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RESUMO

Pesquisar, identificar, estruturar, aplicar e gerenciar. Etapas fundamentais e
inerentes aos dois temas abordados no trabalho, e que se completam: o Plano de
Negocios nas organizagfes publico privadas e o Planejamento Estratégico. As
organizacdes muitas vezes ndo enxergam ou conhecem o grau de utilidade dessas
duas ferramentas, e seu poder norteador para que objetivos estratégicos sejam
alcancados. A mutabilidade constante dos cenarios faz-se obrigatdria a pesquisa e
fundamentacéo de dados quantitativos e qualitativos, que possam apontar fatos que
identifiquem debilidades ou fortalezas internas; oportunidades e ameacas externas;
para que organiza¢des tenham como ponto de partida para suas acdes estratégicas.
O objetivo deste trabalho € analisar e posteriormente exemplificar de modo pratico
0os conceitos dos Planos e Modelos de Negocios da administracdo, e do
Planejamento Estratégico neles inserido, a fim de minimizar ddvidas das mais
diversas organizacbes em relacdo a gestdo estratégica. A teoria e a préatica sdo
confrontadas para exemplificar o grau de aplicabilidade e importancia das
ferramentas na gestdo das organizacdes. Sera feito um embasamento teorico e sua
posterior aplicacdo pratica, gerando uma simulacdo viavel do planejamento e
abertura de uma empresa real de nutricdo esportiva. Ao final, conclui-se que, através
de planos de gestao, todo o trabalho objetivado terd sucesso a partir de processos
sistémicos de controle.

Palavras-chave: Plano de Negécios. Business Model Generation. Planejamento
Estratégico. Gestdo Estratégica.



ABSTRACT

To search, identify, organize, implement and manage are fundamental and inherent
steps to the two themes of the work presented, where as both complete each other:
the Business Plan in private/public organizations and its Strategic Planning.
Organizations often do not see or know the degree of usefulness of these two tools
and its guiding power, which allows strategic goals to be achieved. The constant
change of the scenarios makes mandatory to research and analyze quantitative and
qualitative data that can point to facts that identify internal weaknesses or strengths;
external opportunities and threats; for organizations to have as their starting point for
their strategic actions. The objective of this study is to analyze and subsequently
illustrate in a practical way the concepts of Plans, Business Models management,
and Strategic Planning in order to minimize doubts of the most diverse organizations
in relation to strategic management. The theory and practice are confronted to
exemplify the degree of applicability and importance of the tools in the organization’s
management. Will be made a theoretical foundation and its subsequent practical
application , generating a viable simulation of the planning and opening of a sports
nutrition real business. Finally, it is concluded, through management plans, that all
objectified labor will succeed on systemic control processes.

Keywords: Business Plan. Business Model Generation. Strategic Planning. Strategic
Management.
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INTRODUCAO

Planejamento e intuicdo séo palavras que ja fizeram sentido juntas. Nos
dias atuais, a pesquisa e a utillizagdo de dados quantitativos e qualitativos
substituiram a intuicdo ao fomentarem de modo efetivo as acbes dos gestores de
organizacdes. Um empreendimento nasce da estruturacdo correta e objetiva de
informagOes executivas que resultam na construgdo e na gestdo de uma

organizagao.

Este trabalho propde uma abordagem bibliografica e explicativa entre
Planos de Negécios — o0 manual caracterizador do empreendimento -; o0
Planejamento Estratégico — andlise de cenarios e planos de a¢fes que visam atingir
as metas e objetivos - e as etapas que compdem essas duas esferas que estao
relacionadas diretamente, além de exemplificar o empreendimento de uma empresa
varejista em nutricdo esportiva através da pratica desses planos, contextualizados

no modelo de negécios Canvas.

Tem por objetivo, entdo, demonstrar a necessidade da Gestéo Estratégica
voltada para resultados nas organizacfes, e sua aplicacdo a partir da concepcéo e
elaboracdo do Plano de Negdcios e do Plano Estratégico em organizacdes publicas
ou privadas. Traz também uma didatica para os novos empreendedores, estudantes,
e pessoas interessadas no desenvolvimento e gerenciamento destas etapas cruciais

em um empreendimento.

A abordagem dedutiva dos temas foi importante para que suas etapas
fossem descritas de modo claro e coerente, evitando duvidas por parte do leitor,
para que o conhecimento fosse acessivel e totalmente compartilhavel entre grupos
de estudos ou mesmo empresas reais. E um trabalho que serve como tutorial a
respeito da construcdo de modelos de negécios e de planos estratégicos, dividido
em cinco etapas, nas quais sao aplicados os conhecimentos provenientes de
estudiosos da administracdo, do dia-a-dia das corporagdes, assim como

experiéncias prévias de empresas renomadas.

O primeiro capitulo é inteiramente voltado aos Planos de Negécios: qual
sua importancia no momento de empreender; quais suas etapas de elaboracao;

quais informacdes sdo fundamentais e que devem constar em quaisquer modelos de



negécios. O segundo capitulo aborda do mesmo modo o Planejamento Estratégico,
que pode facilmente ser inserido em um Plano de Negdcios e, ambas, utilizadas
como ferramentas norteadoras e gerenciadoras para resultados. Por fim sé&o
aplicados os conceitos em um projeto de empresa real, concebendo uma
visualizacdo pratica de como deverdo ser levantadas e inseridas as informacoes
executivas, assim como as estratégias necessarias para o atingimento dos objetivos

organizacionais.

O objetivo final do trabalho é propor um modelo de negdcios que subsidie
futuros empreendimentos, passivo a alteragcbes que se facam necessarias, de

acordo com as influéncias do cenéario atuante.
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1 O QUE E PLANO DE NEGOCIOS

O mercado da iniciativa privada demanda de forma agressiva a constante
atualizacdo dos empreendedores, aqueles que identificam oportunidades em
mercados-alvo e as utiliza como fomento de norteio ao empreenderem um novo
negécio. Porém, assim como um operdrio necessita de um manual de préticas
comuns para desempenhar seu trabalho, um administrador também necessitara de
um plano do negdcio que embase suas acdes, as quais partirdo de dados precisos e
poucas vezes intuitivos, que visam diminuir os riscos constantes do mercado e

estreitar a nova empresa aos seus objetivos estratégicos.

PLANO DE NEGOCIOS ¢é um documento que contém a caracterizagéo do
negécio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar
uma fatia do mercado e as projecdes de despesas, receitas e resultados
financeiros. (SALIM, 2001, p. 16).

Um empreendedor, ao objetivar um novo negécio, deve ser norteado por
informacdes holisticas a respeito do mercado no qual planeja atuar, das pessoas
envolvidas, desde colaboradores a futuros clientes, da cultura na qual estara
inserido 0 negdécio e para qual devera se adaptar, entre outros. Para que seus
objetivos possam ser atingidos de modo satisfatério, o empreendedor deve relevar
quatro etapas basicas durante o planejamento e execucdo de seu projeto: a
qualidade e a criacdo de valores em seus produtos e Sservicos; 0S processos e suas
burocracias de controle; o planejamento e a pratica de suas diretrizes; e a constante

inovacao, esta que garantira frutos futuros e destaque da concorréncia.

Apenas o plano de negécios ndo € o bastante para a manutencdo da
empresa no mercado. O psicoldgico dos colaboradores €, também, um fator
importante ao se praticar uma lideranca corporativa que seja vista como sadia e
fundamental para a operacdo correta entre as esferas. E necesséria a formacgéo de
uma equipe na qual todos os colaboradores desempenhem seus papéis e

responsabilidades de modo cooperativo.
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A vida do empreendedor € um constante aprendizado. Ele tem que adquirir
conhecimentos em ritmo mais veloz do que as mudancas. E ndo ha
ninguém que possa lhe ensinar tudo isso. Ele é obrigado a aprender
sozinho, rapidamente, e a colocar sua empresa em condicdes de
vanguarda, a frente das demais. O maior diferencial de uma empresa
emergente € o empreendedor e a equipe que ele forma em torno de si. E,
também, o seu maior capital. (DOLABELA, 1999, p. 101).

O empreendedor é um ser social, uma pessoa que vive em um determinado
meio (regional) e neste tem uma misséo de troca com a sociedade. O perfil curioso é
determinante para que informacdes das mais diversas naturezas possam atrair, e, a
partir delas surgirem novas ideias inovadoras. Além do mais, é necessario colocar-
se no lugar do outro, do colaborador ao cliente, sempre subjetivando o que as

pessoas pensam de seu negaocio, e sua importancia na sociedade atuante.

Como agente motivador, o administrador detém a responsabilidade de incitar
0 comportamento curioso entre os colaboradores, pois, com um numero maior de
pessoas capazes de criticar e colaborar com situagdes sazonais do mercado, ou
mesmo internos da empresa, a administracdo podera incitar, identificar e utilizar

ideias criativas que atinjam objetivos, ou solucionem problemas.

A imensa curiosidade ndo satisfeita nos bancos de escola langcava-a na
busca ansiosa de conhecimentos em outros lugares, através de outras
pessoas ou em fontes que ela mesmo garimpava. Adorava aprender por
meio de conversas com pessoas pelas quais sentia respeito e simpatia.
(DOLABELA, 1999, p. 35).

A comunicacao entre os stakeholders deve ser constante e concreta, pois as
relacbes sociais sao determinantes para um negécio de sucesso. O bom
relacionamento com os fornecedores, corroborando para melhores negociacdes
comerciais; a valorizacdo do capital intelectual e o investimento constante na
capacitacdo dos funcionarios, direcionando o aprendizado nos processos
organizacionais, aumentando e garantindo a qualidade dos produtos e servigos
oferecidos; e a relagdo com a sociedade, para qual € direcionada a razdo de existir

da empresa.
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Uma das principais caracteristicas do empreendedor de sucesso € a sua
capacidade de estabelecer relacfes com pessoas que podem contribuir para
0 seu negoécio. Ele é habil na formacédo de sua rede, que vai se tornando
elemento essencial de suporte a sua empresa. As relacées funcionam mais
ou menos assim. Para atingir os seus objetivos, um ponto no futuro aonde
deseja chegar (definir as caracteristicas de um produto ou conhecer mais
sobre um processo de fabricacdo), o empreendedor busca pessoas que
possam ajuda-lo. Tais pessoas, ao emitirem suas opinies e transmitirem
suas experiéncias, irdo fazer com que o empreendedor tenha uma percepgéo
mais profunda sobre o que quer. Assim, provavelmente, ele ird incorporar as
contribuicdes a seus objetivos, alterando-os. (DOLABELA, 1999, p. 76)

O Plano de Negocios € um projeto do qual sera viabilizado um
empreendimento, um pressuposto detalhado das mais diversas informacdes
executivas, desde andlises socioambientais a custos, que possam minimizar riscos e
determinar controles burocraticos para que todos os tramites administrativos e
juridicos estejam de acordo com a proposta fim. Sdo informacdes sobre a area
atuante, quais produtos ou servicos serdo oferecidos para a sociedade,
levantamento dos patriménios brutos e liquidos a partir da mensuracao contébil,
custos com matéria prima e funcionarios, como serdo praticadas as comunicacdes

internas e externas, entre outros.

Entendera que o Plano de Neg6cios ndo garantiria 0 sucesso da empresa,
mas evitaria que muitas decisdes erradas fossem tomadas por falta de
analise. (DOLABELA, 1999, p. 80)

O Plano de Negécios se trata, entdo, de um manual completo do negdcio, no
qual estardo descritas informacdes objetivas em sua maioria quantitativas (quanto a
infraestrutura e viabilidade financeira), e qualitativas quando relacionadas a publico-
alvo, fornecedores, concorrentes e comunicacao (oferta). Porém, ndo ha um plano
de negocios universal: cada empreendimento possui um determinado modelo de
negocio, flexivel e coeso com a proposta-fim. Cabe ao empreendedor modelar seu
plano de negdcios de acordo com as necessidades e objetivos de sua organizagéo,
sempre fiel a palavra que gerou e ainda gera sucesso e destaque as empresas no

mercado atuante: inovacao.

Comumente compartilhado entre os mais diversos Planos de Negocios, 0s

Planejamentos devem estar incorporados a este manual. S&o eles: Planejamento
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Estratégico, no qual estardo descritas as informagcfes e acbGes de longo prazo
ligadas as estratégias-fim da cUpula organizacional e demais esferas, a sua missao
para com a sociedade, os seus valores organizacionais, norteadores de suas acoes;
seus objetivos estratégicos e sua visdo de mercado, além de informacdes ligadas ao
mercado e sociedade que subsidiardo acdes iniciais. J& o Planejamento Tatico é
representado pelas informacfes e agbes de médio e curto prazo, que visam a
criacdo de mercados para trocas de bens de consumo. E por fim, o Planejamento
Operacional, no qual serdo difundidas as acdes em curto prazo, geralmente
operacionalizado pela area comercial ou de contato com o cliente, que sera o canal

final de vendas como também responsavel pelo relacionamento de p6s-venda.

Um modelo de negdcios descreve a ldgica de criacdo, entrega e captura de
valor por parte de uma organizagédo (OSTERWALDER, 2011, p.14)

Todo projeto que se preze, seja ele com fins lucrativos ou nédo, deve ser
acompanhado de um plano de negécios, pois ele dara informacdes concretas da
viabilidade do negdcio, e captara recursos ou investimentos das partes interessadas.
Em determinada natureza, se assemelha a um folder publicitario, o qual objetiva a
venda de uma ideia e a compra da mesma por um determinado consumidor, néo
representado apenas pelos clientes potenciais, como também aos consumidores
internos da empresa (colaboradores). E preciso que os funcionarios, partindo do
agente motivador (administrador), também comprem a ideia que a organizacado

vende, dinamizando sua contribuicédo a partir da confian¢ca aumentada.

O propésito de um plano de negdcios € descrever e comunicar um projeto
com ou sem fins lucrativos e como pode ser implementado, seja dentro ou
fora de uma organizagdo. A motivacdo de um plano de negdcios também
pode ser “vender’ um projeto, seja para potenciais investidores ou para
investidores internos. Um plano de negocios também pode servir como guia
de implementa¢éo. (OSTERWALDER, 2011, p.268).

Alguns aspectos sdo compartilhados pelos especialistas em administracao e

elaboracdo de planos de negocios. Primeiramente o manual deve apontar para qual



14

segmento de clientes a empresa deve projetar seus esfor¢cos. S&o diferentes grupos,
sejam eles compostos por pessoas ou organizagdes, que compartilham interesses
semelhantes (quando possuem uma mesma necessidade que pode ser atendida por
uma unica empresa) ou distintos (quando possuem interesses diferentes, mas que

sdo atendidos por uma Unica organizacao, como exemplo os hipermercados).

Os clientes podem ter rendas equiparaveis ou nao, porém, se compartilham
a necessidade de um determinado bem de consumo, podem ser alocados no
mesmo segmento de mercado a ser explorado pelo plano do negécio,
diferentemente do mercado de massa, no qual se concentram todos os tipos de

consumidores, das mais variadas rendas e aspectos comportamentais.

Ao focar em um nicho de mercado, uma organizacdo entende que 0s
clientes compartilham necessidades, rendas e comportamentos semelhantes,
facilitando ainda mais sua abrangéncia de acordo com esses aspectos. A maioria
dos negadcios representados pelas micro e pequenas empresas focam esses nichos,
pois ha maior facilidade na comunicacdo e no atendimento desta demanda

especifica.

Por outro lado, uma empresa com segmentos de clientes diversificados deve
identificar clientes potenciais para seus produtos e/ou servigos distintos ou
correlacionados, distinguindo suas acdes para determinados clientes focais. Um
exemplo de empresa com segmentos de clientes diversificados € a Microsoft, ao
oferecerem produtos (Ex.: Microsoft Office) e servicos (Ex.: Hotmail). Sdo bens de
consumo diferentes com propostas diferentes, porém com grau de

complementariedade sensivel entre eles.

Ja as empresas que possuem uma Plataforma Multilateral que caracteriza
seu segmento de clientes tém a missdo de desenvolver e gerir uma plataforma na
qual se agrupam seus diversos tipos de clientes, caracterizados como pecas
fundamentais no funcionamento de seu mercado. Uma empresa de cartbes de
credito, por exemplo, necessita criar uma rede de aceitacdo de seu produto
(empresas que venham a aderir esta modalidade como canal de venda), uma rede
de clientes que optem pelo cartdo de crédito como modalidade de compra, e uma
rede de instituicdes financeiras que formem parcerias para futuras renegociacoes e

Nnovos contratos.
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Os clientes sdo 0 amago de qualquer Modelo de Negécios. Sem clientes,
nenhuma empresa pode sobreviver por muito tempo. Para melhor satisfazé-
los, uma empresa precisa agrupa-los em segmentos distintos, cada qual
com necessidades comuns, comportamentos comuns, e outros atributos
comuns. Um Modelo de Negécios pode definir um ou varios segmentos,
pequenos ou grandes. A organizacdo deve tomar uma decisdo consciente
sobra quais segmentos servir e quais ignorar. Uma vez tomada a decisao,
um Modelo de Negdcios pode ser melhor projetado jA com a compreenséo
das necessidades de clientes especificos. (OSTERWALDER, 2011, p. 20).

Determinado e discriminado no Modelo de Negdécio o segmento de clientes
para qual a empresa designara seus esforcos, é preciso entender qual a
necessidade ou desejo desses clientes em relagéo ao produto e/ou servigo ofertado,
ou seja, quais valores estes clientes demandam e quais diferenciais competitivos
deverdo ser empregados nos bens de consumo para que sejam atendidas as

necessidades de modo satisfatorio.

Clientes sdo seres cognitivos e em sua maioria buscam algo além nas
propostas de valores ja oferecidas pelas empresas. Podem ser diferenciais
competitivos representados pela novidade, muito comum no segmento de
eletrbnicos, ou de desempenho, podendo ser representado pelo mercado de
hardwares; busca por produtos ou servicos personalizados, identificado pela
customizacdo direta do cliente em produtos comprados via web; valorizacdo do
design bastante caracteristico do mercado de automdveis ou de joias; a op¢ao pela
marca, ligada ao status que o produto confere ao usuario, pondo-o psicologicamente
em um patamar igual ou “acima” dos que o cercam; a opg¢ao do produto pelo preco
em um mercado de concorréncia agressiva como o de laticinios; os valores que
visam a reduc¢ao dos custos do cliente com determinado produto, como as lampadas
de LED que prop8e economia na conta de luz aliada ao desempenho e ciclo de vida
estendido do produto; a reducdo de risco bem representada pelo mercado de
seguradoras; a acessibilidade, como exemplo as locadoras de jatos particulares, que
passam a atender clientes n&o tao ricos, mas que formam parcerias para contratar
tais servicos com o compartihamento dos gastos; e, por fim, os valores de
conveniéncia agregada, a exemplo dos revolucionarios IPhones, nos quais

concentram diversos programas ligados a acessibilidade em um sé produto.
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A Proposta de Valor é o motivo pelo qual os clientes escolhem uma
empresa ou outra. Ela resolve um problema ou satisfaz uma necessidade
do consumidor. Cada Proposta de Valor é um pacote especifico que supre
as exigéncias de um Segmento de Clientes especifico. Nesse sentido, a
Proposta de Valor é uma agregacdo ou conjunto de beneficios que uma
empresa oferece aos clientes. (OSTERWALDER, 2011, p. 22).

A empresa, ao definir as suas propostas de valores agregadas aos bens de
consumo que ofertara, devera desenvolver meios para que esses valores sejam
propostos e consequentemente vendidos aos clientes. Os Canais de Venda séo
esses intermediadores, que detém a comunicacdo da pré-venda, venda e pds-venda
junto aos clientes. S&o meios que intermediam a relacdo empresa e cliente, seja na
divulgacdo dos valores agregados aos bens ofertados, sejam a na manutencéo da

venda e retencdo dos clientes no pés venda.

Existem canais de vendas distintos como 0s canais particulares diretos,
representados pelos agentes comerciais, que fardo a captacdo e venda direta dos
produtos e/ou servicos ofertados utilizando como referéncia bancos de dados
atualizados ou meios de comunicacdo como a telefonia e a internet; pelos
colaboradores do SAC ou pelo Ombudsman, responséaveis pelo gerenciamento das
vendas concretizadas, da manutencdo e tentativa de retencdo dos clientes
insatisfeitos; ou mesmo canais particulares indiretos, podendo ser representado
técnicas de propaganda como merchandising, design empregado nos pontos-de-
venda, além de tudo que venha fortalecer e dinamizar esta relacdo empresa e

clientes.

Outro tipo de canal sdo os canais de parcerias indiretas, quando uma
empresa fornecedora depende das empresas de vendas finais para comunicar os

valores de seus produtos, estando os clientes representados por essas empresas.

Independente de quais canais a empresa necessite operacionalizar, todos
compartilham etapas que devem ser respeitadas para que 0 processo se concretize
de modo satisfatério do inicio ao fim. Acima de tudo, € necessario que a empresa
conheca intrinsicamente os bens de consumo que oferta, suas propostas de valores,

0 que os clientes esperam encontrar ao adquirir este bem, além dos aspectos fisicos
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relacionados a tangibilidade e seguranca do mesmo. A avaliacdo deve estar
disponivel para ambos os lados, tanto para a empresa, ao medir o retorno e a
possibilidade de retencdo dos clientes adquiridos, como também a avaliacdo do
processo de venda e da satisfacdo com o produto por parte dos clientes, através de
SAC’s ou outros meios, visando a melhoria continua do processo de venda e
revenda. A compra deve ser facilitada e com menor burocracia possivel, permitindo
0 maior niumero de meios de adquirir os bens de consumo. A entrega deve nao so
atender, mas tentar sempre superar as expectativas do cliente em relacdo aos
valores esperados, e, caso ndo atenda, necessario uma pos-venda de qualidade,
que viabilize meios rapidos que solucionem uma possivel falha em algum dos

processos.

Canais de comunicacgdo, distribuicdo e venda compbem a interface da
empresa com os clientes. Os canais sdo o ponto de contato dos clientes e
desempenham um importante papel na sua experiéncia geral.
(OSTERWALDER, 2011, p. 26).

Estabelecidos os Canais de Vendas, € necessaria, entdo, a manutencao
desta relacdo empresa e clientes, denominada como Relacionamento com Clientes.
Muitas empresas que vém a faléncia desmerecem esta etapa, focando apenas na
venda pura, sem a gestdo da qualidade e do suporte que, atualmente, todos o0s
clientes exigem das empresas. Nao s6 a captacdo, a conquista de novos mercados,
mas a retencdo desses clientes podem significar novas vendas a partir da
propaganda positiva que sera compartilhada pelos clientes satisfeitos gracas as
boas experiéncias passadas.

As instituicdes financeiras sao exemplo de empresas que necessitam uma
excelente relagdo com seus clientes. No momento em que clientes necessitam de
op¢cbes menos burocraticas como o banco eletrbnico via web, os bancos se
beneficiam com corte nos gastos dos insumos nas agéncias, com o atendimento
focado as reais necessidades que exigem a presenca da pessoa fisica nas
agéncias, assim como evitam reclamacdes de clientes junto ao PROCON com a

demora no atendimento acima do permitido junto ao Banco Central.
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Deve-se entdo estabelecer canais de pré-venda, venda e poés-venda que
possibilitem uma relacdo de ganho entre ambas as partes. No Modelo de Negécios
deve constar quais servicos e quais especificidades compordo cada canal de

relacionamento, possibilitando esta troca de informacdes e interesses.

No comeco do processo, por exemplo, o Relacionamento com Clientes das
operadoras de celular era guiado por estratégias agressivas de aquisicao,
envolvendo até telefones gratuitos. Quando o mercado se tornou saturado,
as operadoras mudaram o foco para a retencéo de clientes e o aumento da
lucratividade média por cliente. (OSTERWALDER, 2011, p. 28).

O bom relacionamento com os clientes através dos canais de vendas
garantirdo as Fontes de Receita da empresa. Ndo s6 as vendas a vista, como
também as vendas a prazo, gerardo renda instantanea ou recorrente, tendo como
agente garantidor do retorno o pds-venda eficaz. Para que o lucro seja aferido,
devem-se deduzir os custos e o0s gastos do total bruto, concedendo informacdes
necessarias para a manutencdo das praticas comerciais, de acordo com as

expectativas de renda da empresa.

S&o muitas informagdes contidas nas Fontes de Renda, como a preferéncia
por modalidade de pagamento ou a variacdo entre os tipos de modalidades; a
recompra dos produtos; se 0s pre¢os atendem ao preco esperado ou se deveréo
haver mudancas para o abatimento ou aumento do mesmo; os periodos de recessao
e de aquecimento do mercado; quais os canais de compra mais optados pelos
clientes, entre outras informagdes executivas que embasarao acdes de melhoria em

areas coligadas.

Se o cliente é o coracdo de um Modelo de Negécios, o componente Fontes
de Receita é a rede de artérias. Uma empresa deve se perguntar: que valor
cada Segmento de Clientes esta realmente disposto a pagar? Responder
COm sucesso a essa pergunta permite que a firma gere uma ou mais Fontes
de Receita para cada segmento. Cada um pode ter mecanismos de
precificacdo diferentes, como uma lista fixa, promocgOes, leildes,
dependéncia de mercado, dependéncia de volume ou gerenciamento de
producdo. (OSTERWALDER, 2011, p. 30).
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Uma empresa que oferece um bem de consumo devera utilizar-se de
insumos, ou seja, de Recursos Principais que possibilitem o desenvolvimento
desses produtos e/ou servicos com seus respectivos valores agregados. Os
recursos podem ser tangiveis — como a matéria prima fisica — ou intangiveis - como
a capacidade intelectual dos colaboradores -, e devem ser levados em consideracao
para que seja alcancada a efetividade na troca entre a organizacéo e seus clientes.
Ao exemplo, uma produtora de filmes devera ter como insumos desde cameras

filmadoras a atores com a destreza necessaria ao representar um papel cénico.

Devem estar descriminados no modelo de negocio todos o0s insumos

necessarios para cada etapa da empresa: da producao ao pos-venda.

Cada Modelo de Negdcios requer Recursos Principais. Eles permitem que
uma empresa crie e ofereca sua Proposta de Valor, alcance mercados,
matenha relacionamentos com os Segmentos de Cliente e obtenha receita.
Diferentes Recursos Principais sdo necessarios dependendo do Modelo de
Negocios. Um fabricante de microship requer fabricas de capital intensivo,
enquanto um projetista de microship se concentra mais nos recursos
humanos. (OSTERWALDER, 2011, p. 34).

N&o ha um padrdo de Modelo de Negécios quando cada organizacao possui
uma realidade diferente da outra, e é assim com suas Atividades-Chave. O plano
deve identificar quais sé&o as atividades principais de uma empresa. Caso esta seja
uma empresa de manufatura, a exemplo da Nestlé, sua atividade-chave seréa ligada
a producdo dos bens de consumo e a gestdo da qualidade. J& uma empresa de
consultoria visa a resolucdo dos problemas das organizacfes contratantes, nas
quais devem ser levantados os problemas distintos se as solu¢es cabiveis. Uma
atividade-chave bastante atual é as de Plataformas, a exemplo dos bancos com
seus servicos disponiveis através da web, no qual dinamizam o0s servicos entre

instituicdo financeira e clientes, gerando beneficio para ambos.

Cabe a essas empresas a promocéo de suas atividades-chave e a qualidade
empregada nas mesmas, visando ndo s6 o compra destes valores pelos clientes
como a retencdo dos mesmos, 0s quais fortalecerdo o sentimento de que foi feito um

bom investimento.
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O componente Atividades-Chave descreve as a¢fes mais importantes que
uma empresa deve realizar para fazer seu Modelo de Negécios funcionar.
(OSTERWALDER, 2011, p. 36).

As Parcerias Principais é outra etapa crucial a ser descrito no Modelo de
Negdcio. Nela constardo quais sdo as aliancas entre empresa e fornecedores que
resultardo em possiveis abatimentos nos custos de compra dos insumos, 0S
fornecedores que interessam a organizacdo ou que atenderiam uma demanda
especifica, ou mesmo a troca de beneficios, a exemplo de uma loja que tem seu
design desenvolvido e com ajuda financeira por parte de um fornecedor potencial em
troca de uma fidelidade comercial; o abatimento de valores de acordo com a

sazonalidade do mercado, entre outros beneficios.

As empresas formam parcerias por diversas razdes, e as parcerias vém se
tornando uma peca fundamental em muitos Modelos de Negdcios.
Empresas criam aliancas para otimizar seus modelos, reduzir riscos ou
adquirir recursos. (OSTERWALDER, 2011, p. 38).

Nao mais importante, porém crucial a longevidade do negécio, a Estrutura
de Custo deve abranger toda a corporacao: desde os custos de produgéo aos custos
com a limpeza. Todos os processos descritos no Modelo de Negdcio envolvem
custos, seja no treinamento dos funcionarios, na promocéo de vendas intermediada
por uma Agéncia de Publicidade, ou a compra de papéis para a impressao de
documentos burocraticos. Porém, ha um grau de relevancia entre os custos e a que

se destinam.

Os custos fixos, relacionados ao pagamento de funcionérios, valor do
aluguel ou impostos, entre outros, se caracterizam pelo seu grau de imutabilidade.
Geralmente ndo mudam a nao ser que alguma razdo bastante relevante o faga.
Estdo presentes em todas as organizacfes e Sao 0S custos principais das
organizacdes. Quanto aos custos variaveis, sdo mais comuns em prestadores de
servicos no momento em que cada servigco desempenhado tenha sua especificidade.

Também existente em todas as organizacdes, pode ser representado pela conta de
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luz, ou mesmo o aumento no consumo de papeis para documentos necessarios ao

efetivar transagoes.

Este componente descreve o0s custos mais importantes envolvidos na
operacdo de um Modelo de Negocios especifico. Criar e oferecer valor,
manter o Relacionamento com Clientes e gerar receita incorrem em custos.
Tais custos podem ser calculados com relativa facilidade depois de
definidos os recursos principais, atividades-chave e parcerias principais.
Alguns Modelos de Negécios, entretanto, sdo mais direcionados pelos
custos que outros. As linhas aéreas ‘econdmicas’, por exemplo, tém
construido Modelos de Negdcios inteiramente baseados em estruturas de
baixo custo. (OSTERWALDER, 2011, p. 40).

As fases de planejamento do Modelo de Negdcios sdo compostas das mais
diversas informagdes executivas totalmente associadas entre si. O administrador
tem entdo o dever de identificar, descrever, caso necessario alterar, ampliar,
divulgar, operacionalizar e gerenciar esses dados para que a operacionalizacao
deste manual aconteca de modo correto e continuo. A mutabilidade do documento é

factivel e muitas vezes se faz necessaria.
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2 O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico € um processo de analises no qual uma
organizacdo definira suas politicas, valores, objetivos e estratégias para o setor
atuante e para seus stakeholders, ou seja, todos aqueles que afetam diretamente ou
indiretamente 0 empreendimento. E um documento crucial para a insercio e
manutencdo da empresa ou organizacao publica no seu ambiente de atuacéo, e tem
por objetivo posicionar a empresa frente as constantes mudancas de cenario -
externo e interno -, apontando dados norteadores que possam evitar ou reduzir
prejuizos ou debilidades. O documento, durante sua elaboracdo, deve ser aplicado
uma visado analitica, abrangendo o ambiente no qual se situa a empresa, qual sua
definitiva missdo frente a sociedade, quais suas estratégias para alcancar seus
objetivos. No caso o estratégico é um planejamento puramente organizacional que
ao passo de sua elaboracdo, surgem outros dois planejamentos subsequentes:

tatico e operacional.

O planejamento estratégico € um esforco para que o negdcio seja
prejudicado caso ocorra uma mudanca nas condicBes ambientais. Assim,
analisam-se as oportunidades e as ameacas vindas tanto de fatores
internos a organizacdo quanto de fatores externos. Por outro lado,
identificam-se também quais sdo os pontos fortes e os pontos fracos da
empresa em relagdo ao negocio. Essa andlise, efetuada de forma
sistematica, permite & empresa direcionar o futuro do mercado, elaborando
metas e objetivos que atendam as variacdes do mercado. (BIAGIO;
BATOCCHIO, 2012, p. 33).

E no plano estratégico que ser&o distribuidas a teoria — representada pelas
estratégias que virdo a se embasar nos conceitos tedricos e experiéncias prévias de
cases ou benchmark - e a pratica — representada pelas acdes que visam o
cumprimento das metas estabelecidas pelos objetivos estratégicos — Este conjunto
de informacdes executivas cruciais para o funcionamento do 6rgdo administrativo
deverdo ter carater completo, sucinto e direto, para que a clpula possa, juntamente
com o0s gerentes das esferas subordinadas, desenvolverem o planejado com

efetividade.
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Este plano é desenvolvido de modo critico e analitico, aplicado pela alta
cupula das organizagdes — presidentes, diretores — e tem o papel de posicionar a
empresa no seu mercado de atuacdo. Sao adotados métodos de manipulacdo das
informacdes, necessarias para as acdes que visam alcancar seus objetivos;
métodos de difusdo dessas informacdes entre os colaboradores, visando integra-los;
métodos de relacionamento entre os setores envolvidos; ou seja, todos os tipos de
métodos que dinamizem 0s processos e que resultem no reconhecimento desta
empresa no mercado atuante — corroborando para o reconhecimento de sua missao
pela sociedade - e a aproxime da sua visdo através do cumprimento e atingimento

dos objetivos estratégicos pré-estabelecidos.

Além disso, o planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de
um conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a
situacdo em que o futuro tende a ser diferente do passado; entretanto, a
empresa tem condi¢Bes e meios de agir sobre as variaveis e fatores, de
modo que possa exercer alguma influéncia; o planejamento é, ainda, um
processo continuo, um exercicio mental que é executado pela empresa,
independentemente de vontade especifica de seus executivos. (OLIVEIRA,
2010, p.4).

Na medida em que estdo estabelecidas a visdo e a missao da organizacgao,
fazem-se necessérias as andlises ambientais das quais se extrairdo informacdes
como as fortalezas e debilidades da organizacdo (ambiente interno) assim como as
oportunidades e ameacas constantes do mercado (ambiente externo). Ambas as
esferas corroboram com conhecimentos estratégicos — 0S quais compordo as
estratégias - que devem ser identificados pela sua viabilidade e solidez, para
posteriormente serem utilizados para a estipulacdo o do conjunto de metas que

viabilizem os objetivos estratégicos almejados.

E de responsabilidade da cupula administrativa a devida implementacéo e o
gerenciamento dessas estratégias na organizacdo, através da integracdo das
equipes e da divulgacdo eficiente entre as diversas areas e suas hierarquias,
incitando os colaboradores a aplicarem as estratégias no desempenho de suas
funcbes. Através de relatorios que mensurem o retorno das ac¢des, o administrador
pode identificar onde estdo ocorrendo falhas ou acertos, quais processos devem

melhorar ou continuar, para que a empresa caminhe rumo ao sucesso esperado.



24

O propésito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacao viavel de avaliar as implicacdes futuras de decisGes presentes em
funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no
futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. Dentro deste
raciocinio, pode-se afirmar que o exercicio sistematico do planejamento
tende a reduzir a incerteza envolvida no processo decisério e,
consequentemente, provocar o aumento da probabilidade de alcance dos
objetivos, desafios e metas estabelecidos para a empresa. (OLIVEIRA,
2010, p. 5).

A dificuldade das organizacdes em definir a sua misséo esta na identificacéo
da sua razdo de ser, qual o propésito de suas acdes no ambito socioeconémico,
qual papel exerce e para quem exerce no mercado ou sociedade. E um termo
comum entre todos os tipos de organizacdo e de alta importancia, pois é para o
cumprimento dele que se embasardo as acfes estratégicas. Por exemplo, uma
empresa fabricante de preservativos tem a missdo de promover seguranca durante
as relacbes sexuais dos usudrios, ou a prevencao de doencas sexualmente
transmissiveis; jA& uma organizacdo publica, como o Ministério da Educacédo, tem
como missdo prover educacdo de qualidade a custo zero para a populacdo de um

pais.

Trata-se de um conceito amplo e com determinada continuidade em relacéo
aos esforcos de troca com a sociedade, e tem a importancia de nortear todos os
colaboradores envolvidos ao exercerem suas fun¢des no 6rgdo, visando atingir 0s
objetivos estratégicos em concordancia aos propésitos estipulados pela cupula
administrativa. Seu carater de longo prazo aplica uma imutabilidade ao termo, porém
nado descartada caso haja necessidade de adequacdo aos reais objetivos

estratégicos.

Missdo é a determinacdo do motivo central da existéncia da empresa, ou
seja, a determinacdo de “quem a empresa atende” com seus produtos e
servicos. Corresponde ao horizonte dentro do qual a empresa atua ou
podera atuar. Portanto, a missdo representa a razdo de ser da empresa.
(OLIVEIRA, 2010, p. 50).
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A visdo é o local que as empresas querem ocupar, em um determinado
prazo ou com determinado limite, no mercado atuante. Como ela se vé&, caso
pratigue o planejado e concordante a sua missdo, em um futuro de sucesso.
Juntamente com a missao, vem embasar a linha de raciocinio do planejamento a ser
elaborado, além de ter natureza estimulante no momento em que visa assumir uma

fatia de mercado a partir de diferenciais competitivos.

Para exemplo, uma empresa do ramo de extracdo almeja ser reconhecida
como a pioneira em producéo de forma sustentavel — com interesse na valorizacao
de sua imagem institucional pelo mercado e sociedade — de um determinado pais,
destacando-se da concorréncia a partir do uso de novas tecnologias; ou uma
fabricante de telefones celulares e destaca-se como pioneira em produzir telefones

maveis que utilizam a energia solar para a recarga de suas baterias.

Neste livro, visdo é conceituada como os limites que os proprietarios e
principais executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um
periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla. Nesse
contexto, a visdo proporciona o grande delineamento do planejamento
estratégico a ser desenvolvido e implementado pela empresa. A visao
representa o que a empresa quer ser. (OLIVEIRA, 2010, p. 65).

Diretamente ligado a visdo empresarial estdo os objetivos estratégicos, para
0s quais se voltardo os esforcos e acdes dos colaboradores. E o ponto final, no qual
se constata que houve eficiéncia, eficacia e efetividade nos processos, e que foram
operacionalizados de maneira correta os planejamentos de cada esfera, desde o
estratégico ao operacional. Um time de futebol, no caso, objetiva o gol, enquanto um
time de basquete objetiva a cesta. E o destino almejado por toda e qualquer

organizacao.

Uma empresa pode ter objetivos gerais e exclusivos (caso seja hecessario o
estabelecimento de metas e objetivos para cada area em especifico). Sdo os
diretores, gerentes, coordenadores e supervisores 0s responsaveis pela motivagao e
direcionamento de suas equipes com a finalidade de atingi-los, respeitando prazos e

normas que subsidiem tal esforco empresarial.
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Objetivo é o alvo ou ponto quantificado, com prazo de realizagdo e
responsavel estabelecidos, que se pretende alcancar através de esforco
extra. (OLIVEIRA, 2010, p.145).

Para que sejam atingidos os objetivos, sdo necessarias estratégias, ou seja,
acbes fundamentadas levando em consideracdo os dados mercadoldgicos
guantitativos e qualitativos da empresa, sempre, obedecendo aos valores e
principios estipulados em sua missdo e visdo. Uma equipe de corrida pesquisa
previamente as condi¢cfes climaticas de uma competicdo para adotar a estratégia
correta: caso esteja previsto chuva, sera necessario adotar a estratégia de utilizar
pneus para tal condicdo climatica; ou, caso 0 percurso seja menor, reduzir a
guantidade de paradas nos boxes para melhor aproveitamento do tempo de corrida
em pista. Em resumo, sdo os melhores caminhos a serem percorridos para que o

destino final (objetivo estratégico) seja alcancado.

A finalidade das estratégias é estabelecer quais serdo os caminhos, os
cursos, os programas de acdo que devem ser seguidos para serem
alcancados os objetivos, desafios e metas estabelecidos. (OLIVEIRA, 2010,
p. 181).

Em suporte as estratégias surgem o0s projetos (planejamento tatico) e os
planos de acfes (planejamento operacional), nos quais serdo compostos por
informacdes de como operacionalizar as estratégias previamente estabelecidas, e
para 0s quais as organizacfes concentram seus esforcos para que projetos se
tornem realidade. Em sintese, trata-se de tutoriais nos quais os administradores
trabalhardo para estruturar, viabilizar através de sua operacionalizacdo e gerenciar
suas etapas, de modo que tudo funcione como um quebra-cabeca: com inicio, meio

e fim.

O projeto € composto de informacdes executivas e de planos de acdo,
porém tem compromisso com a estruturagdo e alocagdo de insumos, que norteardo
as acdes subsequentes; ja o ultimo esta ligado as ciéncias no desempenhar de suas
funcbes (Ex.: departamento de marketing), com indicadores de quando, onde e

como deverdo atuar. As organizacdes, tanto publicas ou privadas, encontram
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dificuldades em efetivar tanto projetos quanto planos quando ha divergéncia entre as
informacdes executivas, ou mesmo quando h& troca de administrador ou operador, e

nao ha o repasse das informacdes cruciais para sua viabilizacao.

Um dos aspectos mais importantes para a efetiva interacdo dos
planejamentos estratégico e tatico com o planejamento operacional, e
também com a estrutura organizacional, € uma adequada interligacédo entre
0s projetos e os planos de acédo. (OLIVEIRA, 2010, p.248).

Sao varios 0s processos vistos até aqui, e todos eles estdo passiveis ao
erro. Visando minimizar esses erros que prejudicardo 0S processos e
consequentemente a efetividade das ac¢fes, € necessario um controle por parte dos
gestores e operadores. Todos estdo envolvidos no resultado final, e, a comunicagao
entre as areas e dentro delas € de suma importancia para o aumento da qualidade
na execucdo. Apos as acles, € possivel levantar-se dados que apontem 0 sucesso

ou o fracasso, e, ambos estao passivos a melhorias.

Todas as organizacbes possuem controles e avaliagbes distintas, porém,
compartilham algo em comum: a constante necessidade do aperfeicoamento de

seus processos, fator que as aproxima de sua visdo estratégica.
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3 APLICACAO DOS CONCEITOS - O MODELO DE NEGOCIOS, O QUADRO
CANVAS E O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO -.

Mediante o fato de cada organizacdo possuir um modelo de negdécios
especifico para sua realidade corporativa, tedricos propdem ferramentas
simplificadas que relinem etapas cruciais presentes na maioria dos planos de
negocios. O quadro Canvas € um representante dessas ferramentas. Desenvolvido
a partir dos conceitos da administracdo, e aperfeicoado com a evolu¢céo do mercado,
este modelo de negdcios reline as etapas que embasaréo as estratégias e objetivos,

assim como o comportamento da organizacdo perante o mercado atuante.

Entre as primeiras etapas que constam neste documento, além das
informacBes quanto a estrutura de custos e fontes de receita, devem estar
especificados os principais parceiros da empresa, que envolvem fornecedores dos
insumos (principais recursos) e demais parcerias comerciais que possibilitardo a
troca de bens de consumo entre empresa e consumidor. Estas parcerias deverao
estar relacionadas as atividades fim da empresa, ou seja, suas principais atividades
no mercado e quais os valores agregados que serdo propostos nesta troca. No
projeto a ser desenvolvido, a principal atividade do empreendimento sera o mercado

varejista de suplementos alimentares.

Determinados a parte inicial de producdo e concepgéo do produto ou servigco
ofertado, € necesséaria a determinacdo dos canais de venda e formas de contato
com os clientes finais e potenciais, determinando informacfes quantitativas e
qualitativas deste publico de interesse, visando uma melhor efetividade na captacéo,
relacdo e retengéo de clientes. Todas as informacdes deverdo constar neste quadro
do modelo Canvas, que facilita a visualizacao de todo o empreendimento em uma so
estrutura de processos, e fornece aos gestores informag¢des que posteriormente
embasardo o processo de planejamento estratégico da organizacdo, determinando
quais serdo as acdes necessarias para que 0s objetivos ambicionados sejam

alcancados.

3.1. O quadro Canvas
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3.2 O Plano de Negdécios — NUTRI FX

3.2.1 Setor de atividade da empresa

Varejo de suplementos alimentares.

3.2.2 Enquadramento juridico e tributario da empresa

Sociedade limitada (LTDA). Simples nacional.

3.2.3 Patriménio liquido

3.2.3.1. Capital social

R$ 150.000,00

3.2.3.2. Reservas de capital

R$ 50.000,00

3.2.3.3. Reserva de lucros

20%

30
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3.2.4 Principais bens de consumo

Serdo comercializados suplementos alimentares nacionais e importados,

além de acessorios ligados a préatica esportiva e & musculacdo, como garrafas

térmicas, luvas, cintas de protecéo.

3.2.5 Publico-alvo

Publico-alvo constituido de praticantes de atividades fisicas ou futuros
praticantes devido a necessidade de melhoria na saude. Pessoas de 15 a 60 anos

de idade, pertencentes as classes A, B, residentes no setor Noroeste de Brasilia.

3.2.6 Principais concorrentes

Lojas de suplementos alimentares situadas no Plano Piloto de Brasilia, e que
facam entrega delivery para moradores do Noroeste, além de grandes sites

varejistas como NETSHOES e BodyBuilding.com.

3.2.7 Comunicagao e promocao

A empresa contara com website que funcionara tanto como canal de vendas
quanto atendimento ao consumidor, disponibilizando um SAC para reclamacoes,
elogios ou propostas inovadoras que serdo debatidas entre os socios. Propaganda
local também sera feita, com panfletos promocionais que visardo captar novos

clientes, ou reter antigos atraves de promocdes especificas.
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A loja contara com a comunicacao visual provida pelo fornecedor principal,
além de merchandising e disponibilizacdo dos produtos de acordo com sua

especificidade ou valor agregado.

3.2.8 Total de vendas/més

O total de vendas estimado por més sera de R$ 30.000,00.

3.2.9 Frequéncia das compras

Frequéncia mensal para compras de suplementos, e semestral para compra

de acessorios.

3.2.10 Prazo médio de pagamento aos fornecedores

30 D.F.M (30 dias fora més).

3.2.11 Prazo médio de recebimento das vendas

15 D.F.M (15 dias fora més).

3.2.12 Investimento em capital fixo
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Sera reservado um capital de R$ 30.000,00 para reformas e aquisicdo de

magquinario como computadores.

3.2.13 Investimento em capital de giro

O investimento inicial em mercadorias sera em torno de R$ 40.000,00.

3.2.14 Estimativa do novo faturamento apds investimento

Prazo de 90 dias (3 meses).

3.3 Planejamento Estratégico — NUTRI FX

3.3.1 Negécio

Suporte a alimentagéo.

3.3.2 Missao

Oferecer suplementos de qualidade aliado a assessoria nutricional,
contribuindo na melhoria da qualidade de vida dos nossos clientes, além de

potencializar resultados esperados.
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3.3.3 Visado

Ser a referéncia em nutricdo esportiva em Brasilia, se diferenciando pelos

servigos de total apoio ao cliente agregados.

3.3.4 Principios e valores

Fornecer suplementos alimentares e acessoOrios para pratica esportiva de

altissima qualidade, com o melhor custo x beneficio do mercado brasiliense.

Agregar servicos de suporte e assessoria ao cliente, formando parcerias
com nutricionistas e fornecedores, hora concebendo descontos em consultas, hora

concebendo brindes para clientes potenciais.

N&o a prética da venda casada, utilizando-se da ética e clareza ao serem
propostos produtos aos clientes. Os produtos oferecidos devem ser coniventes com

a real necessidade do cliente.

Manter nossos clientes constantemente atualizados a respeito de novidades

a respeito dos produtos, assim como mudancas nas diretrizes da ANVISA.

Valorizar o tempo do cliente, oferecendo solu¢bes suplementares a

alimentacao daqueles que necessitam melhoria na qualidade de vida e bem estar.

3.3.5 Anélise do ambiente

3.3.5.1 Andlise interna da organizacao

No quadro a seguir serdo confrontadas as forcas e fraquezas do ambiente

interno, em duas esferas: frente aos concorrentes e frente a prépria empresa.



Quadro 2 — Analise interna NUTRI FX

NOS INTERNAMENTE
Pontos Fortes Pontos Fracos
Menor

NOS EM RELAQAO AOS CONCORRENTES
Pontos Fortes Pontos Fracos

Parceria com

junto aos
clientes.

comunicacao

operacionalizar
a comunicagéo.

colaborador para

Instagram para
divulgacao e
formacéo de

novas parcerias,

pois se trata de

rede social em
constante
expansao.

. Representantes | Outras marcas, muito fortes, ndo tém
negociagdo com S
marcas de marcas negociagcdo conosco, mas tem com a
outras marcas . o
renomadas. exclusivas. concorréncia.
renomadas.
Formacéao de
parcerias junto
as redes sociais;
utilizacdo do
Varios canais de Falta de

Algumas concorrentes da praca ja
praticam tal abordagem em redes
sociais em expanséo.

venda: PDV,

Varios canais de

website, Redes
Sociais, Delivery

Demanda pode
superar a oferta
e prejudicar o
atendimento e

Os concorrentes
da pracga sofrem
com 0S mesmos
problemas de

Os concorrentes globais, além de
praticarem precos abaixo dos
praticados no mercado brasileiro,
exportam para o Brasil, além de

moradores da

conveniente aos

compradores por
se tratar de um

Unica loja do

via telefone venda pessoas e agregarem diversos servigos_ que
' ' demanda. nenhuma loja do Brasil pratica.
Loja com
proposta Falta de

Possivel surgimento de uma loja do

: mesmo ramo na localidade; lojas de
I . ramo em um raio n .
regido, em bairro com de mais de 1. regides proximas atgndem 0 Novo
relagédo a recente e com km bairro; ameaca de sites varejistas
disponibilidade, | alta especulacéo ' renomados (Ex.: NETSHOES).
produtos e imobiliaria.
preco.
Devera haver O servico de
repasse de parte auxilio
Parceria com do lucro das nutricional via Concorrentes possuem parcerias
nutricionistas vendas entre web e com sites especializados em
renomados. empresa e abatimento nos nutricao.
nutricionistas valores de
colaboradores. consultas.
Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho.

3.3.5.2 Andlise externa da organizagao

A andlise no quadro a seguir relaciona as oportunidades e ameacas
externas frente aos publicos de interesse, ordenados pela importancia (alvo,

secundario e legal). A relacdo visa disponibilizar informacdes estratégicas que
possam viabilizar futuras acoes.



Quadro 3 — Analise externa NUTRI FX

PUBLICO RELEVANTE

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Publico-alvo residente
préximo ao PDV.

Conveniéncia pela falta de
opcoes.

Publico caracterizado como
ativo, com alto poder
aquisitivo, e que valoriza a
estética acima da
manutencdo da saude.
Previsdo de inauguracgéo de
grandes redes de academias
no bairro.

Surgimento de empresas
concorrentes do mesmo
ramo, provenientes de
grandes franquias.

O alto poder aquisitivo
confere possivel experiéncia
em importac@es, tendendo a
optarem pela compra em
grandes empresas
internacionais.
Possibilidade de lojas
instaladas dentro de
academias localizadas na
regiao.

Publico-alvo secundério,
formado pelos trabalhadores
da regido.

Fortes parcerias com marcas
nacionais, com qualidade
equiparavel as importadas,
porém com alta
acessibilidade.
Desconto junto as empresas
empregadoras, estimulando
os funcionérios a praticarem
atividade esportiva e ao
mesmo tempo demonstrar
aos empregadores 0s
beneficios que a vida
saudavel tras para o
trabalhador.

Sites concorrentes de
grandes varejistas oferecem
0s produtos nacionais com o

menor prego possivel.

Acesso precério aos produtos
ofertados devido a baixa
renda, a0 mesmo tempo que
a falta de informacéo pode
decorrer em preferéncia a
métodos ilicitos
(anabolizantes).

Governo

Constante atualizacdo nas
leis da ANVISA e tendéncia a
maior flexibilidade e liberacéo

de substancias ainda néo
analisadas pelas autoridades

responsaveis.

Do mesmo modo que a
liberacdo de ingredientes e
suplementos pode ocorrer, ha
um protecionismo proibitivo
tanto da sociedade quanto
das entidades que detém a
andlise e pesquisa destas
substancias.

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho.

3.3.6 Objetivos

36

As informagfes executivas, obtidas nas analises do ambiente interno e

externo da organizacdo, fundamentam o quadro a seguir, no qual objetivos

estratégicos serdo propostos e divididos de modo cronoldégico, iniciando-se do tema

da acdo, a descricdo detalhada do que sera feito, o prazo estipulado para o

cumprimento da a¢ao e o indicador de efetividade.



Quadro 4 — Objetivos estratégicos NUTRI FX

PAINEL DE CONTROLE DOS OBJETIVOS

TEMA

ACAO DO
OBJETIVO

PRAZO

INDICADOR DE
DESEMPENHO

Inauguracdo do PDV
com festa de boas
vindas.

Elaborar um coquetel
saudavel para os
clientes potenciais,
com sucos de frutas
e lanches naturais
gue possam
combinar com 0s
produtos a virem ser
oferecidos. Para ter
acesso a festa, basta
0 convidado deixar
seu nome e e-mail
para que possa
receber ofertas
exclusivas.

25 dias ap0s término
da reforma do PDV.

Por volta de 100
convidados que
compareceram ao
evento deverdo estar
cadastrados no
banco de dados
especial.

Parcerias com
nutricionistas
renomados

Checar a viabilidade
de se formar
parcerias com
nutricionistas ou
orgaos ligados a
nutrigdo, visando
desmistificar o uso de
suplementos legais
no Brasil.

10 dias apos o
término do PDV.

Parceria com pelo
menos um
nutricionista que vira
a ser colaborador
indireto da NUTRI
FX.

Parcerias com
grupos de prética
esportiva

Formar parcerias
através de redes
sociais ou em
eventos, a fim de
conceder descontos
e ofertas especiais
em troca de boca-a-
boca positivo e
promocédo da imagem
institucional.

90 dias apds a
inauguracéo da loja.

Surgimento de
eventos nos quais a
NUTRI FX dara
suporte aos parceiros
esportistas, provendo
agua, frutas e tenda
para o bem-estar dos
atletas.

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho.

3.3.7 Premissas estratégicas

O préximo quadro apresenta as necessidades de mercado (determinante)
gque demandam acdes estratégicas (0 que fazer) para promover e estabelecer o
empreendimento no mercado atuante, desenvolvendo estratégias de marketing

(como fazer) que possam viabilizar o negdcio junto ao publico de interesse.



Quadro 5 — Premissas estratégicas NUTRI FX

ESTRATEGIAS

DETERMINANTE

OBJETIVO (O que fazer)

ESTRATEGIA (Como fazer)

Necessidade de promocéo da
loja entre os moradores do
bairro.

Inauguracéo do PDV com
festa de boas vindas.

Elaborar um coquetel
saudavel para os clientes
potenciais, com sucos de

frutas e lanches naturais que
possam combinar com os
produtos a virem ser
oferecidos. Para ter acesso a
festa, basta o convidado
deixar seu nome e e-mail
para que possa receber
ofertas exclusivas. Sera um
meio de obtermos, através do
consenso, os dados de
futuros clientes.

Necessidade de agregar
valor através de servi¢os
diferenciados a proposta do
negécio.

Parcerias com nutricionistas
renomados

Formar parcerias com
nutricionistas ou érgaos
ligados & nutricéo, visando
desmistificar o uso de
suplementos legais no Brasil.

Interacdo e parceria com
futuros clientes potenciais.

Formar parcerias através de
redes sociais ou em eventos,
a fim de conceder descontos
e ofertas especiais em troca
de boca-a-boca positivo e
promocéao da imagem
institucional.

Frequentar e socializar com
0s principais grupos de
atletismo, musculagéo,
fisiculturismo, corrida,

atletismo e demais esportes,

visando a captacdo da maior
guantidade possivel de novos
clientes.

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho.

3.3.8 Plano de acéao

38

O plano de acdo é uma ferramenta de controle composta pelas estratégias

gue virdo a ser operacionalizadas, relacionando as acdes a seus prazos (tempo

limite de efetivacdo da operagdo), determinando o responsavel pela operagéo

(gestor ou coordenador operacional), e indicando o limite de gastos a ser respeitado

para cada acao.

O controle das acbes tem sua importancia ao determinar o grau de

efetividade do planejamento e execucgédo, e provera indicadores que venham implicar

alteracbes ou renovacdo das acOes estratégicas em novas oportunidades ou

necessidades. No caso da empresa NUTRI FX, é representado no quadro a seguir.
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Quadro 6 — Acdes das estratégias NUTRI FX

0
TEMAS 38glom |xo >
0oEP|los gD g S
C QO — C
’g" £ S f@g £ |T § 7 £|PRAZO | RESPONSAVEL RS
ESTRATEGIAS/ Rk 523 5225
OBJETIVOS <32 @ z E .g
Inauguracédo do PDV com 25 R$
festa de boas vindas. X % X dias Eduardo 5.000,00
10
dias
. Parcerlas com X X apos André N/D
nutricionistas renomados inaug
uraca
0
Formar parcerias através
de redes sociais ou em
eventos, a fim de conceder
descontos e ofertas X 90 André R$
especiais em troca de dias 5.000,00
boca-a-boca positivo e
promocéo da imagem
institucional.

Fonte — Elaborado pelo autor do trabalho.

O modelo de negocios aliado ao planejamento estratégico forma uma
ferramenta completa de estruturacdo e gerenciamento de uma organizacdo. As
etapas possuem carater abrangente, contemplando empresas publicas e privadas,
viabilizando a operacionalizacdo do que foi planejado de forma objetiva e direta. Os
indicadores vém a auxiliar na mensuracao dos resultados, apontando falhas — que
exigirdo alteragbes - ou sucessos, fomentando e direcionando os administradores

em seus proximos passos.

O empreendimento proposto nesse trabalho, relacionado a empresa NUTRI
FX, € um exemplo de como utilizar as ferramentas ao planejar, executar e gerenciar
acOes estratégicas no cendrio atuante, e totalmente aplicavel em outras empresas,

seja publica ou privada.
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CONCLUSAO

A definicdo de um modelo de negdcios no perfil de um empreendimento,
aliado a um planejamento estratégico completo, sucinto e com alto grau de
aplicabilidade, sdo as propostas deste trabalho no momento em que fundamenta
teoria e prética a partir de uma didatica simples e objetiva. Um manual que aborda
dois processos de planejamento com altissima importancia desde a clpula as areas
operacionais de uma organizacdo. O Brasil, caracterizado como pais composto de
micro e pequenas empresas, demonstra caréncia de embasamento tedrico e prético
em relacdo aos modelos de gestéo estratégica compartilhada entre as organizacgoes,
fato comprovado pelo dominio do mercado por empresas multinacionais, na sua
maioria sociedades andnimas. Faz-se necessario um trabalho desmistificador, que
clareie e facilite a compreensdo entre o0s gestores deste tema tdo global e
compartilhado por todas as organizacgdes.

Assim como todo conhecimento, € um composto de ideias estruturadas que
possuem inicio, meio e fim; mas que ndo € uma verdade absoluta ao ter em mente
que cada cenario € um cenario. A mutabilidade das informaces e a flexibilidade do
conhecimento sao necesséarias aos modelos e planos empresariais no ambito

competitivo.

No caso proposto, é vislumbrada a viabilidade de implementacdo do
empreendimento, o qual fora planejado desde o0s conceitos basicos da
administracdo as técnicas mercadolégicas mais atuais, como o modelo de negocios
Canvas, no qual é possivel visualizar de modo integrado todas as etapas do projeto

e das acOes estratégicas determinantes ao negaocio.
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Quadro 1 — O quadro Canvas

PRINCIPAIS PARCEIROS

Os principais parceiros da NUTRI FX séo os
fabricantes MHP e MuscleMeds.

Nossos principais fornecedores sdo marcas
nacionais como Performance Nutrition,
NeoNutri, Gamblia e Salto’s, assim como as
renomadas internacionais MuscleMeds, MHP,
Optimum e Dymatize.

Os recursos cruciais que serdo adquiridos com
nossos parceiros comerciais séo a reforma da
loja nas cores institucionais das marcas, melhor
negociagao e abatimento nos valores dos
insumos, assim como brindes que seréo
disponibilizados aos nossos clientes finais.
Nossos parceiros executam propaganda
massiva em varios canais de comunicagao,
tanto no Brasil quanto em outros paises,
proporcionais a forga da marca estabelecida.

PRINCIPAIS ATIVIDADES
Mercado varejista de suplementos e
acessorios para atividade fisica através de
diversos canais de venda.

As vendas se dardo através da loja fisica,
website, telefone, redes sociais e
instagram.

Quanto ao relacionamento com os clientes,
havera uma urna no PDV para captar as
reclamacdes ou solicitagdes dos clientes,
além de SAC virtual através do website e
redes sociais.

Nossa fonte de receita serd a venda de

suplementos alimentares e acessorios para

préatica de atividade fisica indoor e outdoor.

PRINCIPAIS RECUSOS
Fortalecimento e melhor negociagéo junto
aos parceiros e fornecedores a fim de
obter grandes descontos e beneficiar o
cliente com o melhor preco do mercado.
Os canais de distribuicéo seréo o PDV,
website, telefone e redes sociais.
Relacionamento constante com os clientes
através das redes sociais, e-mail, telefone
(para possivel revenda ou simples
atendimento.

Nossa fonte de receita sera a venda de

suplementos alimentares e acessérios para

préatica de atividade fisica indoor e outdoor.

PROPOSTAS DE VALOR
Melhoria na qualidade de vida a partir do
fornecimento de suplementos e
acessorios para pratica esportiva, além
de assessoria nutricional.

A NUTRI FX visa contribuir com
suplementos alimentares de altissima
qualidade a fim de sanar a caréncia de
substancias, ou mesmo para
potencializar resultados através da
atividade fisica.

Além de prover suplementos alimentares
e acessorios para a pratica esportiva, a
NUTRI FX faré parcerias com
nutricionistas para os quais
direcionaremos nossos clientes com
abatimento no valor da consulta.

O tempo é o maior inimigo da
alimentagado saudavel, e, para aqueles
gue tém a necessidade de incorporar um
suplemento a sua alimentacéao,
forneceremos exatamente o que 0s
clientes necessitam para melhorarem
sua salde e qualidade de vida.

O produto minimo viavel sera
representado pelo complexo vitaminico.

RELACOES COM CLIENTES
Cadastro de clientes a cada compra
realizada; banco de dados cadastrais,
mediante autorizagdo, das compras
efetuadas no website; ligacéo de
aniversario oferecendo descontos ou
brindes; solicitacdes de melhorias
mediante SAC online conferem descontos
a clientes insatisfeitos.

Seréo feitas agdes promocionais antes da
abertura da empresa através das redes
sociais, além de parcerias com grupos de
préatica esportiva conferindo descontos.
Utilizaremos os canais de comunicagéo
para relacionamento.

CANAIS

Os principais canais para atingir os
clientes-alvo seréo a venda através do
website, as redes sociais pelo poder de
segmentagao, além do PDV localizado em
local estratégico.

Os concorrentes sd0 agressivos no uso
dos canais para comunicarem seus
clientes. Utilizam as ferramentas que serdo
utilizadas, porém, demonstram pontos
fracos como: tempo de entrega, valor do
frete, servigos ndo agregados.

O PDV é o principal canal por localizar-se
em local estratégico e carente de lojas do
mesmo ramo, além do melhor custo-
beneficio. Os websites e redes sociais,
porém, tém mais facilidade de
comunicagao.

SEGMENTOS DE CLIENTES
Publico-alvo constituido de praticantes
de atividades fisicas ou futuros
praticantes devido a necessidade de
melhoria na sadde. Pessoas de 15 a
60 anos de idade, pertencentes as
classes A, B, residentes no setor
Noroeste de Brasilia.

Renda mensal de trés salarios
minimos.

ESTRUTURA DE CUSTOS

Dentro os custos fixos s@o destinados mensalmente R$ 1.000,00 para limpeza e conservacéo, estando inclusos o salario do funcionario
responsavel e também o custo com material de escritério (papéis, canetas, cartdes pessoais); R$ 4.000,00 destinados ao aluguel e ponto
da loja; E R$ 500,00 destinados a seguranca e vigilancia.

Quanto aos custos variaveis serdo destinados todo més R$ 15.000,00 para as mercadorias (custo mais caro) e R$ 1.000,00 destinados as
contas de agua e luz; e R$ 2.000,00 com propaganda e marketing.

FONTES DE RECEITA

Nossos clientes estdo dispostos a pagar até R$ 450,00. Atualmente a concorréncia
oferece o mesmo custo ao cliente por R$ 550,00.

A modalidade de receita se caracteriza pelas compras na modalidade crédito, além
de parcelamento no débito para bancos que tenham essa portabilidade.

A NUTRI FX visa um lucro de 60% acima do custo do insumo, tendendo a um retorno

de longo prazo.

Fonte — Adaptado de Alexander Osterwalder

29



