar aos clientes uma loja fisica ampla, com 1. Conservar o estacionamento e areas de carga e

amplo estacionamento, dedicada exclusivamente a descarga organizadas, a fim de ndo obstruir o fluxo de

uma linha de produtos organicos, coloniais, funcionais carros;

e hortifrutigranjeiros; 2. Manter o layout do ponto de venda organizado,
limpo, de facil compreenséo e bem sinalizado.

Comercializar, em um mesmo comércio, produtos 3. Estabelecer uma comunicagéo visual no ponto de

similares, porém com preco e qualidade diferentes, venda que propicie aos clientes a facil compreensao

separando-os por setores na loja; dos produtos, precos e medidas;

4. Comercializar produtos similares com precos e
medidas diferentes, em gdndolas separadas e bem
identificadas;

Comercializar, de forma abrangente, toda a linha de 5. Ter no ponto de venda um setor exclusivo para a

produtos organicos, proporcionando garantia de boa linha de organicos;

procedéncia, prego e variedade aos clientes; 6. Divulgar no ponto de venda com folders, cartazes e
painéis digitais a origem de producéo de toda a linha
organica e ndo organica.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

J& os pontos fracos representam caracteristicas internas ou limitacdo em um ativo que coloca a
empresa em desvantagem (Rossi & Luce, 2002), ou seja, sdo aspectos que influenciam negativamente
0 desempenho da organizacdo (Almeida & Cardoso, 2014). Como as forgas, as fraquezas também sdo
controlaveis, deste modo, ap6s identifica-las a empresa deve buscar eliminar ou desenvolver a mesma
(Fernandes, 2012).

A Tabela 6 apresenta os pontos fracos da empresa em estudo, definidos por Matheus e a¢Ges para
desenvolvé-los.

Tabela 6

Plano de Acdes para os Pontos Fracos

Desenvolver Pontos Fracos Plano de acGes
Falta de experiéncia dos gestores no 1. Realizagdo de benchmarking por parte dos gestores;
mercado varejista; 2. Contratacdo de uma empresa para 0 acompanhamento da

implementagdo do negdcio.

Pouco conhecimento da marca Direto do 3. Investimento em Marketing Digital, Busdoor e Outdoors.

Colono pelos consumidores; 4. Produzir conteido e criar uma identidade visual baseado nas ideias
do Marketing verde, e divulgar por meio de videos no YouTube,
websites e eventos.

Equipe de colaboradores dos niveis 5. Realizar um programa de treinamento, onde serdo divulgados os

operacionais recém-contratados, com manuais da empresa, regulamento interno, missdo, visdo e valores da

pouca experiéncia; organizacdo, além de promover uma capacitagdo especifica a cada
funcéo.

Ter um mix de produtos restrito a linha 6. Destinar uma parte do ponto de venda a produtos de conveniéncia,
de hortifrati e similares. como agougue, padaria, peixaria e floricultura

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.
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Para a realizacdo da analise externa (oportunidades e ameacas), devem ser considerados 0s
concorrentes, fornecedores, distribuidores e consumidores, bem como, as questdes politicas, econémicas,
demogréficas, geogréaficas e sociais que possam influenciar diretamente ou indiretamente a organizacao
(Barbosa & Brondani, 2005). Por meio desta identificagdo e da avaliagdo critica acerca do ambiente no
gual a empresa esta inserida, € possivel criar as estratégias mais eficientes (Almeida & Cardoso, 2014).

A oportunidade, é vista como uma situacao externa fora do controle direto da empresa que oferece
uma possibilidade para os competidores (Fernandes, 2012), quanto ao atingimento dos objetivos
organizacionais ou melhora da posicdo competitiva e lucros da empresa (Rossi & Luce, 2002), deste
modo, quando uma oportunidade € aproveitada, pode contribuir, de forma relevante e por um longo
tempo, para 0 melhor desempenho dos negdcios (Fernandes, 2012).

A Tabela 7 apresenta as oportunidades identificadas por Matheus e ac¢Bes propostas para
aproveita-las.

Tabela 7

Plano de Acdes para as Oportunidades

Oportunidades Plano de Agdes

Aumento de consumidores adeptos a compra de 1. Criar conteldo acerca dos beneficios do consumo de FLV,
produtos saudaveis e diferenciados, e além de divulgar aos consumidores a visdo da empresa como
conscientizacdo da sociedade dos beneficios o melhor varejo da regido para se comprar tais produtos;

dos mesmos;

Aumento da populagdo no municipio de 2. Aumentar o investimento em marketing nas regies que
Palhoga; demonstrem maior crescimento populacional;

Expansdo do modelo de negdcio para outras 3. Promover uma administragdo responsavel com processos
regides; padronizados;

4. Reter profissionais que possam futuramente auxiliar no
processo de expansao da empresa;

5. Estar atento as oportunidades oferecidas pelo mercado.

Prospeccéo de possiveis clientes de cidades 6. Aumentar o investimento em marketing, direcionando a
préximas tais municipios;

Desenvolvimento de novos produtos das linhas 7. Pesquisar em nivel nacional e internacional, produtos que
organicas, funcionais e integrais que possam tenham caracteristicas similares ao atual mix de produtos e
aumentar o mix de produtos comercializados.  analisar a viabilidade de importar e comprar tais produtos.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Ja a ameaca é caracterizada como uma situacdo externa que traz para a empresa dificuldades em
relacdo ao alcance dos seus objetivos, reducdo ou perda do mercado, ou ainda diminuicdo de
rentabilidade (Rossi & Luce, 2002). Como a oportunidade, a ameaca também é incontrolavel e precisa
ser identificada e rechacada (Fernandes, 2012).

Desse modo, para se proteger das ameacas identificadas por Matheus, a empresa Direto do Colono
deveria estar constantemente atualizada sobre as noticias municipais, regionais e nacionais, além de
monitorar areas especificas como: contabilidade, produtores de FLV e comércio em geral.

Por fim, ressalta-se que as constantes oscilagdes no mercado, obrigam as empresas a adaptarem
seus ambientes internos para atender as demandas externas (Fortes & Fortes, 2014). A definicdo de
acOes alinhadas a esse contexto propicia o alcance dos objetivos organizacionais. Porém além das
estratégias apresentadas considerando a andlise do ambiente, muitas empresas também utilizam o
composto de marketing para direcionar as a¢cdes e a maximizar seus resultados.
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3. Avalie as estratégias de marketing propostas por Matheus e recomende novas acdes para a empresa
Direto do Colono.

As constantes transformactes do mercado e a necessidade permanente de adaptacdo das
organizagdes traz uma evidéncia ao papel gerencial do marketing, visto como uma ferramenta que
possibilita o desenvolvimento da empresa e propicia uma maior competitividade para a mesma (Toledo,
Campomar, & Toledo, 2006). Além disso, segundo os autores supracitados o marketing tem uma funcgéo
vital na definicdo de estratégias que oportunizam o alcance dos objetivos de crescimento.

O plano de marketing é relevante na gestdo estratégica e pode ser considerado um documento
estruturado em que se apresenta os objetivos e as estratégias que serdo aplicadas, alinhadas ao composto
de marketing (Lima & Carvalho, 2011). Para a elaboracgéo deste plano realiza-se uma andlise do mercado
e uma compreensdo do ambiente em que a empresa esta inserida (Prasrlak, 2016).

Para a tomada de deciséo acerca da atracéo e retencdo dos consumidores, as empresas costumam
considerar o mix de marketing, buscando uma combinacdo de produto, prego, praca e promogao que
possibilite 0 melhor desempenho do negdcio em termos de volume de vendas e lucro (Pacheco, 2016).

Em relacdo ao produto, define-se como algo que uma empresa desenvolve para oferecer a um
mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo, visando satisfazer um desejo ou uma necessidade
(Kotler & Armstrong, 2007). As decisdes englobam a identificacdo de oportunidades para langamento
de produtos e a adequacao desses as necessidades dos clientes (Gongalves, Silva, Silva, Xavier, Tavares,
2008). Para desenvolver produtos capazes de atender as necessidades dos clientes é necessario conhecer
profundamente o mercado-alvo (Almeida, Souza, & Hansen, 2016).

A empresa em estudo tem como principais produtos frutas, legumes e verduras, que Matheus
elencou como 0s responsaveis por maior parte do faturamento, sendo definidos ainda dois setores, o
sacoldo com produtos mais populares e o premium, com produtos diferenciados tanto na qualidade,
como na inovacao de embalagem e fracionamento. Observa-se que o gestor definiu 0 mix de produtos
considerando publicos com necessidades distintas, ou seja, tanto clientes que buscam por produtos de
sacoldo, quanto aqueles que buscam por produtos premium.

O preco é a soma de todos os valores monetarios que o consumidor troca pelo beneficio de obter
0 produto ou servico (Kotler & Armstrong, 2007), sendo este, uma das variaveis que os clientes mais
comparam e influencia diretamente na decisdo de compra (Almeida et al., 2016).

Muitos clientes consideram o preco como uma sinalizagdo da qualidade e dos beneficios dos
produtos (Castelo, Cabral, & Coelho, 2016), assim, as decisdes de prego, constituem a defini¢do de
valores que propiciem vantagem competitiva e retorno para a empresa (Goncalves et al., 2008). Para a
definigdo de preco, o gestor deve estar ciente da importancia dessa variavel, principalmente em relacéo
ao poder aquisitivo de seu publico alvo e sua disposicao para pagar pelo produto (Almeida et al., 2016).

Com relagéo ao preco da empresa Direto do Colono, Matheus decidiu que o hortifrati sacoldo
teria um preco Unico e fixo, a venda seria por quilogramas e manteria uma politica de precos baixos.
Percebe-se uma preocupacdo com o poder aquisitivo e disposicdo de seu publico em pagar por
determinado produto.

Ja o hortifrati premium, seria medido em quilogramas e unidades, teria pregos variados e a média
de lucro seria de 80%, nesse caso, verifica-se a visdo de Castelo, Cabral e Coelho (2016), em que o
preco esta sinalizando a qualidade dos produtos. Matheus ainda, estabeleceu que os organicos, de
conveniéncia e bebidas teriam margem de 40% e os higienizados, artesanais e coloniais de 80%.

A praga, definida também como canal de distribuicdo, diz respeito ao processo do oferecimento
do produto, o caminho que percorre desde sua producdo até o consumo final (Kotler & Armstrong,
2007), assim as decisdes de praca ou distribuicdo, englobam a escolha de canais de vendas que supram
as necessidades dos clientes (Gongalves et. al., 2008). Nesse sentido, é vital que o produto fique a
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disposicao em locais onde o publico alvo frequenta e o ponto de venda deve ser bem localizado e o0 mais
adequado possivel (Almeida et al., 2016).

Matheus, no que diz respeito a praca, delimitou como localizacdo para 0 novo empreendimento o
municipio de Palhoga, no qual acreditava ser um local estratégico, por conta da grande circulacao de veiculos
e por ser proximo de varios acessos da cidade. Observa-se que o ponto de venda esta bem localizado.

Além disso, 0 gestor pensou em servigo de entrega para compras acima de R$ 80,00, em um raio de
até 15 km de distancia do estabelecimento, e também em um balc&o de sugestdes e reclamacdes para construir
uma relagdo mais proximas com os clientes e ouvir suas criticas, necessidades e sugestdes. Deste modo,
percebe-se que a empresa em estudo esta definindo estratégias para suprir as necessidades dos clientes.

Quanto a promo¢do, a mesma tem como fungdo apresentar aos clientes a disponibilizacdo de
determinado produto e deve acrescentar um diferencial no processo de compra do produto, o cliente tem
gue ter uma visdo positiva dos beneficios e da imagem da empresa (Almeida et al., 2016).

Para a promocao, Matheus definiu divulgar e informar o pablico alvo pelos seguintes meios de
comunicacgdo: Facebook, Instagram, website, Google Adwords, YouTube, radio, eventos esportivos,
televisdo, Busdoor e outdoors. Observa-se que os meios definidos sdo eficientes e com promogoes
diferenciadas a empresa ira captar clientes e acrescentar um diferencial competitivo.

4. Analise a viabilidade financeira do investimento na empresa Direto do Colono.

Diante da competitividade do mercado, uma nova exigéncia para as organizacdes é a tomada de
decisdo baseada em informagdes confiaveis (Duarte & Lamounier, 2007), a complexidade das interagdes
demanda que os administradores criem ferramentas gerenciais para o processo decisério (Kimura &
Suen, 2003). Dentre as informacgdes essenciais para as decisdes estdo as financeiras (Duarte &
Lamounier, 2007). Deste modo, no caso para ensino para decidir qual a melhor alternativa e a fim de
identificar a viabilidade da empresa Direto do Colono, Matheus realizou projecdes financeiras.

Para avaliar a viabilidade financeira de um negdcio € necessario verificar uma série de indicadores
econémico-financeiros, assim para facilitar esta analise, a Tabela 8 apresenta uma sintese dos conceitos,
férmulas e interpretagdes de alguns indicadores mais utilizados.

Tabela 8

Formulas para Verificar a Viabilidade Financeira

Conceitos Formula Interpretacéo

Ponto de equilibrio: E o total de vendas ~ PE= Custo fixo total . Quanto menor, melhor
no qual a receita se iguala aos custos fixos indice da margem de contribuicio

e variaveis (Padoveze, 2012).

Margem de contribuic&o: é um lucro MC= Receita Total — Custo Varidvel Total *indice sera utilizado
variavel (Padoveze, 2012). Receita Total para calcular o PE
Lucratividade: E a relacfo diretado lucro  Lucratividade: Lucro Liquido x 100 Quanto maior, melhor
com as receitas de vendas (Padoveze, 2012). Receita total

Rentabilidade: E a relagdo entre o Rentabilidade: Lucro Liquido x 100 Quanto maior, melhor
resultado e o capital investido (Padoveze, Investimento total

2012).

Retorno Efetivo de Payback: é periodo  PB = Investimento Inicial Quanto maior, pior
de tempo necessario para a recuperagdo do Lucro Liguido

valor do investimento (Santos, 2001).

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.
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A viabilidade financeira da empresa em estudo, com base no ponto de equilibrio, lucratividade,
rentabilidade e Payback apresenta-se na Tabela 9.

Tabela 9

Viabilidade Financeira

PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA
Ponto de equilibrio 325.628,00 325.628,00 325.628,00
Lucratividade 6.22% 10,4% 10,83%
Rentabilidade 17,42% 38,3% 51,90%

Tempo de retorno (payback) 5 ANOS E 8 MESES 2 ANOS E 7 MESES 1 ANO E 11 MESES

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Por meio dos indicadores, verificou-se que ha viabilidade financeira e econémica para a execugao
da empresa varejista Direto do Colono, visto que, no cenario realista, a lucratividade e rentabilidade
foram de 10,4% e 38,3%, além disso, o tempo de retorno de investimento foi de dois anos e sete meses.

Em relacdo ao ponto de equilibrio, ou seja, o valor necessario que a organizagao precisa vender
para pagar suas contas em determinado momento, foi identificado o montante de R$ 325.628,00
mensais, o calculo foi realizado considerando a receita total do cenario pessimista, e verificou-se que
até mesmo neste cendrio, se apresentou um faturamento satisfatorio.

5. No papel dos sécios da Junckes Distribuidora, vocé investiria na empresa varejista Direto do Colono?
Justifique sua resposta.

A decisdo de investimento na empresa varejista Direto do Colono deve considerar a analise em
conjunto dos indicadores financeiros e 0s pontos ressaltados durante a apresentagdo do dilema, como a
descapitalizacdo da empresa atual, a falta de tempo e pessoas de confiangca para gerenciar as duas
empresas, e as dificuldades no atendimento do novo publico, visto que a Junckes Distribuidora apenas
atendia pessoas juridicas. Ressalta-se que o caso ndo tem resposta certa, admitindo analises e solu¢des
distintas.

Desfecho

Apds a reunido, Jodo, Matheus e Leonardo ainda conversaram sobre a proposta durante um més,
mas apesar da viabilidade financeira, decidiram ainda ndo ser o0 momento para tal investimento, pois
acreditavam que poderiam expandir a empresa atual com a contratacdo de representantes comerciais
externos e aprimorar seus processos e servicos. A ideia ndo foi descartada, mas decidiram que seria
melhor investir na empresa e delegar funcdes gerencias aos poucos, para ter pessoas treinadas e
experientes para atuar na gestdo da Junckes Distribuidora, assim teriam mais tempo para concentrar
esfor¢cos em um novo negdcio.
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