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RESUMO

LINCK, Franciele Tais. ANALISE DE VIABILIDADE PARA IMPLANTACAO DE
UMA CORRETORA DE SEGUROS NO MUNICIPIO DE CARAZINHO/RS.
Carazinho, 2014. 124 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administragao). UPF, 2014.

Este estudo tem como principal objetivo verificar a viabilidade para instalagdo de uma
corretora de seguros em Carazinho/RS. Para tanto, utilizou-se pesquisa quali-quantitativa, a
fim de verificar a demanda por seguros no municipio de Carazinho/RS, analisar por quais
motivos as pessoas escolhem uma corretora de seguros em detrimento de outra e se trocariam
de corretora e por qual motivo fariam essa troca. A metodologia utilizada para a coleta de
dados foi: entrevista semiestruturada (primeira etapa) e questiondrio quantitativo (segunda
etapa). O resultado da pesquisa junto aos consumidores mostrou que hd demanda para mais
uma corretora de seguros em Carazinho/RS. Posteriormente, analisaram-se os dados
financeiros para a instalagdo da empresa, onde se apresentou o resultado esperado pelo
periodo de cinco anos e aplicaram-se indices de verificagdo de aceitacdo do projeto, quando
foi possivel constatar a sua viabilidade financeira orientada pela existéncia da demanda por
seguros dos consumidores carazinhenses e pelos indicadores de TIR, PAYBACK e VPL,
todos indicando viabilidade.

Palavras chave: Corretora de Seguros. Pesquisa de Mercado. Viabilidade Econdmica e
Financeira.
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1 INTRODUCAO

Em meio a politicas de facilidade ao crédito e de incentivo ao consumo, percebe-se um
aumento da frota de veiculos e outros bens passiveis de serem segurados.
Concomitantemente, a inseguranga presente em nosso dia a dia faz com que o niumero de
furtos e sinistros aumente significativamente. Nesse contexto, a fim de suprir as necessidades
do consumidor de proteger os seus bens materiais bem como a sua propria vida é que
aparecem os seguros como a op¢ao de ndo se ficar desamparado em caso de sinistros € manter

0 seu patrimonio protegido.

Verifica-se, dessa forma, que o setor de seguros cresceu fortemente no Brasil nos
ultimos anos e existe consenso que pode aumentar bem mais sua participagcdo no PIB, tanto
pela expansdo da base de consumidores como pela criagdo de outras modalidades de seguros

para proteger pessoas e bens contra as incertezas futuras.

Ao mesmo tempo, constata-se o desejo de empreender e ser dono do seu préprio
negocio como uma boa alternativa de trabalho e realizacdo pessoal e profissional. Nesse
sentido, busca-se estudar o ramo de corretagem de seguros no municipio de Carazinho/RS e
identificar a viabilidade econdmica e financeira para a instalacdo de uma nova corretora de

seguros nesse municipio.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A cidade de Carazinho no Rio Grande do Sul, segundo dados de 2013 do IBGE, tem

uma populacdo estimada em 61.702 pessoas e, assim como o restante do Brasil, apresenta um
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crescente consumo, reflexo do crescimento da economia, do aumento do poder aquisitivo e do
volume de crédito ofertado - incentivado por politicas de facilidade ao crédito - e reflexo da
expansao de renda e consumo das classes C e D. Conforme dados do DETRAN/RS, do ano de
2012 para 2013 a frota em circulagio no municipio de Carazinho/RS aumentou 1.280
veiculos, passando de 33.712 para 35.752, o que perfaz um percentual de 6,05% de aumento.
Nesse ambiente, verifica-se um aumento de bens passiveis de serem segurados e, aliados ao
aumento de furtos, sinistros e demais incertezas futuras, percebe-se a necessidade da

populacdo manter seus bens segurados sem correrem maiores riscos.

Ao se constatar o aumento da demanda por seguros, aliada ao desejo de empreender
pretende-se, dessa forma, estudar o que ¢ o mercado de seguros, como funciona e o que ¢
necessario para entrar nesse mercado de corretagem de seguros. Além disso, verificar-se-a a
demanda por seguros no municipio de Carazinho/RS e quais sdo os fatores que motivam o
cliente a escolher uma corretora de seguros em detrimento de outra e se esses clientes

trocariam de corretora de seguros e por qual motivo fariam essa troca.

Por fim, percebe-se a possibilidade de se fazer uma anélise de viabilidade economico e
financeira de implantacdo de uma nova corretora de seguros no municipio de Carazinho/RS, a
fim de verificar sua viabilidade e, caso essa seja positiva, considerar-se-4 uma boa op¢ao de
investimento e realizacdo profissional. Neste contexto, a realizagdo de um estudo prévio de
viabilidade tem o propdsito de reduzir o risco da tomada de decisdo, permitindo que o
potencial empreendedor conheca antecipadamente as caracteristicas do mercado e as variaveis

financeiras que podem influir nos resultados da futura atividade.

Tem-se, portanto, como objetivo de pesquisa responder a pergunta: E viavel a

implantacdo de uma corretora de seguros no municipio de Carazinho/RS?

1.2 OBJETIVOS

Este topico expode os objetivos que norteardo o presente estudo, estruturado nos itens a

seguir, sendo eles objetivo geral e objetivos especificos.
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1.2.1 Objetivo geral

Verificar a viabilidade economica para a instalacdo de uma corretora de seguros em

Carazinho/RS.

1.2.2 Objetivos especificos

— Estudar o mercado de seguros, verificando o que € necessdrio para se criar uma
nova corretora de seguros;

— Fazer pesquisa com possiveis clientes a fim de verificar o que os leva a escolher
uma corretora em detrimento de outra e se trocariam de corretora de seguros e o
que os levaria a fazer essa troca;

— Mensurar os dados coletados e fazer os calculos para verificar a viabilidade de
implantacdo de uma corretora de seguros em Carazinho/RS, bem como avaliar o
possivel retorno financeiro;

— Recomendar ou nao a implanta¢ao do negdcio.

1.3 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Inicialmente serd feito um estudo tedrico sobre o projeto a ser implantado.
Posteriormente serdo levantados dados através de pesquisa quali-quantitativa a fim de
verificar a demanda por seguros no municipio em estudo, e, em seguida, serdo feitos calculos
para verificar a viabilidade econdmica e financeira para a implantacao de uma nova corretora

de seguros em Carazinho/RS.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fim de se reduzir as chances de um novo negécio dar errado, ¢ de extrema
importancia obter conhecimentos tedricos sobre o projeto a ser implantado. E com esse
objetivo que se pretende, nesse capitulo, apresentar conceitos importantes que representam a
base tedrica para a avaliacdo da viabilidade econdmica do projeto de implantacdo de uma

nova corretora de seguros no municipio de Carazinho/RS.

2.1 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo ¢ fator chave para o desenvolvimento de novos negbcios ¢ para
melhor conhecimento do assunto serao apresentados alguns conceitos sobre esse tema tao
relevante. Filion (apud BRUNI, 2010, p. 18) conceitua empreendedores como detectores de
oportunidades de negocios e criadores de empreendimentos. Os empreendedores correm
riscos e sdo responsaveis por informar o mercado sobre novos elementos e tem influéncia
direta no desenvolvimento econOmico e social, resultante da geracdo de empregos e da
inovacdo. Eles se diferenciam dos empresarios pela paixdo, pelo desejo e pela conquista,
sendo necessariamente um lider. Filion (apud BERNARDES, 2005) resume que “um
empreendedor ¢ uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes”, ou seja, para ele a
principal caracteristica distintiva de um empreendedor € ser capaz de projetar o futuro de uma

empresa.

Enquanto no entendimento de Schumpeter (apud BERNARDES, 2005), empreendedor
¢ quem possui a capacidade de inovar e a habilidade de fazer as empresas avancarem e

progredirem. E aquele responsavel pelo desenvolvimento econdmico da sociedade, um
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individuo detentor de saberes técnicos, criativo, inovador e capaz de gerar desenvolvimento

econdmico, um “money maker”.

Apbs pesquisa feita em onze paises, Scheinberg e Laurence (apud BRUNI, 2010, p.
20) elencaram seis grandes fatores que motivam um empreendedor: busca de reconhecimento
social, valorizagdo do enriquecimento, busca de contribuicdo com a comunidade, busca de um
desenvolvimento pessoal e profissional, busca de independéncia e insatisfacdo com o trabalho

anterior.

Destaca-se, também, que as caracteristicas comuns aos empreendedores, na concepgao
de Filion (apud BRUNI, 2010, p. 20), sdo tenacidade, capacidade de tolerar ambiguidade e
incerteza, o bom uso dos recursos a disposi¢do, o desejo de correr riscos moderados, o

privilégio de processos intuitivos, o estabelecimento de metas e objetivos claros.

Ao mesmo tempo em que, para Filion e Duchesneau (apud BRUNI, 2010, p. 20):

As caracteristicas de empreendedores de sucesso estdo associadas as experiéncias
profissionais anteriores, ao nivel educacional, a presenga de intuigdo, a busca pela
diferenciacdo, ao elevado grau de comprometimento com a atividade, ao trabalho de
modo incansavel, a presenga de caracteristicas do sonhador realista (visionario), a
capacidade de lideranga e comunicacdo, a autoaprendizagem, ao conhecimento
gerencial diversificado, a autoconfianga, a presenca de independéncia e cautela em
niveis mais elevados e aos valores e cultura de empreendedorismo adquiridos no
meio social.

Na mesma linha de pensamento, Longenecker, Moore, Petty (1998, p. 6) enfatizam
que a qualquer momento as oportunidades potencialmente lucrativas surgem no ambiente,
mas tais oportunidades precisam ser reconhecidas e agarradas pelos individuos que possuem
habilidades ¢ desejos suficientemente fortes para assegurar o sucesso, os empreendedores.
Portanto, as caracteristicas empreendedoras sdao essenciais a quem deseja obter sucesso €

rentabilidade em suas atividades empresariais.

2.2  ESTRATEGIA

A estratégia ¢ um comportamento global e sistémico da empresa, ou seja, a estratégia
ndo ¢ exatamente a soma das partes de um sistema, mas o comportamento global do proprio

sistema que condiciona e integra as partes. Dessa forma, considera-se como um padrao de
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comportamento da maneira como os negocios sao, ¢ como uma teoria do que ocorre na pratica

na vida empresarial (CHIAVENATO, 2007, p. 115).

Para Kotler e Keller (2006, p. 54), a estratégia ¢ um plano de acdo para atingir suas
metas e por consequéncia alcangar o que a unidade de negdcios deseja. Para atingir esses
objetivos se formulam estratégias de marketing, de tecnologia e uma estratégia de busca de

recursos compativeis.

A estratégia ¢ definida como um caminho, ou maneira, ou agdo formulada e
adequada para alcangar, preferencialmente de maneira diferenciada e inovadora, as
metas, os desafios ¢ 0s objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da
empresa perante seu ambiente, onde estdo os seus fatores ndo controlaveis
(OLIVEIRA, 2010, p. 37).

E importante saber definir o tempo exato em que cada item da estratégia sera posto em
acdo, ou seja, de nada adianta a estratégia ser excelente se for posta em pratica no momento
errado. Para Oliveira (2010, p. 181), a estratégia vai ligar a empresa com o ambiente, entdo
tudo deve ser levado em considera¢do, quais os caminhos que serdo percorridos em quais
momentos, e se o primeiro plano der errado, ou acontecer um contratempo, a organizagao

deve estar preparada para isso.

O objetivo final de estratégia, no entendimento do mesmo autor, ¢ definir claramente
os caminhos a serem definidos para a empresa como um todo, aonde a empresa quer chegar e
de que forma a empresa quer chegar. E através da estratégia que a organizago vai conseguir
alcancar seus objetivos, desafios e metas estabelecidas, tornando-se altamente competitiva,
superando a concorréncia, reduzindo seus problemas e otimizando a exploragdo das possiveis

oportunidades a fim de maximizar os seus resultados.

2.2.1 Ambiente Externo

As condi¢des ambientais na economia global sdo diferentes daquelas com as quais as
empresas se deparavam anteriormente, visto que as mudangas tecnologicas e o aumento
constante da coleta e processamento de informagdes requerem agdes e reagdes competitivas
mais rapidas e eficazes. Ao mesmo tempo, as politicas governamentais e as leis também

afetam onde e como as empresas optam por competir € para obter competitividade estratégica
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€ prosperar as empresas precisam estar cientes e entender as varias dimensodes do ambiente

externo (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 34).

Os mesmos autores ainda acrescentam que o entendimento da empresa sobre o
ambiente externo se soma ao conhecimento do seu ambiente interno para formar a sua visao,
criar a sua missdo e tomar medidas que resultem em competitividade estratégica e retornos
acima da média. Além disso, um entendimento integrado dos ambientes externos e interno €

fundamental para se compreender o presente e prever o futuro.

Para Oliveira (2010, p. 37), “a andlise externa tem por finalidade estudar a relagao
existente entre a empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameagas, bem como a
sua atual posicdo produtos versus mercados e, prospectiva, quanto a sua posi¢ao produtos
versus mercados desejados no futuro”. Esse autor também comenta que o ambiente
empresarial ndo ¢ um conjunto estavel, uniforme e disciplinado, ¢ um conjunto bastante
dindmico em que atua, constantemente, grande quantidade de forgas, de diferentes dimensdes
e naturezas, em dire¢des diferentes, ¢ que muda a cada momento, pelo fato de cada uma

dessas forcas interferir, influenciar e interagir com as demais forgas do ambiente.

O ambiente externo de uma empresa se divide em trés areas principais: o ambiente
geral, do setor e dos concorrentes. Nesse sentido, Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 36)
argumentam que o ambiente geral ¢ composto por dimensdes na sociedade geral que
influenciam o setor e as empresas que o compoem, sendo que os segmentos ambientais sdo:
demogréfico, economico, politico/juridico, sociocultural, tecnolégico e global. Enquanto o
ambiente do setor ¢ um conjunto de fatores que influencia diretamente uma empresa ¢ as suas
medidas e reagcdes competitivas, fazendo parte dele: a ameaga de novos entrantes, o poder dos
fornecedores, a ameaga de produtos substitutos e a intensidade da rivalidade dos concorrentes.
As interagdes desses cinco fatores determinam o potencial de lucro de um setor e o desafio ¢
localizar uma posi¢do em um setor, no qual a empresa possa influenciar favoravelmente esses
fatores ou se defender com éxito contra os mesmos. Outrossim, a analise da concorréncia se

direciona a previsdo da dinamica das agdes, reagdes e intengdes dos concorrentes.

A andlise do ambiente externo envolve quatro atividades: escaneamento,
monitoramento, previsao e avaliagdo e tem por objetivo identificar oportunidades e ameagas.
Para essa analise, consegue-se a partir do escaneamento identificar os primeiros sinais de
mudancas e tendéncias ambientais. Com o monitoramento, detecta-se o significado por meio
da observagdo constante das mudancas e tendéncias ambientais. Através da previsdo ¢

possivel fazer projecdes de resultados antecipados com base nas mudangas e tendéncias
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monitoradas e com a avaliagdo determina-se o0 momento ¢ a importancia das mudancas e
tendéncias ambientais para as estratégias das empresas e a sua administracdo (HITT;

IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 37).

2.2.1.1 Oportunidades

“Oportunidade ¢ a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode favorecer sua
acdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada, satisfatoriamente, enquanto perdura”
(OLIVEIRA, 2007, p. 37). Oliveira também descreve que as oportunidades sdo as variaveis
externas e ndo controlaveis pela empresa, que podem criar condi¢cdes favoraveis para a

empresa, desde que a mesma tenha condi¢des e/ou interesse de usufrui-las.

No mesmo sentido, Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 37), destacam que
oportunidade ¢ uma condicdo no ambiente geral que, se explorada, ajuda a empresa a obter

vantagem competitiva.

Para Oliveira (2010, p. 72), as oportunidades certas serdo escolhidas se o foco residir
na maximizacao de oportunidades e nao na minimizagao das ameacas e de riscos, se todas as
principais oportunidades forem analisadas conjunta e sistematicamente, se forem
compreendidas quais oportunidades de adaptam a atividade bésica da empresa e se houver

equilibrio entre oportunidades imediatas e de longo prazo.

Nesse contexto, a analise SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats) ¢ a
avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas e ela envolve o

monitoramento dos ambientes externo e interno e também para Kotler e Keller (2006, p. 50):

Uma unidade de negodcios tem de monitorar importantes for¢as macroambientais
(economicas, demograficas, tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais) e
significativos agentes microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores,
fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros. Ela deve estabelecer um
sistema de inteligéncia de marketing para acompanhar tendéncias e mudangas
importantes. Ja4 administragdo precisa identificar a oportunidades e as ameagas
associadas a cada tendéncia ou acontecimento.

O reconhecimento de novas oportunidades ¢ um objetivo importante da avaliacao
ambiental e um bom marketing ¢ a arte de encontrar, desenvolver e lucrar a partir de
oportunidades. Nesse sentido, uma oportunidade de marketing existe quando a empresa pode

lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de determinado segmento e as trés
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principais oportunidades de mercado sdo: oferecer algo cuja oferta seja escassa, oferecer um
produto ou servico existente de maneira nova ou superior ¢ a terceira fonte em geral leva a um
produto/servico novo. Para se descobrir melhorias para produtos e servigos, pode-se: pedir
sugestdes aos consumidores (método da deteccdo do problema), pedir aos consumidores que
imaginem uma versdo ideal do produto ou servigo(método ideal) ou pedir para que os
consumidores descrevam como adquirem, usam e descartam um produto (método da cadeia

de consumo) (KOTLER; KELLER, 2006, p. 50-51).

Além disso, os mesmos autores sugerem que as empresas podem usar a andlise de
oportunidade de mercado (AOM) para determinar a atratividade e a probabilidade de sucesso

de uma oportunidade:

— Os Dbeneficios envolvidos na oportunidade podem ser articulados

convincentemente para um ou mais mercados alvo definidos?

—  E possivel identificar e alcancar os mercados alvos por meio de midia e canais

de comercializacao eficientes em termos de custo?

— A empresa possui ou tem acesso a capacidades e recursos fundamentais

necessarios para proporcionar os beneficios ao cliente?

— A empresa consegue proporcionar esses beneficios melhor do que qualquer um

de seus concorrentes atuais ou potenciais?

— A taxa de retorno sobre o investimento serd igual ou superior ao percentual

estipulado pela empresa?

2.2.1.2 Ameacas

Na concepcao de Oliveira (2010, p. 37), ameacga ¢ a forga ambiental incontrolével pela
empresa, que cria obstaculos a sua agdo estratégica, mas que podera ou ndo ser evitada, desde
que conhecida em tempo habil. Enquanto para Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 37), uma
ameaga ¢ uma condicdo do ambiente geral que pode impedir os esforcos de uma empresa em

obter competitividade estratégica.
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Uma ameaca ambiental ¢ um desafio imposto por uma tendéncia ou um evento
desfavoravel que acarretaria, na auséncia de uma agao de marketing defensiva, a deterioragao
das vendas ou dos lucros. Podem-se classificar as ameagas de acordo com a sua gravidade e
probabilidade de ocorréncia como importantes quando podem prejudicar seriamente a
empresa e tém alta probabilidade de ocorréncia, sendo preciso preparar planos de
contingéncia que detalhem as mudangas possiveis antes das ameagas ou durante elas. Existem
também as ameagas que sdo muito pequenas, as quais podem ser ignoradas e as ameacas que
ndo exigem planos de contingéncia, mas requerem monitoramento cuidadoso, para o caso de

se tornarem mais graves (KOTLER; KELLER, 2006, p. 51).

As ameagas podem ainda ser classificadas em: naturais, quando sdo incorporadas a
natureza da empresa; aceitdveis, quando a empresa permite aceitar, sendo importante analisar
até que ponto a situacdo € aceitavel e inaceitavel, as quais ocorrem quando a empresa nao se
permite aceitar devido a sua incapacidade para explorar uma situagdo de éxito, quando esta

ameaca existir (OLIVEIRA, 2007, p. 37).

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 47 e 57), a intensidade da competi¢do e o
potencial de lucros do setor sdo consequéncias das cinco forgas de competicao que também
sdo conhecidas como as cinco forcas do modelo de concorréncia: as ameagas representadas
pelos novos entrantes, o poder de negociacao dos fornecedores, o poder de negociagcdo dos
compradores, os produtos substitutos e a intensidade da rivalidade entre os concorrentes. Para
se conseguir uma andlise competitiva ampliada, as empresas tém de tentar mais
abrangentemente identificar os atuais e possiveis concorrentes, detectando possiveis clientes e
as empresas que os atendam. Em geral, quanto mais fortes forem as forcas competitivas,
menor serd o potencial de lucro das empresas, pois ¢ mais dificil para as empresas obterem

competitividade estratégica e obter retornos acima da média.

Dessa forma, os mesmos autores orientam que identificar novos entrantes ¢ importante
porque estes podem ameacar a participacdo de mercado dos ja existentes € um dos motivos
pelos quais os novos entrantes representam uma ameaga tdo grande € que eles trazem
capacidade extra de producdo e a menos que a demanda de um bem ou servigo aumente, a
capacidade extra baixa os custos para o consumidor, o que resulta em menos receita e retornos
mais baixos para as empresas concorrentes. Além disso, existem os produtos substitutos, os
quais sdo bens ou servicos externos a um determinado setor, que executam func¢des iguais ou
semelhantes as de um produto que um setor produz, representando uma solida ameaca para

uma empresa quando os clientes se deparam com pouco ou nenhum custo de mudanga e
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quando o preco desse produto substituto ¢ mais baixo ou quando sua qualidade e capacidade
de desempenho sdo iguais ou maiores do que as do produto concorrente. Entretanto,
diferenciar um produto em dimensdes que os clientes valorizem (tais como prego, qualidade,

servigo, pos-venda e localidade) reduz a atratividade de um substituto.

Sob a mesma oOtica, a analise dos concorrentes também ¢ importante, pois a rivalidade
intensa ¢ uma grande ameaga e por isso cria uma forte necessidade de entendé-los. Para evitar
essa ameaga provocada pelos concorrentes, a empresa tenta entender: o que direciona o
concorrente, como mostram seus objetivos futuros; o que o concorrente estd fazendo e pode
fazer, que ¢ revelado por sua estratégia atual; em que o concorrente acredita sobre o setor,
como mostram suas premissas € quais sdo as capacidades dos concorrentes, como mostram

seus pontos fortes e pontos fracos (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 58).

2.2.2 Ambiente Interno

O objetivo da analise interna, conforme descreve Oliveira (2007, p. 81) é colocar em
evidéncia as deficiéncias e qualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, os pontos
fortes e fracos da empresa devem ser determinados diante da atual posi¢cdo de seus produtos
ou servigos versus segmentos de mercados. Essa analise deve considerar, como perspectiva
para comparacdo, as outras empresas de seu setor de atuagdo, sejam elas concorrentes diretas

ou apenas concorrentes potenciais.

As pessoas que analisam o ambiente interno de uma empresa devem utilizar uma
mentalidade globalizada a fim de reconhecer que suas empresas t€ém que ter recursos e
capacitagdes que permitam o entendimento e as reagdes adequados a situagdes competitivas
que sao influenciadas por fatores especificos de um determinado pais e culturas sociais
exclusivas. Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 71), ainda sugerem que os recursos sdo a fonte
de capacitagdes, algumas das quais levam a criagdo das competéncias essenciais de uma
empresa ou de suas vantagens competitivas. Dessa forma, entender como alavancar o grupo
exclusivo de recursos e as capacitacdes de uma empresa € o ponto chave que os tomadores de
decisdio buscam quando analisam o ambiente interno. E explorando as competéncias
essenciais ou vantagens competitivas para pelo menos atender, se ndo superar, os padroes de

exigentes da concorréncia global, as empresas criam valor para seus clientes e ¢ necessario
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identificar, elaborar, distribuir e proteger recursos (tangiveis e intangiveis), capacitacdes
(valiosas, raras, custosas de imitar e insubstituiveis) e competéncias essenciais para que a
empresa possa obter retornos acima da média. Além disso, ¢ importante fazer a andlise da
cadeia de valor, a qual permite que a empresa entenda as partes de suas operagdes que criam
valor e as que ndo criam porque a empresa s6 obtém retornos acima da média se o valor que
ela cria for maior do que os custos incorridos para criar tal valor (HITT; IRELAND;

HOSKISSON, 2008, p. 82).

Oliveira (2010, p. 48 e 81), orienta que além dos pontos fortes e dos pontos fracos que
se encontra através da analise interna, tem-se também os pontos neutros, os quais sao
identificados pela empresa como uma variavel, todavia, no momento, ndo existem critérios e
parametros de avaliagdo para sua classificacdo como ponto forte ou ponto fraco. Isso se deve
ao fato de ndo haver condigdes de estabelecer se determinada atividade ou aspecto esta

beneficiando ou prejudicando a empresa.

Segundo o mesmo autor, a andlise interna deve considerar as grandes fungdes da
empresa, ou seja, marketing, financas, producdo e recursos humanos. Em relacdo ao
marketing deve-se analisar o sistema de distribuicdo, os produtos e servicos atuais da
empresa, a equipe de vendas, fazer pesquisas de mercado, verificar novos produtos e servigos,
promogdes e propagandas, politicas mercadologicas e analisar a organizagdo da area de

marketing.

Se tratando de financas, deve-se fazer uma andlise dos indices financeiros,
considerando os indices para medidas de lucratividade, indices para medidas de liquidez,
indices de analise de dividas, indices de medida de alavancagem, indice de medidas de giros
financeiros e analisar o sistema de planejamento e controle financeiro e do sistema de registro
e de analise contabil. E necessario estar atento também as funcdes, decisdes e acgdes
financeiras; a empresa como um todo, considerando-a como um sistema; a estrutura da area
financeira; os or¢amentos; os relatorios e demonstrativos contabeis ¢ financeiros; os sistemas

de controles internos; as proje¢oes de lucro; as politicas financeiras e os fluxos de caixa.

Kotler e Keller (2006, p. 51), destacam que uma coisa ¢ perceber oportunidades
atraentes, outra € ter capacidade de tirar o melhor proveito delas, ou seja, cada negdcio precisa
avaliar periodicamente suas forgas e fraquezas internas. O negodcio nao precisa corrigir todas
as suas fraquezas, nem deve se vangloriar de todas as suas forgas, a grande questdo ¢ se o

negocio deve se limitar as oportunidades para as quais dispdem de recursos necessarios ou se
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deve examinar melhores oportunidades, para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver

maiores forgas.

2.2.2.1 Pontos Fortes

Para Oliveira (2010, p. 37), “ponto forte ¢ a diferenciagdo conseguida pela empresa —
variavel controlavel — que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente
empresarial (onde estdo os assuntos ndo controlaveis pela empresa)”. Outra definicdo que o
mesmo autor apresenta ¢ que os pontos fortes sdo as varidveis internas e controlaveis que
propiciam uma condicdo favoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente (OLIVEIRA,

2007, p. 68).

As empresas precisam ter as capacitagdes e os recursos adequados para desenvolver a
estratégia desejada e criar valor para os stakeholders e para os clientes. Acredita-se que ter
muitos pontos fortes ndo leva necessariamente ao sucesso, pois € preciso ter os recursos certos
e as capacitacdes requeridas para produzir valor superior para os clientes. A principal
responsabilidade dos gerentes de alto nivel ¢ fazer com que a empresa tenha as capacitagdes
adequadas e solidas necessarias para obter vantagem competitiva, por isso eles devem focar
tanto nos pontos fortes quanto nos pontos fracos a fim de aproveitar os pontos fortes e
eliminar ou ao menos reduzir e desenvolver os pontos fracos (HITT; IRELAND;

HOSKISSON, 2008, p. 87).

2.2.2.2 Pontos Fracos

“Ponto fraco ¢ uma situag¢do inadequada da empresa — variavel controldvel — que lhe
proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial” (OLIVEIRA, 2007, p.
37-68). O mesmo autor destaca que “pontos fracos sdo as varidveis internas e controlaveis em

que provocam uma situacdo desfavoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente”.

Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 87), destacam que:
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Quando concluem a analise interna, as empresas t€ém de identificar os seus pontos
fortes e os seus pontos fracos no tocante a recursos, capacitagdes e competéncias
essenciais nas areas necessarias para obter vantagem competitiva, terdo de adquirir
os dito recursos e criar as capacitagdes e competéncias necessarias. Ou poderdo
decidir terceirizar uma fungdo ou atividade na qual s@o fracas para aumentar o valor
que oferecem aos clientes.

Dessa forma, os pontos fracos representam aspectos controldveis e, caso no momento
0 executivo ndo saiba como resolver o problema, devera se esforgar para identificar a solugao,
sem deixar que esse ponto fraco crie sérios problemas para a empresa, inclusive de maneira

cada vez mais intensa.

2.2.3 Planejamento Estratégico

Antes de entrar no mercado, Chiavenato (1995, p. 21) assegura que, hd um longo
caminho a ser seguido além do desejo de abrir um negécio e a escolha do ramo da atividade.
Para tanto, deve-se saber quais sdao as verdadeiras oportunidades e riscos que o
empreendimento pode oferecer, além de estudar o mercado a fim de descobrir oportunidades e
a viabilidade financeira com intuito de se preparar para o futuro, acredita-se que esse estudo

de mercado e viabilidade constitui-se de um planejamento estratégico.

Nesse sentido, ¢ necessario elaborar um projeto, ou seja, um planejamento estratégico
para que sirva de guia no futuro e oriente o processo decisorio do empreendedor, visto que o
sucesso das organizagdes depende diretamente dessas decisdes (CHIAVENATO, 1995, p.
23).

Certo et al. (2005, p. 4), seguindo a mesma linha de raciocinio, conceitua que a
defini¢ao de planejamento estratégico implica que os administradores sigam uma série de
etapas: andlise do ambiente, estabelecimento da diretriz organizacional, formula¢do da
estratégia, implantagdo da estratégia e controle estratégico. Esse processo ¢ continuo, inicia-se
fora da organizagdo e desdobra-se dentro dela e essa série de etapas deve ser repetida
ciclicamente. Dessa forma, o proposito da administragdo estratégica ¢ assegurar que a
empresa como um todo se integre apropriadamente a seu ambiente € como os ambientes
organizacionais mudam constantemente, as organizacdes devem se transformar de maneira

adequada para assegurar que as suas metas possam ser alcangadas.
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As trés principais fung¢des de negodcio identificadas dentro da organizacdo sao:
marketing, produg¢do ou operacdes e finangas. Alguns autores sugerem que as atividades de
recursos humanos constituem uma quarta fun¢do de negodcio e outros defendem que pesquisa

e desenvolvimento (P&D) constituem uma quinta fungdo (CERTO, 2005, p. 13).

Nakagawa (2011, p. 30) orienta que, segundo as escolas que compdem o Planejamento
Estratégico Formal, ¢ imprescindivel analisar o mercado, decidir por um posicionamento
nesse mercado e planejar como esse posicionamento sera atingido por meio da defini¢do de
objetivos e formulacdo de planos. Desse processo formal, nasce um plano de negdcios
tradicional. Porém, se seguirmos a Escola Empreendedora (MINTZBERG et al, apud
NAKAGAWA, 2011, p. 30) tem-se outra orientacdo, ela ndo sé focaliza o processo de
formacdo de estratégia exclusivamente, mas também foca o mais inato dos estados e
processos: intui¢do, julgamento, sabedoria, experiéncia e critério o que promove uma visao de

estratégia como perspectiva associada a imagem e senso de dire¢do, ou seja, visdo.

Por fim, Mintzberg (apud NAKAGAWA, 2011, p. 36) defende a formalizagdo do
planejamento estratégico, sendo “claramente explicitado em palavras e, preferencialmente, em
nimeros, ¢ em folhas de papel”. Em consequéncia tém-se duas aplicacdes principais:
comunicagdo e controle. Como ferramenta de comunicagdo, o plano resultante deve garantir
que todos caminhem na mesma direcdo, permitindo que conhecam os programas,
cronogramas, or¢camentos, conscientizando-se do que devem fazer para realiza-los. Dessa
forma, o plano fortalece o conhecimento, gera consenso e consolida o comprometimento,
informando as pessoas envolvidas com a organizagdo a respeito da estratégia ¢ das suas
consequéncias. Enquanto esse plano, como ferramenta de controle vai mais além,
especificando o comportamento esperado de areas e individuos para que a estratégia seja

realizada.

Entretanto, Lawrence e Moyes (apud NAKAGAWA, 2011, p. 36) argumentam que o
plano de negbcios pode ter outras fungdes como plano de acdo, guia de gestdo e ferramentas
de venda. O primeiro ajuda a organizar as agdes que a empresa precisara realizar para atingir
os seus objetivos, o segundo pode ser utilizado como uma ferramenta de gestdo do
planejamento estratégico enquanto a terceira fun¢do serve para convencer outras pessoas a se

envolverem com o negdcio, como parceiros, funcionarios e, principalmente, investidores.

As etapas do planejamento estratégico, a partir da ideia de Etzel, Walker e Stanton
(2001, p. 52), sdo: estabelecer metas e desenvolver estratégias e a forma de alcangar essas

metas, posteriormente na etapa de implantagdo ocorre a contratacdo de pessoas e formagao do
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marketing da organizacdo, bem como o direcionamento da operacao de acordo com o plano,
por ultimo ha o estdgio de avaliacdo, que se trata de avaliar o desempenho dos objetivos

tracados.

Em resumo, Kotler e Keller (2006, p. 50) definem planejamento estratégico como
definicdo da missdo do negocio; andlise do ambiente externo (oportunidades e ameacas) e
analise do ambiente interno (forgas e fraquezas) através da analise SWOT; estabelecimento de
metas, formulagdo de estratégias; elaboracdo de programas; implementagdo; feedback e

controle.

Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 5) descrevem o processo administrativo da seguinte

forma:

O processo de administragdo estratégica ¢ o conjunto de compromissos, decisdes e
acdes necessarias para que a empresa obtenha vantagem competitiva e retornos
acima da média. O primeiro passo de uma empresa no processo ¢ analisar seus
ambientes externos e interno para determinar seus recursos, suas capacitacdes e
competéncias essenciais — suas fontes de informagdes estratégicas (“inputs”). Com
essas informagdes, a empresa desenvolve a sua visdo ¢ missdo e formula sua
estratégia. Para implantar essa estratégia a empresa toma ag¢des no sentido de obter
vantagem competitiva e retornos acima da média. O resumo dessa sequéncia de
atividades ¢ a seguinte: agdes estratégicas eficazes que ocorrem no contexto para
cuidadosamente integrar as ag¢des de formula¢do e implementacdo da estratégia
produzem os resultados estratégicos desejados. E um processo dinamico, visto que
os mercados passam por constantes mudangas e as estruturas competitivas tém de
ser coordenadas pela empresa por meio das informacdes estratégicas pertinentes
(“inputs”) em continua evolugao.

O planejamento estratégico relaciona-se com objetivos de longo prazo e com
estratégias e acOes para alcancd-los que afetam a empresa como um todo, visto que ¢ um
processo administrativo que proporciona sustentagdo metodologica para se estabelecer a
melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interacdo com 0s
fatores externos — ndo controlaveis — e atuando de forma inovadora e diferenciada. Além
disso, o planejamento estratégico €, normalmente, de responsabilidade dos niveis mais altos
da empresa, objetivando a formulacdo de objetivos e a selecdo dos cursos de acdo —
estratégias — a serem seguidas para sua consolidacdo, levando em conta as condigdes externas
e internas a empresa ¢ sua evolucdo esperada. Também considera as premissas basicas —
politicas — que a empresa deve respeitar para que o processo estratégico tenha coeréncia e

sustentacao decisoria (OLIVEIRA, 2010, p. 17).

Através do planejamento estratégico, Oliveira (2010, p. 67) destaca, portanto, que a

empresa espera conhecer e melhor utilizar os seus pontos fortes internos, identificar e eliminar
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ou adequar seus pontos fracos internos, conhecer e usufruir as oportunidades externas e

apontar e evitar as ameagas externas.

2.2.3.1 Diagndstico Estratégico

O Diagnostico Estratégico, também denominado auditoria de posi¢cdo, € a primeira
fase do processo de planejamento estratégico. Essa fase ¢ realizada através de pessoas
representativas das varias informagdes, que analisam e verificam todos os aspectos que fazem
parte da realidade externa e interna da empresa e ela determina “como se estd”. As projecdes
completam o diagndstico, uma vez que, combinando-se os dois, obtém-se a proje¢do-base,
que corresponde a uma estimativa futura, decorrente da situag¢do atual. (OLIVEIRA, 2010, p.

43 e 63).

Dessa maneira, o mesmo autor sugere que a fase do diagnostico estratégico pode ser
dividida em cinco etapas, sendo elas: identificacdo da visdo, identificagdo dos valores, analise
externa (oportunidades ¢ ameagas), analise interna (pontos fortes e pontos fracos) e analise
dos concorrentes. Enquanto para Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 23), as empresas
analisam seus ambientes externo e interno e decidem como vao utilizar os recursos,
capacitacdes e competéncias essenciais no ambiente interno da empresa para buscar
oportunidades e vencer as ameagas € com os conhecimentos sobre os seus ambientes externo

e interno a empresa elabora a sua visao e missao.

Com o diagnostico estratégico ¢ possivel iniciar o planejamento estratégico e assim
definir o que a empresa pode fazer em termos do ambiente externo, pontuando onde estdo os
fatores ndo controlaveis pela empresa. Além disso, ao analisar o ambiente interno, consegue-
se verificar o que a empresa ¢ capaz de fazer em termos de conhecimento, capacidade e
competéncia. Da mesma forma, com a andlise dos pontos fortes, pode-se perceber o que a alta
administracdo da empresa quer fazer, consideradas as expectativas pessoais e das equipes e
em relagdo aos pontos fracos, o que a empresa deve fazer, considerando as restrigdes sociais €

éticas (OLIVEIRA, 2010, p. 40).

Para se efetuar um bom diagndstico estratégico, deve-se considerar o ambiente e suas

varidveis relevantes no qual estd inserida a empresa, ja que esse ambiente proporciona a



31

empresa oportunidades que deverao ser usufruidas e ameacgas que deverdo ser evitadas e para
1sso € necessario ter pleno conhecimento de seus pontos fortes e fracos. E esse processo de
andlise interna e externa deverd ser realista, integrado, sustentado, continuo e acumulativo

(OLIVEIRA, 2010, p. 64).

2.2.3.2 Missao

A definicao de missdo, segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 18) contempla que
a missdo especifica o (s) negdcio (s) no (s) qual (is) a empresa pretende competir e os clientes
aos quais pretende atender e como planeja atender essas pessoas € grupos. Assim como a
visdo, a missdo deve definir a individualidade de uma empresa, deve ser inspiradora e
relevante para todos os stakeholders. Além disso, esses autores sugerem que a missdo da
empresa ¢ mais concreta do que sua visdo, mas juntas elas formam a base que a empresa
precisa para selecionar e implantar uma ou mais estratégias, sendo que a visdo ¢ o que a
empresa pretende se tornar, enquanto a missao ¢ sobre os clientes aos quais pretende atender e
como planeja atender a essas pessoas € grupos. Os retornos acima da média sdo os frutos dos

esfor¢os da empresa para atingir sua visdo e missdo e ndo fazem parte delas.

Missdo ¢ a razao de ser da empresa, ¢ a determinagdo do que ¢ o negdcio da empresa,
por que ela existe e em que tipos de atividades a empresa devera concentrar-se no futuro e
para a defini¢do da missdo Oliveira (2010, p. 109 e 110) sugere responder as seguintes

perguntas:
—  Qual arazao de ser da empresa?
— Qual a natureza do(s) negocios da empresa?

— Quais sao os tipos de atividades em que a empresa deve concentrar seus esfor¢os

no futuro?

— O que a empresa vende e pretende vender ao mercado? E agilidade? E

conhecimento? E diferenciagdo? E inovacao?
- Quais os fatores de influéncia nestas vendas?

— Qual o diferencial de conhecimento necessario para estas vendas?
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- Quais os mercados-alvo, os clientes, os produtos e os servigos?
— Qual o diferencial competitivo da empresa?
— Qual a regido de atuagdo da empresa?

—  Qual a imagem que a empresa faz de si propria e pela qual quer ser reconhecida?

Qual a imagem que o mercado tem da empresa?
— Quais as necessidades sociais que pretende atender?
— Quais as principais crengas e valores da empresa?

Enquanto Kotler e Keller (2006, p. 42), argumentam que “com o tempo a missdo pode
mudar para aproveitar novas oportunidades ou responder a mudangas nas condi¢des do
mercado”, sempre respondendo as perguntas fundamentais de Peter Druker: Qual ¢ o nosso
negocio? Quem ¢€ o cliente? O que tem valor para o cliente? Qual serd nosso negdécio? E como
deveria ser o nosso negdcio? Além disso, esses autores enfatizam que a empresa deve
redefinir sua missdo quando esta perde credibilidade ou ja ndo define mais um curso ideal

para o crescimento.

2.2.3.3 Visao

A visdo ¢ definida por Hitt, Ireland e Hoskisson (2008, p. 16) como um retrato do que
a empresa pretende ser e, em termos amplos, do que pretende realizar, o que direciona a
empresa para onde ela gostaria de estar nos proximos anos, refletindo os valores e as
aspiragdes de uma empresa. A visdo de uma organizacdo tende a ser duradoura, enquanto a
sua missdo pode mudar em razdo de transformacdes nas condi¢cdes ambientais. Além disso, €
importante que a declaragdo de visdo deva estar claramente associada as condigdes dos

ambientes externos e internos e tem de ser realizavel.

Para elaborar a visdao de uma empresa, Oliveira (2010, p. 66) orienta que se respondam

as seguintes questoes:
— O que queremos ser?

— Qual a forca que nos impulsiona para esta nova situagao?
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- Quais sao nossos valores basicos?

— O que sabemos fazer de melhor e nos diferencia perante as empresas

concorrentes?

— Quais sdo as barreiras que podem surgir nesse processo evolutivo e de

mudangas?
— Quais as expectativas do mercado que estaremos atendendo?

— Como conseguiremos a plena adesdo de todos os funciondrios, executivos e

proprietarios da empresa nesse processo evolutivo?

Enquanto Quigley (apud OLIVEIRA, 2010, p. 66) argumenta que para o adequado
delineamento da visdo empresarial ¢ necessario estabelecer a visdo de forma tao clara quanto
o0 objetivo de lucro, definindo e respeitando os direitos das pessoas além de certificar-se que a
visdo e os valores direcionam-se aos clientes, funcionarios e fornecedores. Além disso, torna-
se fundamental para o desenvolvimento da visdo, incrementar sua participagdo de mercado e
lucratividade pelo aumento da percepcao pelos clientes de seus produtos e servicos em relagdao
aos de seus concorrentes e principalmente desenvolver uma cultura de atuagdo para resultados

€m sua empresa.

Uma visdo bem elaborada proporciona tanto orientacdo estratégica como foco
motivacional e ela serd eficaz quando atender aos seguintes critérios: deve ser clara, mas nao
tdo limitada a ponto de restringir a iniciativa; deve ser desejavel, no sentido de atender aos
interesses legitimos ¢ aos valores de todos os stakeholders e deve ser factivel, ou seja,

implementavel (KLUYVER; PEARCE II, 2007, p. 10).

Além disso, a visdo ¢ de elevada importancia para o estabelecimento da missao e da
estratégia, devendo ser utilizada nas decisdes estratégicas, principalmente quanto ao foco
basico que se pretende alcangar e com esforco unificado de todos os envolvidos (OLIVEIRA,

2010, p. 67).
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2.2.3.4 Valores

Os valores, conforme descreve Oliveira (2010, p. 67), “representam o conjunto dos
principios e crengas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentacdo para
todas as suas principais decisdes” e “os valores da empresa devem ter forte interacdo com as
questdes €ticas e morais da empresa e se esses valores forem efetivamente verdadeiros,

servem também de sustentagdo da vantagem competitiva da empresa”.

Na pratica, Oliveira (2010, p. 67) expde que o debate ¢ a consolidagdo de fortes e
sustentados valores sdo de elevada importancia para a maior qualidade do processo e dos

resultados do planejamento estratégico nas organizagdes.

Declaragdes de missdo e visdo, guiadas pelos valores das empresas, sdo em sua
maioria inputs para o processo de desenvolvimento de estratégia, pois orientam os critérios
pelos quais uma estratégia ¢ desenvolvida e definem o leque de op¢des que uma empresa vai

considerar (KLUYVER; PEARCE 11, 2007, p. 11).

O modelo de gestdo ¢ sustentado pelos valores da empresa os quais, a partir do
conceito apresentado por Oliveira (2010, p. 43), representam o conjunto dos principios,
crengas e questoes €ticas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentagdo a
todas as suas principais decisdes. Dessa forma, a adequada identificagdo, debate e
disseminag¢do dos valores de uma organizacdo tem elevada influéncia na qualidade do

desenvolvimento e operacionalizagdo do planejamento estratégico.

2.3 MARKETING DE SERVICO

A partir da verificacdo de dados do Banco Mundial (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011, p. 8), percebe-se a expansdo do setor de servigos no Brasil. No periodo de 1960 a 2009,
o setor agricola reduziu sua participacao de 20% para cerca de 6%, a industria ou manufatura
que ja representou 40% da economia, hoje participa com parcela em torno de 27%. O setor de
servigos, no entanto, saiu da casa dos 40 para os 50% na década de 1990 e hoje ultrapassa os

60%, o que demonstra que o Brasil esta entre os paises de economia de servigos e que o
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segmento de servigos apresenta um expressivo crescimento, no qual sua receita cresceu cerca

de 360% nesse periodo mostrando que o setor de servigos € um bom ramo a ser investido.

Conforme define Hallowell (apud LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 20),
servico ¢ “a acdo de servir, ajudar ou beneficiar; conduzir para o bem-estar ou a vantagem de
outro”. Suas caracteristicas que mais as distinguem dos bens sdo a perecibilidade e a
intangibilidade. Enquanto David H. Maister (apud LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p.
21), argumenta que servicos sdo atividades econdmicas que uma parte oferece a outra, que ¢
baseada no tempo e o seu desempenho traz a seus destinatarios os resultados desejados,
objetos ou outros ativos pelos quais os compradores tem responsabilidade. E o acesso a uma

variedade de elementos geradores de valor em vez da transferéncia de propriedade.

No entendimento de Razzolini Filho (apud ARANTES, 2011, p. 28), servigo ¢ “uma
atividade ou conjunto de atividades através da qual pretendemos que um produto, ou conjunto
de produtos, satisfaca as necessidades, desejos e/ou expectativas do cliente/consumidor”.
Enquanto Cobra (apud ARANTES, 2011, p. 28) define servico como sendo um “conjunto de
tarefas intangiveis que satisfacam as necessidades do consumidor final e usudrios de

negocios”.

Pelo fato de servigos serem bem diferentes dos outros ramos, Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011, p. 28) afirmam que o marketing no setor de servigos ¢ bem distinto do
marketing para o setor manufatureiro em varios aspectos relevantes. O composto de
marketing para servigos vai além dos 4P's, sdo 7P's que englobam o conjunto de variaveis
que representam as decisdes gerenciais de marketing necessarias para criar estratégias viaveis,
voltadas ao atendimento das necessidades dos clientes de modo lucrativo em um mercado
competitivo. Essas estratégias devem ser bem projetadas a fim de criar valor significativo aos

clientes.

O planejamento do composto de marketing comeca com a criagdo de um conceito de
servico que oferecera valor para segmentar os consumidores e satisfazer melhor suas
necessidades do que as alternativas concorrentes. Nesse sentido, a orientacdo de Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011, p. 28) ¢ de que os servigos devem consistir de um produto principal
que atenda a necessidade basica dos consumidores e de um leque de elementos de servigo
suplementar que reforce mutuamente as melhorias de valor agregado que ajudarao os clientes

a usarem o produto principal de forma mais eficaz.
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Seguindo a mesma linha de raciocinio, a distribuicdo de um servi¢co pode envolver
canais fisicos ou eletronicos, ou ambos, dependendo da natureza do servi¢o oferecido. Para
entregar os elementos de um servigo aos clientes, decisdes precisam ser tomadas sobre onde e
quando, bem como sobre os métodos e canais utilizados. Como exemplo, cita-se a cobertura
de seguros de automoveis da Progressive Casualty Co. e de todas as grandes seguradoras
brasileiras que tem parte dos seus processos de seguros baseados em site (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 30). Devido ao fator tempo assumir grande importancia, agilidade
e conveniéncia de lugar e hora tornaram-se fatores determinantes para uma eficaz distribui¢ao
e entrega de servigos. Os consumidores de hoje estdo dispostos a pagar mais para poupar

tempo ou para apressar a execucao de uma tarefa.

Esses autores também afirmam que, para os fornecedores a estratégia de prego ¢ o
mecanismo financeiro pelo qual a receita ¢ gerada para compensar os custos de prestar o
servigo e obter uma margem de lucro. Essa estratégia ¢ altamente dindmica, com niveis de
preco ajustados ao longo do tempo, de acordo com fatores como tipo de cliente, lugar e hora
da entrega, nivel de demanda e capacidade disponivel, pois esses fatores alteram a percepcao

de valor de um servigo.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 30), ainda chamam a atencao que:

Os clientes consideram o preco parte importante dos custos incorridos para obter os
beneficios desejados, mas ndo o unico fator. Para calcular se um servico em
particular entrega o valor percebido e esperado, eles vao além do valor monetario e
avaliam os custos relativos a dispéndio de tempo e esforgco. Portanto, os
profissionais de marketing precisam ndo so estipular precos que o publico-alvo
esteja disposto e capacitado a pagar, mas também compreender — e buscar minimizar
sempre que possivel — outros desembolsos incomodos que os clientes podem
incorrer ao usar o servigo. Esses desembolsos podem incluir custos monetarios
adicionais (como despesas de deslocamento até um local de servigo), dispéndio de
tempo, esfor¢o fisico ¢ mental indesejados e exposi¢do a experiéncias sensoriais
negativas.

Diversos servicos sao descritos como “mentalmente intangiveis”, nos quais os clientes
ndo conseguem visualizar a experiéncia antes da compra e compreender o que estdo
adquirindo, por isso consideram a compra desse servigo arriscada, ainda mais se essa compra
estiver sendo efetuada pela primeira vez, carecer de exposi¢ao anterior a determinado tipo de
servico a ndo apresentar pontos de referéncia, podendo tornar dificil para os consumidores

distinguir os fornecedores concorrentes (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 32).

Esses mesmos autores afirmam também que as interagcdes entre clientes afetam a
experiéncia do servico, por esse motivo as comunicacdes de marketing precisam ter o cuidado

de atrair o segmento correto para o ponto de servico e devem educéd-lo quanto ao
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comportamento adequado e conscientiza-lo a evitar comportamentos desagradaveis que

possam prejudicar a experiéncia de servigo dos outros a seu redor.

No marketing de servigo aparecerem os novos 3 P's que sdo em relagdo aos processos,
ao ambiente fisico e as pessoas. Para entregar elementos de produto a clientes requer a
elaboracdo, o planejamento e a implementagdo de processos eficazes. Lovelock, Wirtz e

Hemzo (2011, p. 32) confirmam que:

Processos mal elaborados quase sempre levam a uma entrega de servigo lenta,
burocratica e ineficaz, ao desperdicio de tempo e a uma experiéncia frustrante.
Variagoes no processo geram heterogeneidade na entrega que pode nem sempre
satisfazer as necessidades do cliente. De modo semelhante, processos precarios
dificultam a boa execucdo dos servicos pelo pessoal da linha de frente, resultando
em baixa produtividade e maior probabilidade de falhas no servico, desmotivacao e
rotatividade de pessoal.

Em relagdo ao ambiente, ¢ necessdrio tomar muita atengdo quanto a aparéncia de
edificios, paisagismo, veiculos, mobilidrio, equipamento, uniforme do pessoal, sinalizagao,
material impresso e outros elementos visuais que proporcionam evidéncias tangiveis da
qualidade de servico de uma empresa, facilitam sua entrega e orientam os clientes por seu
processo. Esses itens criam impacto sobre a satisfacdo dos clientes e a produtividade do
servico. Ja em relagdo as pessoas, deve-se dedicar atengao especial a selecao, ao treinamento e
a motivacdo de sua equipe de atendimento, além de a equipe possuir boas habilidades
interpessoais e atitudes positivas o que representara uma vantagem competitiva essencial em

relagdo aos concorrentes (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 34).

A fim de gerenciar e exceder as expectativas dos clientes, as quais sdo verdadeiros
padroes de julgamento da qualidade dos servigos Berry e Parasuraman (apud Kotler; Keller,
2006, p. 403) complementam com um checklist para o marketing de servicos, a partir do qual
devemos nos fazer as seguintes perguntas: N6s nos esforcamos para proporcionar ao cliente
uma ideia realista do nosso servigo? Desempenhar o servigo sempre de modo certo ¢ uma das
maiores prioridades da nossa empresa? NOs nos comunicamos efetivamente com os clientes?
Surpreendemos nossos clientes durante a entrega do servigo? Nossos funciondrios consideram
os problemas na entrega do servico como oportunidades para causar boa impressdo aos
clientes? Avaliamos e melhoramos continuamente nosso desempenho e o comparamos com as

expectativas dos clientes?
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24  COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para uma eficaz administragdo mercadologica, Samara (2005, p. 1) afirma que ¢
necessario conhecer os habitos de compra do consumidor, a fim de satisfazer as suas
necessidades e os seus desejos, por isso a importancia de se estudar o comportamento do
consumidor. Ratificando essa ideia, Druker (apud SAMARA, 2005, p. 2) considera que o
proposito de todo negdcio ¢ servir ao cliente, enquanto Schiffman e Kanuk (apud SAMARA,
2005, p. 2) definem comportamento do consumidor como “o estudo de como os individuos
tomam decisdes de gastar os seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esforgos) em itens
relacionados ao consumo”. Assim, o comportamento do consumidor compreende responder as
questdes: 0 que compram, por que compram, onde compram, com que frequéncia compram e

com que frequéncia usam o que compram.

A decisdo de compra passa por seis estagios: reconhecimento da necessidade, busca de
informacao, avaliagdo das alternativas do produto, avaliacdo das alternativas de compra,
decisdo de compra, comportamento pds compra. Tudo isso influenciado por fatores culturais,
sociais, biologicas, pessoais e situacionais. Entre os fatores situacionais destacam-se ambiente
fisico, social, tempo, razdo de compra e humores, enquanto nos fatores psicoldgicos aparecem
a motivacao, a percepcao, o aprendizado, as atitudes e o processamento de informagdes. Ja
nos fatores socioculturais a cultura, a subcultura, a classe social, os grupos de referéncia e a

familia sdo influenciadores da decisdo de compra (SAMARA, 2005, p. 22).

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 22) justificam que para se estudar o
comportamento do consumidor podem-se seguir os seguintes métodos: a abordagem
observacional, entrevistas e levantamentos, experimentacdo e pesquisa de consumo a fim de
conhecer bem o consumidor e poder satisfazer as suas necessidades e desejos aumentando,

concomitantemente, os resultados do fornecedor que tiver essas informagdes e souber usa-las.

2.5 FATORES QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE COMPRA

Na concepcao de Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 88), a tomada de decisao de

compra do consumidor ¢ influenciada e moldada por diversos fatores e determinantes que se
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encaixam em trés categorias: diferengas individuais, influéncias ambientais e processos

psicologicos.

Kotler e Keller (2006, p. 173) argumenta que a cultura ¢ o principal determinante do
comportamento ¢ dos desejos da pessoa e que a subcultura e a classe social sdo fatores

particularmente importantes no comportamento de compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 7) salientam que o que influencia a decisao de
compra do consumidor ¢ a cultura, a personalidade, a fase da vida, a renda, as atitudes, as
motivagdes, os sentimentos, o conhecimento, a etnicidade, a familia, os valores, os recursos

disponiveis, as opinides, as experiéncias anteriores € 0s grupos pares.
Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 73) destacam que:

O modelo de Processo de decisdo de consumidor (modelo PDC) (Reconhecimento
da Necessidade, Busca de Informagdes, Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra,
Compra, Consumo, Avaliagdo Pdés Consumo e Descarte) representa um mapa
rodoviario das mentes dos consumidores que os profissionais de marketing e
gerentes podem utilizar como guia na composi¢do de seus mix de produtos, suas
estratégias de comunicacdo e de vendas. O modelo captura as atividades que
ocorrem quando as decisdes sdo tomadas de forma esquematica ¢ aponta como
diferentes forcas internas e externas interagem e afetam como os consumidores
pensam, avaliam e agem.

Nesse mesmo direcionamento, Samara (2005, p. 26) discute que embora esse modelo
esteja estruturado de forma padrao, o grau de elaboragdo e a duracdo de cada estagio poderao
variar em fun¢do do grau de envolvimento e de busca de informagdo. Para produtos de
compra habitual, baixo custo e pouco envolvimento, os consumidores podem dedicar pouco
tempo a cada etapa. Porém se o envolvimento for alto e o produto for caro e de vida longa o
processo decisério podera ser longo e bem meditado. “Cada etapa do processo de decisdo de
compra do consumidor tem implicagdes especificas no projeto de um marketing mix

adequado. Dessa forma, ¢ importante examinar detalhadamente a natureza de cada estagio”.

2.6 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO DE CLIENTES

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 52) sugere que a fidelidade do cliente baseada
em genuina satisfagdo do consumidor ¢ um dos maiores ativos que uma empresa pode

desenvolver.
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Barreto e Crescitelli (2013, p. 70) trazem a concep¢ao de que para um cliente se
manter fiel a uma empresa diversas vezes vale muito mais os beneficios do relacionamento
para com o cliente do que os atributos centrais do bem ou do servigo comprado. Existem trés
tipos de beneficios do relacionamento para o cliente: Beneficios de Confianca, Beneficios
Sociais e Beneficios de Tratamento Especial. Esses beneficios sdo fontes do aumento de valor

percebido e, por consequéncia, fontes de valor para a empresa.

“Além da satisfacdo para que um cliente se torne fiel, é preciso que ele se sinta
comprometido com a marca e que perceba que € inconveniente para ele mudar de fornecedor”

(BARRETO; CRESCITELLI, 2013, p. 72).

A fim de resolver o problema de desercdo dos clientes, deve-se por em pratica as
promogdes e outros incentivos especiais e recompensas exclusivamente para os consumidores
fiéis. Os programas de fidelidade auxiliam as empresas a identificar os segmentos de
consumidores que podem ser focados com ofertas ou agrados mais préximos do que significa

valor para esses consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 52-53).

Enquanto Kotler e Keller (2006, p. 158) orientam que para fidelizar um cliente se deve
desenvolver vinculos fortes com ele, como por exemplo, acrescentar beneficio financeiro
(programa de frequéncia de compras), adicionar beneficios sociais (individualizar e
personalizar o relacionamento com o cliente) e acrescentar vinculos estruturais (oferecer

equipamento especiais).
Kotler e Keller (2006, p. 153) destacam que:

Existem duas maneiras principais de fortalecer a reten¢do do cliente. Uma é erguer
barreiras elevadas para impedir a mudanga. Os clientes sdo mais propensos a mudar
para outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital, altos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes fiéis.
O melhor método, porém ¢é entregar um alto grau de satisfa¢@o a ele. Isso torna mais
dificil para os concorrentes ultrapassar as barreiras a mudanga oferecendo
simplesmente pregos mais baixos ou incentivos.

Dessa forma, consegue-se reter um maior numero de clientes, o que gera um custo
menor do que sempre estar captando novos clientes. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 153),
“conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que satisfazer e reter os ja
existentes. Afinal ndo ¢ facil induzir clientes satisfeitos a deixar de contratar seus

fornecedores atuais”.
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2.7 ANALISE DA CONCORRENCIA

Kotler e Keller (2006, p. 340) definem concorrentes como empresas que atendem as
mesmas necessidades dos clientes e afirmam que apds identificar os principais concorrentes a
empresa deve descobrir as estratégias, os objetivos, as for¢as e as fraquezas da outras

empresas concorrentes com o objetivo de tragar estratégias competitivas.

Classificam-se os concorrentes como: lider, desafiante, seguidora ou ocupante de
nicho e essa classificagdo se deve aos papéis que eles desempenham no mercado-alvo

(KOTLER E KELLER, 2006, p. 344).

Magalhaes (2007, p. 70) orienta que o plano de marketing deve mapear todas as
situacdes de concorréncia, aplicaveis ao seu negdcio e explicitar qual ¢ a posi¢do relativa de
cada produto/servico, pois diferentemente da economia classica, que prioriza pre¢os como
mecanismo para equilibrar a oferta e a demanda, em marketing ¢ necessario trabalhar todas as

decisdes do composto mercadoldgico.

2.8 MERCADO DE CORRETAGEM DE SEGUROS

Conforme estudo do SEBRAE (Ideia de Negocios/Corretora de Seguros), os corretores
de seguro tem fundamental importancia na distribuicdo e venda de seguros, pois eles sdo
intermediarios que negociam contratos de seguro para pessoas que procuram prote¢do para o
seu patrimodnio, satide ou vida. O corretor ndo assume riscos em relagdo ao seguro contratado.
Ele presta assessoria ao cliente na avaliacdo de riscos, definindo o valor e a natureza do
seguro e auxiliando o cliente na sele¢do da companhia seguradora que lhe ofereca as melhores

condi¢des de protegdo, atendimento e custo.

O mesmo estudo ainda afirma que as normas brasileiras atuais exigem a intermediagao
de um corretor de seguros, ou o pagamento de uma comissdo a uma associagdo de corretores
(FUNENSEG - Escola Nacional de Seguros), o que favorece ainda mais a dindmica de

corretores independentes como o principal canal de distribuicdo de produtos de seguro.
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Segundo a FUNDENSEG (Fundacao Nacional Escola de Seguros), para se abrir uma
corretora de seguros € necessario fazer um Curso para Habilitagdo de Corretores de Seguros, o
qual ¢ estruturado em modulos e com duragdo de cerca de nove meses, o aluno ¢ avaliado ao
longo do programa através de provas especificas. Sdo trés fases de inscri¢ao: a primeira para
quem deseja trabalhar com titulos de Capitalizagdo; a segunda para os aprovados em
Capitalizacdo que desejam comercializar seguros de Vida e planos de Previdéncia Privada; e a
terceira para quem deseja se tornar Corretor de Seguros Pleno e trabalhar com todos os tipos
de apolices de seguros. Cada fase € pre-requisito para cursar a seguinte. Outra opgao ¢é fazer o
Exame para Habilitagdo de Corretores de Seguros, que ¢ realizado duas vezes ao ano,
geralmente em julho e dezembro, o candidato pode se inscrever e prestar provas de acordo
com a habilitagdo escolhida. Nesse caso, a FUNDENSEG oferece cursos preparatorios a
distancia, que incluem material didatico para estudo, atualizado periodicamente.

Posteriormente, ¢ necessario se habilitar perante o SUSEP (Superintendéncia de Seguros

Privados) para entdo ser considerado um corretor de seguros.

Dados da SUSEP afirmam que o montante de Prémios Diretos no Brasil tem crescido
de forma sistematica nos Ultimos cinco anos a taxas anuais médias de aproximadamente 16%,
reflexo do crescimento da economia, do aumento do poder aquisitivo e do volume de crédito
ofertado, da expansao de renda e consumo das classes C e D, do aumento do emprego formal,
do aumento da frota de veiculos, da formalizacdo de setores da economia e do aumento da

penetragdo de produtos de seguros.
Em relag@o aos grupos de seguros tem-se:

a) Patrimonial: Seguros contra incéndios e roubos de imoveis, bem como seguros
compreensivos residenciais e empresariais, lucros cessantes, risco de engenharia

etc;
b) Riscos Especiais: Seguros contra riscos de petrdleo nucleares e satélites;
c) Saude: Seguros de Saude;

d) Responsabilidades: Reembolsa indenizagdes por danos materiais ou lesdes

corporais a terceiros por culpa involuntaria do segurado;

e) Cascos: Seguros contra riscos maritimos, aeronduticos, de responsabilidade civil
do hangar e seguro obrigatério de danos pessoais causados por embarcacdes €

suas cargas (DPEM);
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f) Automovel: Seguros contra roubos e acidentes de carro, de responsabilidade civil

contra terceiros e DPVAT;

g) Transporte: Seguros de transporte nacional e internacional e de responsabilidade

civil de cargas do transportador e do operador;
h) Riscos Financeiros: Seguros de garantia de contratos e de fianga locaticia;

1) Crédito: Seguros de crédito a exportacdo e contra riscos comerciais, de devedores

e politicos;

j) Pessoas: Seguros de vida e acidentes pessoais, planos de previdéncia privada,

prestamista ¢ educacional VGLB/VAGP/VRGP;

k) Habitacional: Seguros contra risco de morte e de invalidez permanente (MIP) e de

Danos Fisicos ao Imével (DFI) financiado;
1) Rural: Seguros Agricolas, pecuarios, de florestas e penhor rural;
m) Outros: Riscos de Seguros no exterior e de sucursais de seguradoras no exterior.

A partir da anélise do estudo de Ideias de Negocios do SEBRAE, verifica-se que para
se abrir uma corretora de seguros ¢ necessario dispor de um local para atendimento ao
publico, verificar exigéncias legais especificas conforme o lugar escolhido para implantar essa
corretora e contratar colaboradores conforme necessidade. Nao se precisa de uma estrutura
muito sofisticada, nem mesmo muitos equipamentos, bastam ser compativeis com as
expectativas de trabalho atual e oferecer infraestrutura e condigdes que propiciem o seu

desenvolvimento.

2.9  ADMINISTRACAO FINANCEIRA

Gitman (2010, p. 4) define que administragdo financeira ¢ a gestdo dos negocios
financeiros de organizacdes de todos os tipos — financeiras ou nao, abertas ou fechadas,
grandes ou pequenas, com ou sem fins lucrativos e que entre as suas tarefas destacam-se o
planejamento, a concessao de crédito a clientes, avaliacdo de propostas que envolvam grandes

desembolsos ¢ captacdo de fundos para financiar as operacdes da empresa, além de
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desenvolver e implementar estratégias empresarias que tem por objetivo o crescimento da

empresa ¢ a melhoria de sua posicao competitiva.

Gitman (2010, p. 11) orienta que:

Além do envolvimento constante com a andlise ¢ o planejamento financeiro, as
principais atividades dos administradores financeiros s@o tomar decisdes de
investimento e de financiamento. As decisdes de investimento determinam a
combinagdo e os tipos de financiamentos por ela usados. Essas decisdes podem ser
mais facilmente compreendidas por meio do balango patrimonial, entretanto as
decisdes sdo efetivamente tomadas com base nos efeitos de fluxos de caixa sobre o
valor geral da empresa.

Ross, Westerfield e Jaffe (2010, p. 26) destacam que a tarefa mais importante de um

administrador financeiro € criar valor nas atividades de investimento, financiamento e gestao

de liquidez da empresa e para isso a empresa deve procurar adquirir ativos que produzam

mais caixa do que custam e vender obrigagdes, agdes e outros instrumentos financeiros que

proporcionem mais caixa do que custam. Dessa maneira, a empresa deve gerar mais caixa do

que consome.

Enquanto Brigham e Ehrhardt (2006, p. 120) asseguram que € necessario se fazer um

plano financeiro e esse processo de planejamento financeiro pode ser decomposto em seis

passos:

1))

2)

3)

4)

S)

Projetar as demonstracdes financeiras e usar essas projecdes para analisar os

efeitos do plano operacional sobre os lucros e indices financeiros projetados;

Estipular os fundos necessarios para sustentar o plano para 5 anos, incluindo
fundos para instalacao e equipamentos, estoques, contas a receber, para programas

de P&D bem como para campanhas publicitarias;

Prever a disponibilidade de fundos durante os proximos 5 anos, estimando os
fundos a serem gerados internamente e aqueles que serdo obtidos de fontes

externas;

Criar e manter um sistema de controle sobre alocacao ¢ o uso dos fundos dentro
da empresa, tendo certeza de que o plano basico estd sendo conduzido

apropriadamente;

Estabelecer procedimentos de ajuste do plano basico caso as previsdes
econOmicas sobre as quais o plano foi baseado nao se materializem, ¢ um “ciclo

de retroinformacdo” que provoca modificacdes no plano financeiro;
9
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6) Prever um sistema de remuneracdo para a administragdo com base no

desempenho.

Gitman (2006, p. 63) resume que a administragdo financeira serve como base aos
administradores para avaliar o processo em dire¢cdo as metas e objetivos tragados pela
organizac¢do, sendo possivel rever e analisar periodicamente as demonstracdes financeiras
visando preservar e criar valor para os proprietarios da empresa. A partir da andlise dos
indices ¢ possivel monitorar a situacdo da empresa e esses indices juntamente com os dados

contdbeis podem proporcionar uma base muito Util de aspectos de risco e retorno.

2.9.1 Investimento

Galesne, Fensterseifer ¢ Lamb (1999, p. 15) orientam que fazer um investimento
consiste em comprometer capital de modo duréavel, na esperanca de manter ou melhorar sua
situacdo econdmica. Enquanto Bodie, Kane e Marcus (2000, p. 23) definem investimento
como ‘“comprometimento atual de dinheiro ou de outros recursos na expectativa de colher

beneficios futuros”.

Lemes Junior, Rigo e Cherobim (2005, p. 91) justificam que em face da diversidade de
possibilidades de investimentos, ¢ preciso conhecer técnicas que avaliem as condigdes em que

sdo realizadas e quais as possibilidades de retorno existentes.

A fim de se decidir por um investimento de longo prazo e para se reduzir as incertezas
futuras, objetivando o sucesso do projeto, Lemes Junior, Rigo e Cherobim (2005, p. 182),
determinam a importancia de utilizar critérios de avaliagdo de projetos como payback,
payback descontado, indice de rentabilidade, valor presente liquido, taxa interna de retorno e
taxa interna de retorno modificada e saber suas implicagcdes para o valor da empresa. O
sucesso de uma empresa depende muito do custo em que ela incorre para financiar seus

projetos.
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2.9.2 Demonstracdo de Resultado (DR)

Gitman (2010, p. 40) explica que a Demonstracdo de Resultado “fornece um resumo
financeiro dos resultados operacionais da empresa durante um determinado periodo”. A DR
abrange o periodo de um ano encerrado em data especifica, geralmente 31 de dezembro de
cada ano ou operam num ciclo financeiro de 12 meses, cumprindo o “ano fiscal” que se

encerra em alguma outra data.

Tabela 1 - Modelo da demonstracao do resultado do exercicio

Faturamento
(-) Custo dos Produtos Vendidos (CMV)
= Lucro Bruto
(-) Despesas Operacionais
Despesas de venda
Despesas gerais ¢ administrativas
Despesas com aluguel
Despesa de depreciagdo
= Resultado Operacional
(-) Despesas financeiras
= Lucro Liquido antes do Imposto de Renda
(-) Imposto devido (aliquota de 29%)
= Lucro Liquido depois do IR
(-) Dividendos Preferenciais
= Lucro Disponivel aos acionistas ordindrios

Fonte: Gitman (2006, p. 37)

Para Brigham e Ehrhardt (2006, p. 37) a demonstracdo do resultado do exercicio relata

as operagdes ao longo de determinado periodo.

Enquanto Lemes Junior, Rigo e Cherobim (2005, p. 50) argumentam que a DR
demostra como surge o lucro ou prejuizo final da empresa e ¢ elaborada a partir do regime de
competéncia, ou seja, todas as receitas, os custos e as despesas sdo considerados a época de
sua ocorréncia ¢ nao do seu efetivo recebimento ou pagamento (entrada ou saida do caixa da

empresa).



47

2.9.3 Fluxo de caixa

Lemes Junior, Rigo e Cherobim (2005, p. 62) destacam que fluxos de caixa sdo
documentos de uso interno para o controle de entradas e saidas de recursos e na sua estrutura
compdem-se de quatro grandes grupos de informagdes agrupadas conforme as fungdes dos
recursos na empresa: disponibilidades, atividades operacionais, de investimento e de

financiamento.

No entendimento de Gitman (2010, p. 95) os fluxos de caixa sdo o foco principal do
gestor financeiro, seja na gestdo das finangas rotineiras, seja no planejamento e tomada de
decisdes a respeito da criagdo de valor para o acionista e deve-se considerar a depreciagao,

pois ¢ um importante fator que afeta o fluxo de caixa.

Ainda o mesmo autor, garante que as demonstracdes dos fluxos de caixa resumem o0s
fluxos de caixa havidos no periodo em questdo e permite distinguir os fluxos de caixa das
operagoes, de investimentos e de financiamentos da empresa e os concilia com variagdes de

caixa e titulos negociaveis durante o periodo (GITMAN, 2010, p. 46).

2.10 ESTUDOS DE VIABILIDADE

Chiavenato (1995, p. 25) explica que a primeira etapa do estudo de viabilidade
econdmica ¢ diferenciar os tipos de custos da empresa: fixos e variaveis e a partir dessa
diferenciacdo pode-se calcular o “ponto de equilibrio” (break-even point) ou ponto de
paridade, o qual representa o valor e/ou quantidade vendida que ndo representa nem lucro,
nem prejuizo para a empresa. A partir do ponto de equilibrio pode-se definir qual ¢ o volume
de receita minimo que a empresa deve produzir para ultrapassar os seus custos fixos e
variaveis. O ponto de equilibrio fornece alguns parametros para o céalculo do retorno do

investimento.

A viabilidade financeira da-se através de um plano financeiro e de acordo com
Brighan, Gapenski e Ehrhardt (2001, p. 533-534), realizar um plano financeiro, trata-se de
apresentar projecdes financeiras que possam ser usadas para analisar os efeitos do plano

operacional sobre os lucros projetados. E possivel também prever as disponibilidades de



48

fundos durante os proximos anos, isso envolve estimar fundos a serem gerados interna e

externamente.

2.10.1 Viabilidade econdmica e financeira

Ao surgir a ideia de um empreendimento, Hirschfeld (1993, p. 16) enfatiza que ¢
necessario analisar sob todos os aspectos essa ideia com a intengdo de se ter certeza de que ha
realmente o interesse em tornar essa ideia realidade. Esse interesse ¢ satisfeito desde que o
dinheiro necessario para seu empreendimento esteja disponivel, o prazo seja no minimo

satisfatorio e a taxa de retorno também seja satisfatoria.

Sebrae/RS (1995, p. 5), destaca que ao se fazer uma viabilidade econdmica/financeira
do empreendimento aparecera uma maior confianga ao tomar decisdes € a0 mesmo tempo
poderéd evitar prejuizos antecipando-se as principais dificuldades da atividade empresarial.
Para isso determina-se quanto tempo demorard para se ter o retorno do dinheiro investido e
verifica-se se 0s objetivos poderdo ser alcangados, considerando outras variaveis que podem

comprometer o sucesso do empreendimento.

O estudo de viabilidade economico/financeira tem como objetivo verificar os recursos
que irdo financiar o empreendimento e serve para determinar se a empresa ¢ viavel. Um dos
dados bésicos para estimar a rentabilidade e lucratividade da empresa ¢ a avaliagdo do total

dos capitais investidos (SEBRAE, 1995, p. 39).

A analise do fluxo de caixa do empreendimento pretendido, conforme cita Sebrae/RS
(1995, p. 41), também deve ser analisado, pois ele traz todas as entradas e saidas previstas de
dinheiro e pode proporcionar uma ideia clara sobre a viabilidade de implantagdo do novo

negocio e para se fazer essa viabilidade utiliza-se métodos de avaliagdo de investimento.



49

2.10.2 Métodos de avaliacdo de investimento

Gitman (2010, p. 364) sugere que ha diversas técnicas para realizar as andlises de
investimento, as abordagens mais comuns envolvem a integracdo de procedimentos de valor
do dinheiro no tempo, consideragdes quanto ao risco e retorno e conceitos de avaliagdo para
selecionar investimentos de capital condizentes com o objetivo da empresa de maximizar a

riqueza dos proprietarios.

Lemes Junior, Rigo, Cherobim (2005, p. 156) destacam que existem varios métodos
para a avaliagdo de projetos de investimento de capital, entre eles: payback, payback
descontado, valor presente liquido, indice de rentabilidade e taxa interna de retorno. Através
desses métodos torna-se possivel avaliar o tempo do retorno, o valor do retorno e as taxas de
retorno adquiridas em um investimento e utilizam-se esses métodos com o objetivo de avaliar

a viabilidade de um projeto.

2.10.3 Valor presente liquido (VPL)

Gitman (2010, p. 369) define que o VPL ¢ encontrado subtraindo-se o investimento
inicial de um projeto do valor de suas entradas de caixa, descontadas a taxa de custo de capital
da empresa (retorno minimo que um projeto precisa apresentar para manter inalterado o valor

de mercado da empresa).

Lemes Junior, Rigo e Cherobim (2005, p. 159) definem VPL como o valor presente do
fluxo de caixa livre do projeto, descontado ao custo de capital da empresa. Quanto maior o
valor presente liquido, melhor serd o projeto e um projeto de investimento deve ser aceito se o

VPL for positivo e rejeitado se ele for negativo.

Esses mesmos autores acreditam que dentre as vantagens de se usar VPL estdo que: o
VPL leva em consideracao o valor do dinheiro no tempo, os VPLs podem ser somados e
dependem apenas dos fluxos de caixa e do custo de capital. Entre as desvantagens
argumentam que o VPL depende da determinacdo do custo de capital e ¢ um conceito de mais
dificil assimilagdio pelos empresarios em relagio a taxa de retorno (LEMES JUNIOR; RIGO;
CHEROBIM, 2005, p. 159).
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O VPL calcula-se pela féormula:

VPL = Valor Presente - Investimento Inicial |

2.10.4 Payback (recuperagéo do investimento)

Lemes Junior, Rigo e Cherobim (2005, p. 156) definem payback como “o periodo de
tempo necessario para que as entradas liquidas de caixa recuperem o valor a ser investido no
projeto” e argumentam que ao estabelecer periodo maximo para o retorno do projeto, as
empresas procuram reduzir o risco e valorizar a liquidez. Esse método permite rejeitar
alternativas com longos periodos de retorno e a desvantagem ¢ que ndo considera o valor do
dinheiro no tempo. Um investimento ¢ aceitavel quando o retorno do capital investido se da

num tempo igual ou menor que o padrao da empresa.

Porém, esses mesmos autores apresentam o Payback Descontado como uma das
maneiras de corrigir a falha do payback de ndo considerar o valor do dinheiro no tempo, mas
nenhum dos dois considera o que ocorre com os fluxos de caixa ap6s o payback (LEMES

JUNIOR,; RIGO; CHEROBIM, 2005, p. 157).

Gitman (2010, p. 366) conceitua periodo de payback como o “prazo exigido para que
uma empresa recupere o investimento inicial em um projeto, calculado com base em suas
entradas de caixa”. Quando se trata de uma anuidade, encontra-se o periodo de payback
dividindo-se o investimento inicial pela entrada de caixa anual. J4 no caso de uma série mista
de entradas de caixa, as entradas precisam ser acumuladas até a recuperagdo do investimento
inicial.

O retorno sobre o investimento pode ser calculado através da seguinte formula:

|Taxa de Retorno = (Quantia Recebida - Quantia Investida) / Quantia Investida|




51

2.10.5 Taxa interna de retorno (TIR)

Para Lemes Junior, Rigo e Cherobim (2005, p. 156) a Taxa Interna de Retorno “¢ a
taxa que iguala as entradas de caixa ao valor a ser investido no projeto”. E a maior taxa de
desconto possivel para tornar o VPL igual a zero. Quanto maior a TIR, melhor serd o projeto.
Para eles, a 16gica da TIR € que se “o projeto estd oferendo um retorno igual ou superior ao
custo de capital da empresa, ele estard gerando caixa suficiente para pagar os juros e

remunerar os acionistas de acordo com as suas exigéncias”.

Gitman (2010, p. 371) define a TIR como a taxa de retorno anual composta que a

empresa obtera, se aplicar recursos em um projeto e receber as entradas de caixa previstas.

Longenecker, Moore e Petty (1998, p. 585) e Gitman concordam que para
conseguirmos calcular a taxa interna de retorno, tem-se que descobrir a taxa de desconto que

nos apresenta valor presente igual a zero, da seguinte forma:

ITIR = (Valor Presente dos futuros fluxos de caixa) - (Investimento Inicial) = 0 |

2.10.6 Custo de oportunidade

Gitman (2010, p. 331) define custo de oportunidade como fluxos de caixa que
poderiam ser realizados por meio do melhor uso alternativo de um ativo pertencente a
empresa, eles representam fluxos de caixa que ndo serdo realizados por causa do emprego do

ativo no projeto proposto.

Brigham e Ehrhardt (2006, p. 424) acrescentam que “a empresa deve obter sobre seus
lucros reinvestidos, no minimo, tanto quanto seus acionistas poderiam obter, eles mesmos, em

investimentos alternativos de risco equivalente”.

Ross, Westerfield e Jaffe (2010, p. 26) defendem que se um ativo for utilizado em um
projeto, as receitas que possa gerar em empregos alternativos serdo perdidas e podem ser

chamadas como custos de oportunidade, pois ao realizar o projeto, a empresa renuncia a
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outras oportunidades de utilizacdao do ativo. Portanto, para ser considerado um projeto vidvel,

esse novo projeto deve dar um retorno superior ao custo de oportunidade apresentado.

2.10.7 Andlise de viabilidade financeira

E extremamente importante se fazer uma anélise de viabilidade financeira a fim de
verificar a viabilidade de projetos que se pretende por em pratica. A analise de viabilidade
financeira de um projeto deve ser baseada nos céalculos de VPL (Valor Presente Liquido), TIR
(Taxa Interna de Retorno) e Payback (tempo de retorno do investimento), cujas defini¢des e

aplicabilidades foram explanadas nos topicos anteriores .

Para que um investimento seja aceito, ele deve possuir TIR acima do custo de
oportunidade definido no projeto, VPL positivo e curto periodo de payback (geralmente
abaixo de cinco anos). O custo de oportunidade e o payback sdo definidos no estudo de
viabilidade, sendo que o custo de oportunidade geralmente utiliza indices de rentabilidade que
o mercado oferece, por exemplo, caderneta de poupanga e o payback ¢ definido de acordo

com o periodo maximo que se deseja ter o investimento recuperado.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 28) definem método como “ordem que se deve impor

aos diferentes processos necessarios para atingir certo fim ou resultado desejado”, é o

“conjunto de processos empregados na investigacao e na demonstracao da verdade”.

Féavero (2006, p. 59) conceitua metodologia como a “descri¢do de como o projeto sera

realizado”, quais serdo os métodos, os procedimentos utilizados para se chegar ao resultado.

Neste capitulo constard o delineamento da pesquisa, ou seja, como o estudo foi
classificado de acordo com os objetivos, abordagem dos dados e procedimento técnico. Além
disso, apresentara as varidveis de estudo, a definicdo de populacido e amostra, procedimentos

de coleta de dados e como sera feita a andlise e interpretagdao dos dados.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

A classificacdo da pesquisa pode ocorrer sob trés aspectos: quanto aos seus objetivos,
quanto a abordagem dos dados e quanto ao procedimento técnico utilizado. Dessa forma, a
presente pesquisa classifica-se respectivamente como: descritiva, mista (quali-quantitativa) e

como levantamento de dados.

Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 60) conceituam pesquisa descritiva como a pesquisa
que “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenomenos (variaveis) sem manipula-
los. Procura descobrir, com maior precisdo possivel, a frequéncia com que o fenomeno ocorre

b b b

sua relagdo e conexdo com 0s outros, sua natureza e suas caracteristicas”. O estudo descritivo
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trata-se do estudo e da descri¢do das caracteristicas, propriedades ou relagdes existentes na

comunidade, grupo ou realidade pesquisada.

Enquanto Gil (2002, p. 42) define que a pesquisa descritiva pretende descrever as
caracteristicas de uma populacdo e estabelecer relagdes entre varidveis e caracteriza-se por

técnicas de coleta de dados, questionarios e observagao sistematica.

Em relacdo a abordagem dos dados, a pesquisa classifica-se como mista (quali-
quantitativa). Inicialmente sera feita pesquisa qualitativa, entrevistando diferentes pessoas a
fim de se levantar dados importantes e posteriormente serd elaborado um questiondrio

quantitativo com a finalidade de observar melhor as variaveis em estudo.

Quando se trata do procedimento técnico utilizado, destaca-se que para essa pesquisa
foi utilizado o levantamento de dados Gil (2002, p. 50) afirma que “as pesquisas desse tipo
caracterizam-se pela interrogacgdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”,
solicita-se informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema, mediante
analise quantitativa ¢ possivel obter informagdes que correspondem aos dados coletados.
Entre suas principais vantagens estdo: conhecimento direto da realidade, economia, rapidez e

quantificagdo. (GIL, 2002, p. 50-51)

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Serdo elencadas a seguir as varidveis de estudo que compdem esse projeto de
viabilidade econdmica e financeira sobre a instalacdo de uma nova corretora de seguros em
Carazinho/RS. Conhecer essas varidveis ¢ de extrema importancia para o bom

desenvolvimento desse estudo, a fim de que essa viabilidade retrate fielmente a realidade.
As variaveis de estudo so:

— Mercado de seguros: Estudar o que ¢ o mercado de seguros, como funciona e o
que € necessario para entrar nesse mercado. Serd feita pesquisa bibliografica a

fim de estudar essa variavel;

— Demanda por seguros: Mensurar a demanda por seguros. Serd feita pesquisa

quali-quantitativa.
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— Perfil do segurado: Verificar os perfis dos segurados através de pesquisa quali-
quantitativa. Elencar os motivos que os levam a contratar o seguro com uma
corretora em detrimento de outra e se trocariam de corretora de seguros € por

quais motivos fariam essa troca;

—  Viabilidade econdmica e financeira e retorno sobre o investimento: Analisar
indicadores de viabilidade econdmico-financeiros para a Implantacio de uma
nova corretora de seguros em Carazinho/RS. Sera feita através da analise dos
dados coletados na pesquisa quali-quantitativa e mensuragdo dos indicadores de

viabilidade econdmico-financeira, utilizando ferramentas de gestao financeira.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo a ser estudada sera a populacao de Carazinho/RS que possui bens que
possam ser segurados, possivelmente pessoas do sexo masculino e feminino, de faixa etaria

entre 18 anos € 70 anos.

A amostra foi definida através de calculos estatisticos para diminuir a probabilidade de
erros. Foram entrevistadas 10 pessoas na fase qualitativa que ¢ a fase exploratéria de pré-teste
e posteriormente aplicaram-se 121 questiondrios na parte quantitativa da pesquisa. Essa
amostra foi definida considerando um erro amostral tolerdvel de 9,08% e populagao
carazinhense de 61.702 pessoas. No inicio da pesquisa estava idealizado um erro amostral de
10%, o que previa a aplicagdo de 100 questiondrios, porém conseguiu-se aplicar 121
questionarios e acredita-se ser relevante o uso de todos eles para um maior aproveitamento

dos dados coletados e por esse motivo diminui-se o erro amostral para 9,08%.

Na primeira etapa se trata de amostra ndo probabilistica ¢ na segunda etapa a amostra é
probabilistica. A amostra probabilistica possui por caracteristica principal a “possibilidade de
ser submetida a tratamento estatistico, que permite compensar erros amostrais e outros
aspectos relevantes para a representatividade e significancia da amostra” (MARCONI, 2008,

p. 28).

Para se efetuar o calculo estatistico utilizaram-se:
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no- 1 n= N*n,
(Eo) N+ ng

Onde:

N=tamanho (nimero de elementos) da populacao

n=tamanho (nimero de elementos) da amostra
no=primeira aproximacao para o tamanho da amostra

Eo=erro amostral toleravel

Dados:
Eo= 9,08% erro amostral toleravel
N=  61.702 tamanho (nimero de elementos) da populacéo
n= 121 tamanho (nimero de elementos) da amostra

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados se deu através de pesquisa qualitativa e posteriormente pesquisa
quantitativa a fim de se estudar as varidveis propostas nesse projeto. As técnicas de coleta de
dados foram: entrevista semiestruturada (primeira etapa), e questionario quantitativo (segunda
etapa). Na primeira etapa, visitou-se os entrevistados e esses puderam responder abertamente
as perguntas semiestruturas, contribuindo para a formatacdo do questionario quantitativo e
com as possiveis respostas deste. Para a pesquisa quantitativa, foi feito um arquivo no google
docs e este formulario foi enviado para a populacdo amostrada, que pode expressar livremente

a sua opinido sem ter receio, pois a sua identificagdo era sigilosa.

No caso dos dados financeiros, foi pesquisado junto a um contador o que seria
necessario para abrir e manter uma corretora de seguros e uma arquiteta visitou a sala
comercial na qual possivelmente serd instalada a corretora de seguros orientando o que seria

necessario investir no local e esses dados coletados compos a analise financeira.
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Além disso, foi feita uma coleta de dados referente a necessidade de capital a ser
investido para se implantar uma corretora de seguros no municipio de Carazinho/RS e
levantar possiveis retornos desse investimento através de projecdes de investimentos, de

custos fixos, de vendas, de resultados, de fluxos de caixa.

Estruturou-se essa analise financeira e econdmica utilizando faturamento meta da
corretora de seguros de R$15.000,00, R$20.000,00, R$25.000,00, R$30.000,00 ¢ também o
ponto de equilibrio da corretora, além da analise que ndo contempla a sala comercial e o
veiculo como investimentos, visto que esses ja sdo de propriedade da empreendedora e nao
representam desembolso real de dinheiro. Dessa forma, foram feitas demonstragcdes do
resultado detalhadas durante 12 meses, e essas demonstracdes viraram projecdes que se
repetiram por 60 meses desenvolvendo a taxa interna de retorno do projeto (TIR), tempo de
retorno do investimento (Payback) e valor presente liquido (VPL) que indica quanto estou
ganhando ou perdendo acima da rentabilidade do mercado no periodo de 60 meses,
considerando um custo de oportunidade um pouco acima da caderneta de poupanca

arredondando para 0,60%.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A partir dos dados obtidos na pesquisa de mercado, foi realizada a tabulacdo, a fim de
conseguir transforma-los em informagdes pertinentes, posteriormente cruzaram-se os dados,
criaram-se tabelas e graficos para facilitar o entendimento dos resultados obtidos, constatando

se ha demanda para instalacdo de uma nova corretora de seguros Carazinho/RS.

Com base nos dados coletados nas pesquisas quali-quantitativas e projecdes
financeiras realizadas foi feita uma analise e interpretacdo dos mesmos a fim de se verificar a

viabilidade da implantacao desse projeto, utilizando técnicas de gestao financeira.

Marconi e Lakatos (2008, p. 169) afirmam que a anélise é:

a tentativa de evidenciar as rela¢des existentes entre o fendmeno estudado e outros
fatores. Essas relagcdes podem ser estabelecidas em funcdo de suas propriedades
relacionais de causa-efeito, produtor-produto, de correlagdes, de analise de contetido
etc.



4 DESENVOLVIMENTO PRATICO

No capitulo que se inicia, propde-se a apresentagdo da empresa em que se estuda, a
sua viabilidade, a sua constituicdo, bem como a sua missao, visao e valores. Sera exposto um
diagnodstico estratégico, com andlise do ambiente externo, detalhando as oportunidades e
ameagas e analise do ambiente interno com os pontos fortes e pontos fracos apresentados por

esse novo empreendimento.

Além disso, sera apresentado o estudo de viabilidade da nova corretora de seguros no
municipio de Carazinho/RS, pesquisa motivada pelo desejo de empreender e ser dona do seu
préprio negdcio. O proposito da pesquisa € reduzir o risco da tomada de decisdo, permitindo
que se conhegam as caracteristicas do mercado e as varidveis financeiras que podem influir
nos resultados da futura atividade, indicando se ¢ vidvel a implantacdo de uma nova corretora

de seguros no municipio em estudo.

4.1 APRESENTACAO DO NEGOCIO PROSPECTADO

Por se tratar de um empreendimento que necessita baixo investimento € com a
confirmacao obtida através da pesquisa de mercado de que hd demanda e espago para mais
uma corretora de seguros no municipio de Carazinho dar-se-a inicio ao desenvolvimento

desse novo negocio prospectado.

A Linck Corretora de Seguros Ltda sera instalada no municipio de Carazinho, Rio
Grande do Sul, na Rua Bernardo Paz, n° 17 — Sala 216, Edificio Comercial Esplanada. Essa

sala comercial ja ¢ de propriedade da empreendedora, o que reduzird os seus custos fixos e,
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para fins de calculos de viabilidade, utilizard o custo de oportunidade da sala onde sera

instalada a corretora de seguros.

A sala comercial conta com uma area de 31,08 m?, tendo uma recepcdo onde ficard
uma secretaria, uma sala com duas mesas, uma mesa para a empreendedora e a outra para um
vendedor de seguros, além de uma cozinha e um banheiro. Acredita-se que esse ambiente ¢ do
tamanho ideal, tendo em vista que a corretora estd entrando no mercado e ¢ bem localizado, o

que facilitard a apresentacdo da nova empresa a comunidade carazinhense.

4.2  AMBIENTE EXTERNO

Em decorréncia de politicas de facilidade ao crédito e de incentivo ao consumo, nota-
se um aumento significativo da frota de veiculos e outros bens passiveis de serem segurados.
Outrossim, vivemos rondados pela inseguranca, fazendo com que o nimero de furtos e
sinistros aumente assustadoramente e no mesmo compasso, verifica-se o alarmante niimero de
acidentes que ocorrem dia a dia em virtude da imprudéncia dos motoristas e da infraestrutura
rodoviaria ndo acompanhar adequadamente o desenvolvimento de nosso pais. Nesse contexto,
a fim de suprir as necessidades do consumidor de proteger os seus bens materiais, bem como
a sua propria vida € que aparecem os seguros como a op¢ao de ndo se ficar desamparado em

caso de sinistros e manter o seu patriménio protegido.

Verifica-se, dessa forma, que o setor de seguros cresceu fortemente no Brasil nos
ultimos anos e existe consenso que pode aumentar bem mais sua participagao no PIB, tanto
pela expansdo da base de consumidores como pela criacdo de outras modalidades de seguros

para proteger pessoas € bens contra as incertezas futuras.

4.2.1 Oportunidades

Entende-se que pelo aumento da demanda por seguros, ha a oportunidade de
instalagdo de uma nova corretora de seguros em Carazinho/RS, ainda mais se levando em

considerac¢dao que ¢ um empreendimento de baixo investimento financeiro.
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Outro fator que se acredita representar uma oportunidade € que os bancos que atuam
também como corretoras de seguros nao prestam atendimento pds-sinistro o que faz com que
as pessoas busquem as corretoras de seguros para que em caso de sinistros possam ser bem
atendidos e ter prontamente o seu problema resolvido, com o auxilio do seu corretor de

seguros.

Além disso, percebe-se que ainda ha muitas pessoas que possuem bens que podem ser
segurados, e ndo efetuam seguros por acreditarem nao serem necessarios. Para essas pessoas,
¢ importante apresentar os beneficios que um seguro pode lhe trazer e a tranquilidade,
sabendo que em caso de sinistros ndo ficardo descobertos e dessa maneira, pretende-se

conquistar mais clientes.

Hé também a grande oportunidade de se fazer parcerias com grandes empresas de
Carazinho e regido a fim de se fazer os seguros de toda a frota de veiculos deles, além dos

seguros empresariais ¢ de vida para todos os colaboradores destas organizagoes.

4.2.2 Ameagas

Uma ameaga presente sdo as corretoras ja consolidadas no municipio em estudo, as
quais contam com uma grande carteira de clientes, que como veremos mais adiante, estdo
satisfeitos pelo bom atendimento por elas prestado. Além disso, os Bancos, muitas vezes
acabam vendendo o seguro de veiculos e imodveis, por exemplo, juntamente com o

financiamento solicitado pelo cliente.

Outra ameaca, sdo as institui¢des financeiras e seguradoras das proprias agéncias de
veiculos (Volkswagen, Fiat, Chevrolet, entre outras) através das quais os clientes ja saem com

os seus veiculos segurados da concessiondria onde efetuaram a compra do bem.

Percebe-se, entdo, que o setor de corretagem de seguros ¢ altamente competitivo,
ainda mais se considerando que ¢ uma atividade que demanda pouco investimento e que 0s
precos geralmente se igualam, pois sdo gerados pelas seguradoras e o que acaba diferenciando
uma corretora da outra ¢ o atendimento prestado na contratacao do seguro e principalmente na
assessoria pos-sinistro, sendo muito importante o relacionamento do corretor com os

segurados, pois € nesse quesito que se consegue aumentar a carteira de clientes.
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4.3  AMBIENTE INTERNO

Por ser um empreendimento novo, ainda ndo se tem um ambiente interno consolidado,

porém podem-se destacar alguns pontos fortes e pontos fracos ja existentes.

4.3.1 Pontos Fortes

Um ponto forte presente na Linck Corretora de Seguros Ltda, ¢ o bom relacionamento
interpessoal da empreendedora e a ampla rede de contatos que seriam possiveis clientes da

corretora de seguros.

Outro ponto forte ¢ que a empreendedora ja possui uma sala comercial que pode ser
usada como sede da corretora de seguros em estudo, além de veiculo que podera ser utilizado
na corretora. Dessa forma, o desembolso para efetivar a instalacdo da corretora de seguros ¢é

baixo o que ¢ um ponto forte para viabilizar o negocio.

4.3.2 Pontos Fracos

Um ponto fraco significativo ¢ que a empreendedora nao tem experiéncia em vendas e
nem no segmento de seguros, o que pode atrapalhar a captagdo de clientes e o bom

desenvolvimento do negdcio.

4.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Como visto anteriormente, fez-se um diagnostico estratégico do empreendimento em

estudo, pois se analisou o ambiente externo e interno, localizando as oportunidades, ameagas,
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pontos fortes e pontos fracos da corretora de seguros em que se esta fazendo a viabilidade

econOmica e financeira.

Através desse diagnostico, pode-se fazer um planejamento estratégico eficaz a fim de a
nova empresa ser competitiva e obter retornos acima da média. Para isso, tentard se aproveitar
ao maximo as oportunidades e os pontos fortes e tentard se reduzir as ameagas € os pontos
fracos. Uma estratégia a ser adotada, serd a contratagdo de um vendedor que ja atua no ramo
de seguros que possui uma carteira de clientes consideravel e que tem conhecimento no

segmento de corretagem de seguros, o que contribuira para reduzir o ponto fraco identificado.

Sera feito, também, um trabalho de divulga¢do muito grande da nova corretora, o que

contribuira para se aproveitar a oportunidade de expansao da demanda por seguros.

441 Missao

Oferecer ao cliente solugdes em seguros, que lhe dardo tranquilidade a um prego justo
e um Otimo e personalizado atendimento na contratacdo do servico e principalmente

exceléncia no acompanhamento pos-sinistro.

4.4.2 \Visao

Ser a maior corretora de seguros em Carazinho, sendo referéncia em exceléncia em

atendimento pos-sinistro, atendendo as necessidades e superando as expectativas dos clientes.

4.4.3 Valores

— Integridade (comprometimento ético, transparéncia nas agdes, honestidade e

confiabilidade);
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— Valorizagao Humana (respeito e reconhecimento);
— Satisfagdo dos clientes;

— Exceléncia no atendimento.

4.5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste topico, serdo apresentados os dados coletados em pesquisa quantitativa
elaborada a partir da pesquisa qualitativa. Esta pesquisa foi desenvolvida com a intengao de se
entender o mercado de corretagem de seguros, verificando a demanda por seguros em
Carazinho, quais os fatores que motivam o cliente a escolher uma corretora de seguros em
detrimento de outra e se esses clientes trocariam de corretora e por qual motivo fariam essa
troca, além de conhecer o perfil dos segurados das corretoras de seguro do municipio em

estudo.

Escolheu-se esse ramo de atividade, devido ao contexto em que estamos inseridos,
pois se percebe um aumento significativo de bens passiveis de serem segurados e, aliados ao
aumento de furtos, sinistros e demais incertezas futuras a busca por seguros estd em plena
expansdo. Pode, dessa forma, ser uma boa opcdo de negdcio e realizacdo pessoal e

profissional.

Inicialmente, estruturaram-se questdes para a pesquisa qualitativa, a qual abordou
questdes de relevancia para o desenvolvimento do estudo. Foram aplicados 10 questionarios
qualitativos, indagando os entrevistados e deixando-os falar livremente sobre a questdo.
Assim, foi possivel testar o questiondrio aplicado e também incluir questdes e poder elaborar
as alternativas para as respostas do questionario quantitativo. Nesse estudo ndo ird ser
apresentada as respostas do questionario qualitativo, pois ele somente foi aplicado para se
poder elaborar de melhor forma a fase quantitativa para a qual se conseguiu uma amostra

relevante e satisfatoria que cumpriu com as expectativas da empreendedora.

A amostra pesquisada na fase quantitativa ¢ composta por 121 pessoas, com idade
entre 18 e 70 anos, habitantes do municipio de Carazinho/RS e que possuam bens passiveis de
serem segurados, tendo como erro amostral 9,08%, considerando que a populagdo estimada de

Carazinho ¢ 61.702 habitantes, segundo dados do IBGE de 2013.
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45.1 Analises dos resultados da pesquisa mercadoldgica

No capitulo que segue, serdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa
mercadologica, bem como os resultados dos calculos de viabilidade, compostos pelas
projecdes de investimentos, fluxos de caixa e rentabilidade esperada aos primeiros cinco anos

da empresa.

4.5.1.1 Atualmente, vocé possui algum bem segurado? Qual ou quais?

Inicialmente, buscou-se saber quais os tipos de bens que as pessoas faziam seguros, a
fim de proteger os seus patrimonios. A pergunta permitia que os questionados pudessem
responder mais de uma opcdo de bem segurado e obtiveram-se como respostas que o0s
automoveis sdo os bens que a populacdo amostrada mais faz seguros, perfazendo 40% das
respostas obtidas, em seguida tém-se os imoveis como seguros mais efetuados, demonstrados
pelos 20% das respostas. O seguro de vida estd em terceira colocagdo, com 18% do total de
respostas, sendo que 13% da amostra ndo possuem bens segurados, 5 % possuem seguro rural
e 4% seguro empresarial. Com essas respostas, pode-se constatar que a grande maioria dos
entrevistados possui algum tipo de seguro, o que satisfaz um dos primeiros requisitos da
viabilidade, pois se constata que ha demanda por seguros ¢ ela € crescente dada a expansao da
base de consumidores, incentivada por politicas econdmicas e também pela criagdo de outras

modalidades de seguros para proteger pessoas € bens contra as incertezas futuras.



65

5% 4%

B Automoveis

B Iméveis (Patrimonial)
H Vida

B N3o Tenho

B Rural

® Empresarial

Gréfico 1 — Bens segurados dos entrevistados
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.2 Indique a importancia que vocé atribui a realizacdo de um seguro de moto

Perguntou-se também, qual a importancia que os entrevistados atribuem a realizagao
de seguros de cada um dos bens passiveis de serem segurados. O questionado poderia optar
por somente uma resposta, tendo como opgdes os numeros de 1 a 5, sendo que “1”
representava minima importancia e a nota “5” seria atribuida quando o questionado pensava

ser muitissimo importante fazer o seguro do respectivo bem em questao.

Em relacdo ao seguro para motos, 51% dos entrevistados acreditam ser muitissimo
importante a realizacdo desse. Do total da amostra, 15% acha muito importante, 16% que tem
uma importancia intermediaria, 11% atribui pouca importancia a esse tipo de seguro e 7%
pensa ser nada importante. Através de comentarios obtidos quando se aplicavam os
questionarios e pelas respostas dos questionarios qualitativos, observou-se que muitas pessoas
acreditam ser importante ter o seguro de moto, porém nao o fazem por se tratar de um seguro
muito caro, visto a grande facilidade de acontecer sinistros, tanto roubos quanto acidentes,

com esse tipo de bem.

Dessa forma, muitos preferem correr o risco a ter que pagar um custo elevado para ter

sua moto segurada e tendo vista que na maioria das vezes nao ¢ um bem tao caro.
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Gréfico 2 — Importéancia atribuida a realizacao de seguro de motos
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.3 Indique a importancia que vocé atribui a realizacdo de um seguro de automdvel

Com o proposito de verificar a importancia atribuida a realizagdo de seguro de
automovel, aplicou-se a seguinte questdo e obteve-se 84% da amostra considerando
muitissimo importante ter seguro de automovel, seguido de 12% da populacdo amostrada que
acredita ser muito importante, sendo que 2% atribui importincia intermediaria , 1% pouca
importancia € 1 % nada importante. A partir desses nimeros e dos comentarios dos
entrevistados, percebeu-se que automdveis sdo os bens que as pessoas mais fazem seguros,
pois geralmente possuem um valor elevado e com a falta de seguranga presente em nosso dia
a dia, aumento do nimero de automodveis nas ruas e rodovias, aliada a falta de infraestrutura e

imprudéncia dos motoristas acontecem muitos acidentes.

Dessa forma, o seguro desse bem protege contra danos materiais, danos causados a
terceiros, danos morais, carro reserva, assisténcia 24 horas, acessorios, equipamentos,
carroceria, vidros ndo blindados (para-brisa, lanternas, fardis, retrovisores) além de outras

coberturas que podem ser feitas, conforme o seguro efetuado.

Observou-se que a populacdo amostrada, em sua maioria, acredita ser muitissimo

importante fazer seguro de automoveis, pois ndo ¢ tdo caro comparado ao valor do bem
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segurado e devido a inseguranga presente em nosso contexto torna-se necessario ter seguro a

fim de proteger o bem e nao ser surpreendido em caso de sinistros.

2% 1% ~1%

B Muitissimo Importante
B Muito Importante

Importancia Intemediaria
B Pouca Importancia

® Nada Importante

Gréfico 3 - Importéancia atribuida a realizacao de seguro de automoveis
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.4 Indique a importancia que vocé atribui a realizacdo de um seguro de imoveis

Quanto a importancia atribuida aos seguros de imoveis, 46% acredita ser muitissimo
importante fazé-lo, 24% pensa que ¢ muito importante fazer esse tipo de seguro, 21%
considera que seguro de iméveis tem importancia intermedidria, 7% disseram ser pouco
importante e 2% nada importante. Esses percentuais apareceram dessa forma, pois ocorrem
poucos sinistros com imdveis e por esse motivo, tantas pessoas ndo acreditam ter uma

relevancia tao grande.

Porém, muitas pessoas acabam tendo que fazer o seguro imobiliario, pois este ¢
obrigatorio em caso de financiamento para a compra do bem. Entretanto, percebeu-se também
que muitos desses seguros sdo efetuados nos proprios bancos que financiam o bem e ja
vendem o seguro junto, o que também ocorre com os seguros de automoveis e seguros
agricolas. Esse fator reduz a venda das corretoras de seguros e aparece como uma ameaga,

presente no ambiente externo.
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Gréfico 4 — Importéncia atribuida a realizacao de seguro de imoveis
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.5 Indique a importancia que vocé atribui a realizacdo de um seguro de vida

Em relagdo a realizagdo de seguro de vida, 35% da amostra acredita ser muitissimo
importante o ter, enquanto 26% consideram muito importante, 22% atribuem importancia
intermediaria, 9% pouco importante e 8% nada importante. O seguro de vida muitas vezes ¢
considerado importante, pois o segurado pensa no bem-estar financeiro dos seus familiares em
caso de sua morte ou doenca ou invalidez e muitas vezes ¢ feito por obrigatoriedade quando

se faz um financiamento de um imovel, por exemplo.
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Gréfico 5 — Importéncia atribuida & realizacéo de seguro de vida
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.6 Indique a importancia que vocé atribui a realizacdo de um seguro empresarial

Tendo em vista a realizacdo de seguro empresarial, 39% acredita ser muitissimo
importante a sua realizacdo, enquanto 29% pensa ser muito importante, 21% atribuem
importancia intermediaria, 7% considera pouco importante contra 4% que pensa ser nada
relevante a efetivagdo de seguros empresariais. Esse tipo de seguro segue mais ou menos o

mesmo raciocinio para determinag¢ao da importancia do que os seguros de iméveis.
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Gréfico 6 — Importancia atribuida a realizacao de seguro empresarial
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.7 Indique a importancia que vocé atribui a realizacao de um seguro rural

\

Considerando a importancia atribuida a realizagdo de seguro rural, 54% dos
entrevistados consideram extremamente importante fazer esse tipo de seguro, 25% pensa ser
importante, enquanto 12% da amostra atribui importancia intermedidria contra 5% que diz ser
pouco importante e 4% que expressa a sua opinido sendo nada importante a efetivacdo de

seguros agricolas.

Nesse tipo de seguro também se repete o costume de se financiar a area cultivada e
junto fazer o seguro rural no Banco que efetivou o financiamento. Porém, grande maioria
pensa ser importante fazer esse tipo de seguro, pois frequentemente tem-se safras frustradas e

o seguro agricola cobre os custos da lavoura plantada, por exemplo.

Acredita-se ser um ramo de seguro que tem de aumentar muito, pois cada vez mais os
custos de plantio estdo mais elevados, aumentando o risco do empreendimento e fazendo com
que o produtor se proteja contra intempéries e demais fatores que prejudicam uma boa

colheita, reduzindo assim o seu prejuizo em caso de sinistro.
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Gréfico 7 — Importancia atribuida a realizacao de seguro de rural
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.8 Utiliza corretora de seguros atualmente?

Perguntou-se também se os entrevistados utilizam corretora de seguros e 68%
respondeu positivamente, contra 32 % que falaram que ndo utilizam corretoras de seguros.
Pode-se considerar que se obteve a quantidade de 32% de respostas negativas, pois alguns
representantes da amostra podem ndo ter considerado bancos como corretoras de seguros,
visto que somente 13% da amostra reconheceu nio ter seguros na primeira questdo do

formulario.

Sabe-se disso, pois somente ¢ permitido fazer seguros através de corretoras ou de
instituicdes financeira e ndo se pode fazer diretamente com a seguradora, o que pode ser
considerada uma oportunidade quando se analisa o ambiente externo a empresa, considerando
também que nenhuma seguradora permite que a corretora faga seguros com comissio abaixo
de 10%, o que iguala a competi¢do entre as corretoras € ndo permite que os corretores fiquem

sem a comissao dos seguros efetivados.
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Gréfico 8 — Os entrevistados utilizam corretora de seguros?
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.9 Qual corretora de seguros utiliza atualmente?

Questionou-se sobre qual corretora de seguros o consumidor utiliza e obteve-se 37%
das pessoas entrevistadas utilizam os bancos como corretoras de seguros, em seguida aparece
a Manica Seguros com 17% das respostas, 13% utilizam a Coreser Seguros, contra 13% que
fazem seguros em outras corretoras, visto que i1sso ocorre pois ¢ permitido fazer com qualquer
corretora e ndo necessariamente as da cidade em estudo. A corretora Passo Real aparece em 5°
lugar, com 8% das respostas, seguida da Sarandi Seguros com 6% e as corretoras JM Seguros,
Segurante e Toledo Seguros aparecem com 2% cada uma. Nenhum dos entrevistados faz
seguros com a Ana Terra Seguros, mesmo que 12% da amostra revelou conhecer essa

corretora, como demonstrado na questdo niimero 4.
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Graéfico 9 — Corretora de seguros utilizada
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.10 Ha quanto tempo trabalha com esta corretora?

Uma das questdes do formulario questionava o tempo que os entrevistados trabalham
com a mesma corretora de seguros e 31% da amostra revelou que trabalha ha cinco anos ou
mais o que demonstra certa fidelidade em relacdo a esse servigo e os motivos sdo conhecidos
no decorrer da pesquisa. 28% responderam que ndo utilizam corretora de seguros, 14%
trabalham ha dois anos com a mesma corretora, 13% ha trés anos, 9% ha menos de um ano e

5% admitiram utilizar a mesma corretora de seguros nos ultimos quatro anos.
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Grafico 10 — Tempo que os entrevistados trabalham com a mesma corretora
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.11 Além da corretora de seguros que vocé trabalha, qual ou quais vocé conhece ou ja

ouviu falar?

No municipio de Carazinho, existem 8 seguradoras e perguntou-se quais dessas os
entrevistados conhecem ou ja ouviram falar. Em primeiro lugar apareceu a Manica Seguros
com 20% das respostas, em seguida com 15% das respostas os Bancos que atuam como
corretoras de seguros, a Sarandi Seguros ficou com 14%, a Passo Real com 13%, a Ana Terra
Seguros com 12%, a Coreser Seguros com 10%, a Toledo Seguros com 9%, a JM Seguros
com 4%, a Segurante Corretora de Seguros com 3% e 1% nao conhece nenhuma corretora de

seguros no municipio em estudo.
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Gréfico 11 — Corretora que o entrevistado conhece ou ja ouviu falar
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.12 Vocé costuma cotar/pesquisar valores de seguros com outras corretoras antes de

fechar o negécio?

Em relagdo a questao niumero cinco, 58% das pessoas entrevistadas falaram que tem o
costume de cotar/pesquisar valores de seguros com diferentes corretoras, enquanto 42% nao
tem esse costume. Pelos comentdrios das pessoas tanto durante a aplicacdo da pesquisa
qualitativa quanto na quantitativa, a maioria das pessoas ndo costuma pesquisar valores em
diferentes corretoras antes de fechar um negocio, pois € praticamente fiel a determinada
corretora, visto que os pregos nao variam muito de uma corretora para outra quando se usam
as mesmas coberturas e por motivos de relacionamento € bom atendimento acabam nem
procurando outra seguradora para renovar o seu seguro. Essas variaveis sdo apresentadas em

questdes mais a frente desse formulario.
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Griéfico 12 — Os entrevistados tem o costume de cotar/pesquisar valores de seguros?
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.13 Como vocé cota/pesquisa seguros?

A maneira empreendida pelo entrevistado para cotar seguros, foi questionada e obteve-
se como respostas que 29% dos entrevistados utilizam o telefone, 28% ndo fazem pesquisa de
preco de seguros fazendo sempre os seus seguros na mesma corretora, 18% utilizam e-mail,
15% visitam as corretoras e bancos, enquanto 9% aguardam as corretoras entrarem em
contato, alertando que o seguro esta vencendo e cotam com outras corretoras para verificar

qual tem a melhor proposta e 1% utiliza o facebook para fazer essa pesquisa.
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Gréfico 13 — Maneira empreendida pelo entrevistado para cotar seguros
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.14 O que levou vocé a escolher esta corretora de seguros em detrimento de outra?

O motivo da escolha de uma corretora em detrimento de outra fez parte do escopo de
perguntas e 29% da amostra apontou o relacionamento estabelecido com o corretor como
motivo para essa escolha, 28% escolhe pelo prego oferecido, 20% pelo atendimento, 11% pela
comodidade, 10% pela indicagdo de amigos, colegas ou familiares e 3% cita outros fatores

como influenciadores dessa decisao.
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Gréfico 14 — Motivo da escolha de uma corretora em detrimento de outra
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.15 Vocé trocaria de corretora de seguros e/ou bancos? Por qual motivo?

Perguntou-se também os motivos pelos quais as pessoas entrevistadas trocariam de
corretora de seguros e como resposta, obteve-se que 38% trocariam devido ao preco, 29%
trocariam pelo atendimento, 17% pelo relacionado com o corretor, 12% nao trocariam de
corretora de maneira nenhuma, 4% trocariam por indicacdo de amigos, colegas ou familiares e

1% citaram outros motivos pelos mudariam de corretora de seguros.
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Gréfico 15 — Motivos pelos quais trocariam de corretora de seguros
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.16 O que faz/faria vocé se fidelizar a uma corretora de seguros?

Sobre a fideliza¢do de clientes, 36% da amostra relatou que se mantém fiel pelo
atendimento prestado pela corretora de seguros, 32% pelo preco do seguro, 26% pelo
relacionamento estabelecido com o corretor, 3% nao se fideliza por nenhum motivo, 2% se

torna fiel pela indicacdo de amigos, colegas ou familiares e 1% devido a outros fatores.
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Gréfico 16 — Motivos que fidelizariam os clientes as corretoras de seguros
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.17 Vocé ja precisou acionar um seguro?

Quanto a necessidade de acionar um seguro, 51% da amostra revelaram ja ter tido essa
necessidade, enquanto 49% nao precisaram acionar o seguro. Isso demonstra a importancia de
se ter seguro e a populacdo reconhece essa relevancia e isso faz com que a cada dia a

demanda por seguros aumente.



81

B Sim

H Nao

Gréfico 17 — Teve necessidade de acionar um seguro?
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.18 Quando precisou acionar um seguro, qual seu nivel de satisfacdo em relacdo a
facilidade para contatar a seguradora e/ou banco?

Quando se perguntou a populacdo amostrada que ja havia tido a necessidade de
acionar um seguro, questionou-se sobre a satisfagdo do entrevistado ao contatar a corretora de
seguros em caso de sinistro. Para essa pergunta, obteve-se 62% de pessoas muito satisfeitas,

22% satisfeitas, 13% indiferentes ¢ 3% insatisfeitas.
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Gréfico 18 — Satisfacao do entrevistado ao contatar a corretora de seguros em caso de sinistro
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.19 Quando precisou acionar um seguro, qual seu nivel de satisfacdo em relacdo ao

acompanhamento do servigo por parte da corretora?

Quando se fala em satisfagdo em relagdo ao acompanhamento do servigo por parte da
corretora de seguros em caso de sinistro, obteve-se 54% da amostra muito satisfeita, 27%

satisfeita, 8% indiferente, 9% insatisfeita ¢ 2% muito insatisfeita.
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Gréfico 19 — Satisfacdo em relagdo ao acompanhamento do servi¢o por parte da corretora em
caso de sinistro
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.20 Quando precisou acionar um seguro, qual seu nivel de satisfacdo em relagédo a

atencéo dada ao cliente?

Ao se tratar da atenc¢do dada ao cliente por parte da corretora de seguros em caso de
sinistro, 59% das pessoas pesquisada se mostraram muito satisfeitas, 24% satisfeitas, 10%

indiferentes, 6% insatisfeitas e somente 1% muito insatisfeita.
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Gréfico 20 — Satisfacdo em relacéo a atencéo dada ao cliente em caso de sinistro
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)
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4.5.1.21 Quando precisou acionar um seguro, qual seu nivel de satisfacdo em relacédo a

rapidez na solucéo do problema?

Sobre a satisfacdo em relagdo a rapidez na solucdo do problema em caso de sinistro, se
tratando do atendimento prestado pela corretora de seguros, 48% relataram estar muito

satisfeitos, 24% satisfeitos, 21% indiferentes e 7% insatisfeitos.
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Gréfico 21 - Satisfacdo em relacdo a rapidez na solucéo do problema em caso de sinistro
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.22 De que forma vocé buscaria informacgdes a respeito da corretora de seguros? (em

quais meios?)

Quando questionados sobre quais os meios que os entrevistados utilizavam para
buscar informagdes sobre corretoras de seguro, 38% admitiram que ¢ através de indicagdo de
terceiros, 36% utilizam a internet, 9% nao buscam informag¢des, 4% consultam folders, 4%
mala-direta, 3% ouvem no radio, 3% assistem a televisao em busca dessas informacgoes, 2%
utilizam os jornais e 1% usam revistas para buscar informacdes sobre as corretoras de

seguros.
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Gréfico 22 — Meios utilizados para a busca de informac6es sobre corretoras de seguro
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.23 Vocé acha que tem espago para mais uma corretora de seguros em Carazinho? Por

que?

Quando questionados sobre se achavam que tem espaco para mais uma corretora de
seguros em Carazinho, 74% da populagdo amostrada respondeu que sim, enquanto 26%
acreditam que ndo tem mercado para mais uma corretora de seguros no municipio em estudo.
Essa questdao além de ser quantitativa, tinha espago para que cada entrevistado argumentasse a
sua opinido. Dentre as respostas que mais apareceram estd que sempre ha espaco no mercado
para mais uma empresa, que o aumento da demanda por seguros, aliado a falta de seguranca,
faz com que cada vez mais pessoas busquem as corretoras de seguros para manter os seus
bens protegidos. Outras respostas obtidas foram que sempre ¢ bom ter mais concorréncia, que
faltam boas opg¢des de corretoras de seguros em Carazinho e que se a nova corretora oferecer
diferenciais, fizer propaganda do seu negocio, for referéncia em atendimento tanto na
contratacdo do seguro e principalmente um eficaz atendimento pds-sinistro ha com certeza

espago para ela no municipio em estudo.
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As pessoas que acreditam ndo ter espaco para mais uma corretora de seguros em
Carazinho, que perfazem somente 26% da populacdo amostrada, argumentam que o mercado
ja estéd saturado, que no municipio ja existem empresas bem consolidadas, de renome, que
prestam um 6timo atendimento, relacionamento e preco satisfatdrio e que por esses motivos

seria dificil a inser¢@o e consolidacdo de uma nova corretora em Carazinho.

B Sim

H N3o

Gréfico 23 — Vocé acha que tem espago para mais uma corretora de seguros em Carazinho?
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.24 O que vocé considera como uma corretora de seguros ideal? Para vocé, o que uma

corretora de seguros ideal deveria ter?

Outra questdo abordada na pesquisa quantitativa, que deixou espaco para que o0s
entrevistados argumentassem livremente, apresentou a pergunta: “O que vocé considera como
uma corretora de seguros ideal? Para vocé€, o que uma corretora de seguros ideal deveria ter?”.
Dentre as respostas obtidas, a que mais teve énfase foi que uma corretora ideal deve
apresentar o0timo atendimento na contratacdo do seguro, encontrando uma boa opg¢do de
seguro para cada cliente, personalizando e diferenciando o atendimento, sendo parceiras de
Otimas companhias de seguros e principalmente ser agil na resolucdo dos problemas,
oferecendo tranquilidade e rapidez no atendimento pos-sinistro, facilitando o acionamento de

seguros quando necessario. Também foi citado que a corretora de seguros deve ter seriedade,
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idoneidade, confianca, comprometimento, transparéncia, competéncia, ser prestativa, manter
um bom relacionamento, sempre apresentando boas opgdes de seguro a um preco competitivo

e satisfatorio.

45.1.25 Género

Foram feitas algumas perguntas com a inten¢do de tracar o perfil da amostra
pesquisada, e a partir disso, constatou-se que 54% das pessoas eram do sexo feminino e 46%
eram homens. A pesquisa foi bem distribuida, obtendo respostas de ambos os sexos,

praticamente com 0os mesmos percentuais.

B Masculino

® Feminino

Gréfico 24 — Género
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

45.1.26 ldade

Em relagdo a idade da amostra pesquisada, constatou-se que 49% tém entre 18 e 28
anos, 31% apresentam entre 29 e 39 anos, 11% de 40 a 50 anos, 7% de 51 a 61 anos e 2%
com 62 anos ou mais. Percebeu-se entdo, que a amostra estd bem distribuida obtendo-se

respostas de diferentes pessoas com faixa etarias distintas.



2%

M De 18 anos a 28 anos
M De 29 anos a 39 anos
m De 40 anos a 50 anos
W De 51 anos a 61 anos

M 62 ou mais anos

Grafico 25 - Idade
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.27 Estado civil

88

Da populacdo amostrada, 52% sdo solteiros, 43% sdo casados ou possuem unido

estavel e 5% sao divorciados.

5%

M Solteiro
B Casado/ Uni3o Estavel

 Divorciado

Grafico 26 — Estado civil
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)
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4.5.1.28 Grau de instrucéo

Sobre a escolaridade da populagdo amostrada, verifica-se que a grande maioria possui
um alto nivel de escolaridade, o que ¢ interessante, pois geralmente, o nivel de escolaridade ¢
a causa do bom rendimento financeiro e por consequéncia do nimero de bens passiveis de
serem segurados. Da amostra pesquisada, 37% tem ensino superior completo, 28% sdo pos
graduados, 24% esta cursando o ensino superior, 7% possui ensino médio completo, 2%
ensino médio incompleto, 1% ensino fundamental completo e também 1% da amostra possui

o ensino fundamental incompleto.

M P6s Graduado

1%

H Superior Completo

M Superior Incompleto

B Ensino Médio Completo

B Ensino Médio Incompleto

® Ensino Fundamental
Completo

Ensino Fundamental
Incompleto

Gréfico 27 — Escolaridade
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.29 Profissao

Em relagdo a profissdao da populacdo amostrada, 40% ¢ empregado de empresa
privada, 14% ¢ autdnomo ou profissional liberal, 12% ¢ empresario, 9% ¢ funcionario

publico, 9% ¢ estudante, 7% agricultor, 5% outras profissdes, 2% ¢é estagiario, 1% ¢
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aposentado e 1% ¢ do lar. Essa pergunta ¢ importante para ajudar a construir o perfil da

amostra pesquisada.

B Empregado de Empresa
Privada

B Auténomo/Profissional
Liberal

M Empresario
5% 2% 1%
B Funciondrio Publico
M Estudante
W Agricultor
Outra
Estagidrio
Aposentado

Do lar

Grafico 28 — Profissao
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.1.30 Renda média familiar

A renda média familiar das pessoas entrevistadas ficou com o seguinte percentual:
23% obtém ganho de zero até R$ 2.604,00 enquanto, 19% ganha de R$ 2.604,01 até R$
4.340,00. 24% dos entrevistados tém renda entre R$ 4.340,01 até R$ 6.944,00, 11% da
amostra ganha de R$ 6.944,01 a R$8.680,00. 13% obtém rendimentos de RS 8.680,01 até R$
13.020,00 e 10% ganha R$ 13.020,01 ou mais de rendimento médio familiar.
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M De zero até RS 2.604,00

B De RS 2.604,01 até RS
4.340,00

M De RS 4.340,01 até RS
6.944,00

B De RS 6.944,01 até RS
8.680,00

M De RS 8.680,01 até RS
13.020,00

® RS 13.020,01 ou mais

Gréfico 29 — Renda média familiar
Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.5.2 Principais constatagdes do instrumento de pesquisa

Com o instrumento de pesquisa utilizado foi possivel tragar o perfil do segurado no
municipio de Carazinho/RS, o qual é formado por 54% das pessoas do sexo feminino e 46%
do sexo masculino. A maioria da amostra (49%) possui entre 18 e 28 anos, seguido de 31%
que possui entre 29 e 39 anos. Sobre o estado civil, 52% sdo solteiros e 43% sdo casados e
sobre o grau de instrugdo 37% tem ensino superior completo e 28% sdo pos-graduados, o que
demonstra um alto grau de instrucdo da popula¢do amostrada. A populagdo amostrada ¢
composta por 40% de empregados de empresas privadas e 14% sdo autonomos ou
profissionais liberais e considerando a renda média familiar, 24% obtém ganhos entre R$

4.340,01 até R$ 6.944,00 e 23% até RS 2.604,00.

O bem mais segurado pela populagdo amostrada sdo os automéveis, perfazendo um
total de 40% das respostas obtidas, seguido dos imoveis com 20% das respostas. A amostra

confirmou que acredita ser muito importante se fazer seguros de todos os bens.

Dos entrevistados 68% utilizam corretora de seguros e 32% ndo utilizam e a maioria
da amostra ¢ relativamente fiel as corretoras, sendo que o relacionamento e o atendimento sao
os fatores mais importante para que isso ocorra e 38% trocariam de corretora devido ao prego

29% pelo atendimento da corretora e somente 12% alegou nao trocar de corretora por motivo
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nenhum. Constatou-se que a maioria da amostra estd satisfeita com as suas corretoras quando
precisaram acionar um seguro, o que demonstra que caso se queira instalar uma nova
corretora de seguros em Carazinho se deve principalmente ter um bom relacionamento
interpessoal e apresentar um Otimo atendimento tanto na contratacdo do seguro e

principalmente no atendimento pos-sinistro.

A amostra revelou que had demanda para mais uma corretora de seguros em Carazinho
e que uma corretora de seguros ideal deve apresentar 6timo e personalizado atendimento na

contratacdo dos seguros e também no atendimento pds-sinistro.

4.6 INVESTIMENTOS NECESSARIOS AO PROJETO

Os investimentos necessarios para a efetivacdo do projeto foram elencados com o
auxilio de um contador que orientou o que € necessario para abrir e manter uma corretora de
seguros no municipio em estudo. Além disso, contou-se com a ajuda de uma arquiteta que
visitou a sala comercial onde possivelmente sera instalado o empreendimento e esta auxiliou a
verificacdo do que seria necessario investir no local de instalacdo da corretora de seguros.
Para tanto, fez-se cotagdes de pregos para se ter os valores exatos conforme a realidade

apresentada.

Para fins de calculo, objetivando ser o mais factivel possivel quanto a viabilidade do
negdcio em estudo, considerou-se a sala comercial e o veiculo como investimentos do projeto,
porém salienta-se que a empreendedora ja possui uma sala comercial, na qual se pretende
instalar a corretora de seguros e também possui um veiculo que serd utilizado na corretora.
Assim, enfatiza-se que o desembolso real para a efetivacdo do negocio ¢ de somente R$
25.684,35, o que torna mais viavel o projeto em estudo. Para tanto, o custo de oportunidade
foi definido um pouco acima da caderneta de poupanca, sendo arredondado para 0,60%, a fim
de efetuar os célculos da viabilidade da implantagdo da corretora de seguros em
Carazinho/RS. Serd demonstrada a proje¢ao do fluxo de caixa considerando o investimento
total e faturamento meta de R$15.000,00, R$20.000,00, R$25.000,00 ¢ R$30.000,00, além de
ser encontrado o faturamento meta no ponto de equilibrio considerando a sala comercial e o
veiculo como investimentos e outra projecdo do fluxo de caixa encontrando o faturamento

meta no ponto de equilibrio desconsiderando esses itens de maior valor como investimentos.



93

A seguir apresenta-se uma tabela com os itens necessarios para o investimento em

questao.

Tabela 2 — Investimentos necessarios para implantacdo da corretora de seguros em Carazinho/RS

Especificacdo Valor Unitario  Unidades Valor Total
Sala Comercial R$ 90.000,00 1 R$90.000,00
Veiculo R$ 20.000,00 1 R$20.000,00
Forro Rebaixado de Gesso RS 808,08 1 RS 808,08
Parede de divisdrias de Gesso RS 1.423,50 1 R$1.423,50
Honorarios do Contador para abertura da empresa RS 868,00 1 RS 868,00
Abertura de CNPJ R$ 200,00 1 R$ 200,00
Alvara Municipal RS 150,00 1 RS 150,00
Alvara de Bombeiros RS 70,00 1 R$ 70,00
Curso de Prevencio de Incéndio RS 50,00 1 RS 50,00
Ar Condicionado Splitt Splinger 18.000 btus quente e frio RS 1.999,00 1 R$1.999,00
Poltronas para a frente RS 425,90 2 RS 851,80
Porta para a frente RS 569,00 1 RS 569,00
Portas para cozinha, entre recepgdo e banheiro RS 237,90 3 R$ 713,70
Cadeira tipo secretéaria para a recep¢do RS 345,90 1 RS 345,90
Cadeira de aproximacdo RS 199,90 4 RS 799,60
Cadeira de diretor RS 467,90 2 R$ 935,80
Computadores Desktop HP all in one 4GB RAM, 500GB HD, AMD, WINDOWS 8 RS 1.799,00 3 R$5.397,00
Mesa para computador em L Ditalia RS 499,00 2 R$ 998,00
Mesa para computador Ditélia secretdria RS 365,08 1 RS 365,08
Desktop Megaware Magahome, Intel Core i3, 4GB, 500GB, Windows 8 (Servidor) RS 1.469,00 1 R$1.469,00
Impressora Multifuncional HP Ink Advantage, Colorida Wifi RS 269,00 1 RS 269,00
Telefone sem fio Intelbras 1,9 Ghz com Ramal RS 144,00 1 RS 144,00
Celulares LG T375 RS 299,00 2 RS 598,00
Modem de Internet com Rotiador Dsl-2730b 150 Mbps Wifi RS 69,89 1 RS 69,89
Lumindrias RS 50,00 8 R$ 400,00
Pelicula para propaganda RS 1.350,00 1 R$1.350,00
Curso de Corretor de Seguros (FUNDENSEG) RS 4.240,00 1 RS$4.240,00
Registro na SUSEP RS 600,00 1 RS 600,00

Fonte: Dados primarios (Abril/2014)

4.7 FONTES DE FINANCIAMENTO

Devido ao fato de o investimento para a instalagdo da corretora de seguros ser
relativamente baixo e pela questdo da empreendedora ser proprietaria da sala comercial e do
veiculo a serem utilizados e possuir uma reserva de dinheiro a ser investida, optar-se-a pela

utilizagdo de recursos proprios para realizacdo desse empreendimento.



94

4.8 CONTEXTUALIZACAO SOBRE A DINAMICA DO NEGOCIO

A Linck Corretora de Seguros trabalhara com seguros para veiculos (carro, caminhdo,
onibus e moto), além oferecer seguros de vida, residencial, empresarial ¢ de maquinarios.
Porém o foco da corretora em estudo sera efetuar seguros para carros e caminhdes,
objetivando estabelecer bons relacionamentos com empresas (transportadoras, comércios e

industrias) a fim de se fazer seguros de frotas, o que dard um rendimento maior.

O percentual médio de comissdo a cada seguro feito e renovado pode variar, porém no
pior cendrio tem-se como comissdo 10% sobre o valor do seguro efetuado (descontando
7,98% de 10F do total do seguro e depois se calcula a comissdo da corretora). Para analise de
um melhor cendrio, tem-se 20% de média de comissdo por seguro efetuado ou renovado
podendo até chegar em 30% de comissdo para seguros no ramo empresarial. O percentual da
comissdo ¢ variavel, pois no minimo as seguradoras garantem 10% de comissdo a corretora e
a corretora pode aumentar esse percentual, tudo dependendo do preco que quer oferecer aos
seus clientes e ser competitivo ou ndo. Porém um fator positivo ¢ que o minimo que se tem de
comissdo a cada seguro ¢ de 10%, pois as seguradoras ndo permitem um percentual menor

que esse.

Uma cotagdo de seguros nunca ¢ igual a outra, pois para o célculo sdo considerados
pelo menos duas dezenas de fatores que variam a cada caso e a comissao sobre esses seguros
variam de 10% a 30%. Entre os fatores que influenciam no prémio do seguro estio a idade do
segurado e das pessoas com quem reside, tipo de garagem onde o veiculo ficard estacionado,
frequéncia de uso, valores das coberturas e, o principal, o enderego. O segundo item que mais
influencia o valor da apdlice ¢ o perfil do segurado, em especial a idade. Sai mais caro para os
que estdo proximos dos 18 anos, solteiros, moram em casa, residem com outras pessoas de 18
a 24 anos e usam o veiculo diariamente. O valor do prémio cai conforme a idade aumenta, em
especial a partir dos 30 anos. J& o melhor perfil possivel ¢ de quem esta casado, mora em
apartamento com garagem fechada e sem pessoas recém-habilitadas. Além desses fatores, as
coberturas e o tipo de franquia (reduzida ou majorada) escolhido interferem no valor da

apolice do seguro e por consequéncia na comissao recebida pela corretora de seguros.

Tendo em vista a grande variag@o dos valores das apdlices, pode-se estimar uma média
dos valores dos seguros para fins de calculo, sendo R$ 1.500,00 para carros, R$3.000,00 para
seguros de caminhdes contra terceiros ¢ R$15.000,00 para seguro total de caminhdes e

seguros de maquindrios ficam em torno de 1,5% do valor do bem.
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49 PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL COM FATURAMENTO
META DE RS 15.000,00

Ao se fazer a projecdo do fluxo de caixa operacional, considerou-se que sobre o
faturamento bruto da corretora de seguros, que serd advindo das comissdes dos seguros
efetuados, sdo descontados 1,65% de PIS, 7,60% de COFINS e 3% de ISSQN, originando a
receita operacional liquida. Sobre a receita operacional liquida ¢ descontado o custo do

servigo prestado.

Desse calculo obtém-se o lucro bruto, sobre o qual sdo descontadas todas as despesas
operacionais (honorarios do escritorio de contabilidade, alvard municipal, alvard de
bombeiros, curso de prevencdo de incéndio, pro-labore do administrador de RS 3.000,00 e
salario de uma secretaria (R$ 868,00) e todos os encargos sobres eles, condominio, agua e luz,
telefone com internet e celulares, mensalidade do sistema SGCS, anuidade da SUSEP,
publicidade, manutencdo de veiculos e combustiveis), gerando o resultado operacional, sobre
o qual incide 15% de imposto de renda e 9% de contribuicdo social e o resultado ¢ o lucro

liquido do exercicio.

Esse fluxo de caixa se repete més a més e essa proje¢do mensal foi repetida para o
periodo de 60 meses, calculando-se a taxa interna de retorno (TIR), o valor presente liquido
(VPL) que ¢ quanto se esta ganhando ou perdendo acima da rentabilidade do mercado no
periodo de 60 meses e o payback (tempo de retorno do investimento) que ¢ o periodo no qual

a taxa interna de retorno supera o custo de oportunidade.

A partir da andlise desses indices financeiros, levando-se em consideragdo a pesquisa
mercadologica que foi aplicada, podera se dizer se a implantacdo de uma nova corretora de
seguros em Carazinho/RS ¢ viavel ou ndo, argumentando-se sobre niimeros que condizem

com a realidade do municipio em estudo.
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Tabela 3 - Proje¢do do fluxo de caixa operacional faturamento meta de R$ 15.000,00

Especificacao Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez TOTAL
Vendas Brutas - Receita Operacional Bruta - ROB 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 180.000,00
(-)PIS - 1,65% 247,50 247,50 247,50 247,50 247,50 247,50 247,50 247,50 247,50 247,50 247,50 247,50 2.970,00
(-) Cofins - 7,60% 1.140,00 1.140,00 1.140,00 1.140,00 1.140,00 1.140,00 1.140,00 1.140,00 1.140,00 1.140,00 1.140,00 1.140,00 13.680,00
(-)ISSQN - 3% 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 5.400,00
(=) Rec.Oper.Liquida 13.162,50 13.162,50 13.162,50 13.162,50 13.162,50 13.162,50 13.162,50 13.162,50 13.162,50 13.162,50 13.162,50 13.162,50 157.950,00
(-) Custo do Senigo Prestado 3.441,72 3.441,72 3.441,72 3.441,72 3.441,72 3.441,72 3.441,72 3.441,72 3.441,72 3.441,72 3.441,72 3.441,72 41.300,59
Comisséo Vendedor 2.132,00 2.132,00 2.132,00 2.132,00 2.132,00 2.132,00 2.132,00 2.132,00 2.132,00 2.132,00 2.132,00 2.132,00 25.584,00
Salério Vendedor 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.416,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 833,28
INSS - 27,8% [ 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provisdo de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Provisdo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre Provisdes 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
(=) Lucro Bruto ou Resultado com Mercadorias 9.720,78 9.720,78 9.720,78 9.720,78 9.720,78 9.720,78 9.720,78 9.720,78 9.720,78 9.720,78 9.720,78 9.720,78 116.649,41
(- ) Desp.Operacionais 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 86.857,87
Honorarios Escritério Contabilidade 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.400,00
Alvard Municipal 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 150,00
Alvara de Bombeiros 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 70,00
Curso de Prevencéo de Incéndio 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 50,00
Pré-Labore do Administrador 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 36.000,00
INSS - 20% 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.468,00
Salarios 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.148,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 1.631,84
INSS - 27,8% 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provisdo de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Provisdo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FTGS e INSS sobre Provisdes 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
Condominio,agua e Luz 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Telefone com internet e celulares 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Mensalidade Sistema - SGCS 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 4.200,00
Anuidade da Susep 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 300,00
Publicidade 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Manutencéo de Veiculos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Combustiveis 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 2.771,28
RESULTADO OPERACIONAL 2.482,63 2.482,63 2.482,63 2.482,63 2.482,63 2.482,63 2.482,63 2.482,63 2.482,63 2.482,63 2.482,63 2.482,63 29.791,55
Imposto de Renda - 15% 372,39 372,39 372,39 372,39 372,39 372,39 372,39 372,39 372,39 372,39 372,39 372,39 4.468,73
Contribuicdo Social - 9% 223,44 223,44 223,44 223,44 223,44 223,44 223,44 223,44 223,44 223,44 223,44 223,44 2.681,24
LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO 1.886,80 1.886,80 1.886,80 1.886,80 1.886,80 1.886,80 1.886,80 1.886,80 1.886,80 1.886,80 1.886,80 1.886,80 22.641,58

Fonte: Elaborada pela autora



Tabela 4 - Projecdo da viabilidade econdmico financeira com faturamento meta de R$ 15.000,00

Meses  FClInvestimento FCOperacional FCIncremental TIR Custo de Oportunidade
0 (135.684,35) - (135.684,35)
1 - 1.886,80 1.886,80 -98,61% 0,60%
2 - 1.886,80 1.886,80 -83,30% 0,60%
3 - 1.886,80 1.886,80 -65,25% 0,60%
4 - 1.886,80 1.886,80 -51,33% 0,60%
5 - 1.886,80 1.886,80 -41,19% 0,60%
6 - 1.886,80 1.886,80 -33,73% 0,60%
7 - 1.886,80 1.886,80 -28,12% 0,60%
8 - 1.886,80 1.886,80 -23,80% 0,60%
9 - 1.886,80 1.886,80 -20,41% 0,60%
10 - 1.886,80 1.886,80 -17,68% 0,60%
11 - 1.886,80 1.886,80 -15,46% 0,60%
12 - 1.886,80 1.886,80 -13,62% 0,60%
13 - 1.886,80 1.886,80 -12,08% 0,60%
14 - 1.886,80 1.886,80 -10,78% 0,60%
15 - 1.886,80 1.886,80 -9,67% 0,60%
16 - 1.886,80 1.886,80 -8,71% 0,60%
17 - 1.886,80 1.886,80 -7,87% 0,60%
18 - 1.886,80 1.886,80 -7,14% 0,60%
19 - 1.886,80 1.886,80 -6,50% 0,60%
20 - 1.886,80 1.886,80 -5,93% 0,60%
21 - 1.886,80 1.886,80 -5,42% 0,60%
22 - 1.886,80 1.886,80 -4,97% 0,60%
23 - 1.886,80 1.886,80 -4,56% 0,60%
24 - 1.886,80 1.886,80 -4,19% 0,60%
25 - 1.886,80 1.886,80 -3,86% 0,60%
26 - 1.886,80 1.886,80 -3,56% 0,60%
27 - 1.886,80 1.886,80 -3,28% 0,60%
28 - 1.886,80 1.886,80 -3,03% 0,60%
29 - 1.886,80 1.886,80 -2,80% 0,60%
30 - 1.886,80 1.886,80 -2,59% 0,60%
31 - 1.886,80 1.886,80 -2,39% 0,60%
32 - 1.886,80 1.886,80 -2,21% 0,60%
33 - 1.886,80 1.886,80 -2,04% 0,60%
34 - 1.886,80 1.886,80 -1,89% 0,60%
35 - 1.886,80 1.886,80 -1,75% 0,60%
36 - 1.886,80 1.886,80 -1,61% 0,60%
37 - 1.886,80 1.886,80 -1,49% 0,60%
38 - 1.886,80 1.886,80 -1,37% 0,60%
39 - 1.886,80 1.886,80 -1,26% 0,60%
40 - 1.886,80 1.886,80 -1,16% 0,60%
41 - 1.886,80 1.886,80 -1,07% 0,60%
42 - 1.886,80 1.886,80 -0,98% 0,60%
43 - 1.886,80 1.886,80 -0,89% 0,60%
44 - 1.886,80 1.886,80 -0,81% 0,60%
45 - 1.886,80 1.886,80 -0,74% 0,60%
46 - 1.886,80 1.886,80 -0,67% 0,60%
47 - 1.886,80 1.886,80 -0,60% 0,60%
48 - 1.886,80 1.886,80 -0,54% 0,60%
49 - 1.886,80 1.886,80 -0,48% 0,60%
50 - 1.886,80 1.886,80 -0,43% 0,60%
51 - 1.886,80 1.886,80 -0,37% 0,60%
52 - 1.886,80 1.886,80 -0,32% 0,60%
53 - 1.886,80 1.886,80 -0,27% 0,60%
54 - 1.886,80 1.886,80 -0,23% 0,60%
55 - 1.886,80 1.886,80 -0,19% 0,60%
56 - 1.886,80 1.886,80 -0,14% 0,60%
57 - 1.886,80 1.886,80 -0,11% 0,60%
58 - 1.886,80 1.886,80 -0,07% 0,60%
59 - 1.886,80 1.886,80 -0,03% 0,60%
60 - 1.886,80 1.886,80 0,00% 0,60%

VPL - 40.849,87

Fonte: Elaborada pela autora
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Projetou-se, inicialmente, o faturamento meta da corretora de R$15.000,00 ¢ com os
calculos de viabilidade verificou-se que tendo esse faturamento o projeto ndo ¢ viavel, pois o
VPL, que indica quanto se estd ganhando ou perdendo sobre a rentabilidade do mercado no
periodo de 60 meses, ¢ negativo em R$40.849,87. A taxa interna de retorno ¢ negativa durante
todo o periodo projetado e em nenhum momento desse periodo a taxa interna de retorno
supera o custo de oportunidade, sendo o payback - tempo de recuperacdo do investimento -

superior a cinco anos o que torna o negocio inviavel.

4.10 PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL COM FATURAMENTO
META DE R$ 20.000,00

Estipulou-se, também, o faturamento meta de R$ 20.000,00 e fez-se projecdo mensal e
essa foi repetida por 60 meses para verificar os indices de rentabilidade para verificagdo de

viabilidade econdmica e financeira do projeto em estudo.



Tabela 5 — Projecao do fluxo de caixa operacional com faturamento meta de R$ 20.000,00
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Especificagdo Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez TOTAL
Vendas Brutas - Receita Operacional Bruta - ROB 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 240.000,00
(-)PIS-1,65% 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 330,00 3.960,00
(-) Cofins - 7,60% 1.520,00 1.520,00 1.520,00 1.520,00 1.520,00 1.520,00 1.520,00 1.520,00 1.520,00 1.520,00 1.520,00 1.520,00 18.240,00
(-)ISSQN - 3% 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.200,00
(=) Rec.Oper.Liquida 17.550,00 17.550,00 17.550,00 17.550,00 17.550,00 17.550,00 17.550,00 17.550,00 17.550,00 17.550,00 17.550,00 17.550,00 210.600,00
(-) Custo do Senvico Prestado 4.441,72 4.441,72 4.441,72 4.441,72 4.441,72 4.441,72 4.441,72 4.441,72 4.441,72 4.441,72 4.441,72 4.441,72 53.300,59
Comisséo Vendedor 3.132,00 3.132,00 3.132,00 3.132,00 3.132,00 3.132,00 3.132,00 3.132,00 3.132,00 3.132,00 3.132,00 3.132,00 37.584,00
Salario Vendedor 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.416,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 833,28
INSS - 27,8% 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provisao de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Proviséo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre as Provises 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
(=) Lucro Bruto ou Resultado com Mercadorias 13.108,28 13.108,28 13.108,28 13.108,28 13.108,28 13.108,28 13.108,28 13.108,28 13.108,28 13.108,28 13.108,28 13.108,28 157.299,41
(- ) Desp.Operacionais 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 86.857,87
Honorarios Escritério Contabilidade 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.400,00
Alvara Municipal 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 150,00
Alvaré de Bombeiros 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 70,00
Curso de Prevengéo de Incéndio 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 50,00
Pré-Labore do Administrador 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 36.000,00
INSS - 20% 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.468,00
Salérios 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.148,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 1.631,84
INSS - 27,8% 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Proviséo de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Provisdo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre as Provisdes 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
Condominio,agua e Luz 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Telefone com intemet e celulares 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Mensalidade Sistema - SGCS 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 4.200,00
Anuidade da Susep 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 300,00
Publicidade 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Manutencéo de Veiculos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Combustiveis 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 2.771,28
RESULTADO OPERACIONAL 5.870,13 5.870,13 5.870,13 5.870,13 5.870,13 5.870,13 5.870,13 5.870,13 5.870,13 5.870,13 5.870,13 5.870,13 70.441,55
Imposto de Renda - 15% 880,52 880,52 880,52 880,52 880,52 880,52 880,52 880,52 880,52 880,52 880,52 880,52 10.566,23
Contribuicdo Social - 9% 528,31 528,31 528,31 528,31 528,31 528,31 528,31 528,31 528,31 528,31 528,31 528,31 6.339,74
LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO 4.461,30 4.461,30 4.461,30 4.461,30 4.461,30 4.461,30 4.461,30 4.461,30 4.461,30 4.461,30 4.461,30 4.461,30 53.535,58

Fonte: Elaborada pela autora
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Tabela 6 - Projecédo da viabilidade econémico financeira com faturamento meta de R$20.000,00

Meses FCInvestimentc FC Operacional FCIncremental TIR Custo de Oportunidade
0 (135.684,35) - (135.684,35)
1 - 4.461,30 4.461,30 -96,71% 0,60%
2 - 4.461,30 4.461,30 -74,32% 0,60%
3 - 4.461,30 4.461,30 -53,70% 0,60%
4 - 4.461,30 4.461,30 -39,64% 0,60%
5 - 4.461,30 4.461,30 -30,14% 0,60%
6 - 4.461,30 4.461,30 -23,51% 0,60%
7 - 4.461,30 4.461,30 -18,72% 0,60%
8 - 4.461,30 4.461,30 -15,15% 0,60%
9 - 4.461,30 4.461,30 -12,42% 0,60%
10 - 4.461,30 4.461,30 -10,28% 0,60%
11 - 4.461,30 4.461,30 -8,58% 0,60%
12 - 4.461,30 4.461,30 -7,20% 0,60%
13 - 4.461,30 4.461,30 -6,07% 0,60%
14 - 4.461,30 4.461,30 -5,13% 0,60%
15 - 4.461,30 4.461,30 -4,33% 0,60%
16 - 4.461,30 4.461,30 -3,66% 0,60%
17 - 4.461,30 4.461,30 -3,09% 0,60%
18 - 4.461,30 4.461,30 -2,59% 0,60%
19 - 4.461,30 4.461,30 -2,17% 0,60%
20 - 4.461,30 4.461,30 -1,79% 0,60%
21 - 4.461,30 4.461,30 -1,46% 0,60%
22 - 4.461,30 4.461,30 -1,18% 0,60%
23 - 4.461,30 4.461,30 -0,92% 0,60%
24 - 4.461,30 4.461,30 -0,69% 0,60%
25 - 4.461,30 4.461,30 -0,49% 0,60%
26 - 4.461,30 4.461,30 -0,31% 0,60%
27 - 4.461,30 4.461,30 -0,15% 0,60%
28 - 4.461,30 4.461,30 0,00% 0,60%
29 - 4.461,30 4.461,30 0,13% 0,60%
30 - 4.461,30 4.461,30 0,25% 0,60%
31 - 4.461,30 4.461,30 0,36% 0,60%
32 - 4.461,30 4.461,30 0,45% 0,60%
33 - 4.461,30 4.461,30 0,54% 0,60%
34 - 4.461,30 4.461,30 0,63% 0,60%
35 - 4.461,30 4.461,30 0,70% 0,60%
36 - 4.461,30 4.461,30 0,77% 0,60%
37 - 4.461,30 4.461,30 0,83% 0,60%
38 - 4.461,30 4.461,30 0,89% 0,60%
39 - 4.461,30 4.461,30 0,94% 0,60%
40 - 4.461,30 4.461,30 0,99% 0,60%
41 - 4.461,30 4.461,30 1,03% 0,60%
42 - 4.461,30 4.461,30 1,07% 0,60%
43 - 4.461,30 4.461,30 1,11% 0,60%
44 - 4.461,30 4.461,30 1,14% 0,60%
45 - 4.461,30 4.461,30 1,18% 0,60%
46 - 4.461,30 4.461,30 1,21% 0,60%
47 - 4.461,30 4.461,30 1,23% 0,60%
48 - 4.461,30 4.461,30 1,26% 0,60%
49 - 4.461,30 4.461,30 1,28% 0,60%
50 - 4.461,30 4.461,30 1,30% 0,60%
51 - 4.461,30 4.461,30 1,32% 0,60%
52 - 4.461,30 4.461,30 1,34% 0,60%
53 - 4.461,30 4.461,30 1,36% 0,60%
54 - 4.461,30 4.461,30 1,37% 0,60%
55 - 4.461,30 4.461,30 1,39% 0,60%
56 - 4.461,30 4.461,30 1,40% 0,60%
57 - 4.461,30 4.461,30 1,41% 0,60%
58 - 4.461,30 4.461,30 1,43% 0,60%
59 - 4.461,30 4.461,30 1,44% 0,60%
60 - 4.461,30 4.461,30 1,45% 0,60%

VPL 88.549,99

Fonte: Elaborada pela autora
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Para o faturamento meta de R$ 20.000,00, tem-se o payback (tempo de retorno do
investimento) de 34 meses, que ¢ quando a taxa interna de retorno (TIR) supera o custo de
oportunidade estipulado. O VPL nessa projecao ¢ de R$88.549,99 que ¢ o que se ganha acima

da rentabilidade do mercado no periodo de 60 meses.

4.11 PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL COM FATURAMENTO
META DE R$ 25.000,00

Abaixo se apresenta o fluxo de caixa incremental com faturamento meta de R$
25.000,00 para 12 meses e apds a projecao da viabilidade econdmica e financeira para 60

meses com essa mesma meta de faturamento.



Tabela 7 — Projecao do fluxo de caixa operacional com faturamento meta de R$ 25.000,00
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Especificacdo Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez TOTAL
Vendas Brutas - Receita Operacional Bruta - ROB 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 300.000,00
(-)PIS - 1,65% 412,50 412,50 412,50 412,50 412,50 412,50 412,50 412,50 412,50 412,50 412,50 412,50 4.950,00
(-) Cofins - 7,60% 1.900,00 1.900,00 1.900,00 1.900,00 1.900,00 1.900,00 1.900,00 1.900,00 1.900,00 1.900,00 1.900,00 1.900,00 22.800,00
(-)ISSQN - 3% 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 9.000,00
(=) Rec.Oper.Liquida 21.937,50 21.937,50 21.937,50 21.937,50 21.937,50 21.937,50 21.937,50 21.937,50 21.937,50 21.937,50 21.937,50 21.937,50 263.250,00
(- ) Custo do Senico Prestado 5.441,96 5.441,96 5.441,96 5.441,96 5.441,96 5.441,96 5.441,96 5.441,96 5.441,96 5.441,96 5.441,96 5.441,96 65.303,56
Comisséo Vendedor 4.132,00 4.132,00 4.132,00 4.132,00 4.132,00 4.132,00 4.132,00 4.132,00 4.132,00 4.132,00 4.132,00 4.132,00 49.584,00
Salério Vendedor 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.416,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 833,28
INSS - 27,8% 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provisédo de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Provisdo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre as Provisdes 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
(=) Lucro Bruto ou Resultado com Mercadorias 16.495,54 16.495,54 16.495,54 16.495,54 16.495,54 16.495,54 16.495,54 16.495,54 16.495,54 16.495,54 16.495,54 16.495,54 197.946,44
(- ) Desp.Operacionais 7.238,16 ' 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 86.857,87
Honorarios Escritério Contabilidade 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.400,00
Alvara Municipal 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 150,00
Alvara de Bombeiros 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 70,00
Curso de Prevencgéo de Incéndio 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 50,00
Pré-Labore do Administrador 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 36.000,00
INSS - 20% 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.468,00
Salérios 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.148,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 1.631,84
INSS - 27,8% 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provisdo de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Provisdo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre as Provisdes 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
Condominio,agua e Luz 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Telefone com internet e celulares 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Mensalidade Sistema - SGCS 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 4.200,00
Anuidade da Susep 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 300,00
Publicidade 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Manuteng&o de Veiculos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Combustiveis 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 2.771,28
RESULTADO OPERACIONAL 9.257,38 " 9.257,38 9.257,38 9.257,38 9.257,38 9.257,38 9.257,38 9.257,38 9.257,38 9.257,38 9.257,38 9.257,38 111.088,57
Imposto de Renda - 15% 1.388,61 1.388,61 1.388,61 1.388,61 1.388,61 1.388,61 1.388,61 1.388,61 1.388,61 1.388,61 1.388,61 1.388,61 16.663,29
Contribuigdo Social - 9% 833,16 833,16 833,16 833,16 833,16 833,16 833,16 833,16 833,16 833,16 833,16 833,16 9.997,97
LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO 7.035,61 7.035,61 7.035,61 7.035,61 7.035,61 7.035,61 7.035,61 7.035,61 7.035,61 7.035,61 7.035,61 7.035,61 84.427,31

Fonte: Elaborada pela autora
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Tabela 8 - Projecdo da viabilidade econdmico financeira com faturamento meta de R$ 25.000,00

Meses FCInvestimentc FCOperacional FCIncremental TIR Custo de Oportunidade
0 (135.684,35) - (135.684,35)
1 - 7.035,61 7.035,61 -94,81% 0,60%
2 - 7.035,61 7.035,61 -67,75% 0,60%
3 - 7.035,61 7.035,61 -46,11% 0,60%
4 - 7.035,61 7.035,61 -32,36% 0,60%
5 - 7.035,61 7.035,61 -23,48% 0,60%
6 - 7.035,61 7.035,61 -17,48% 0,60%
7 - 7.035,61 7.035,61 -13,26% 0,60%
8 - 7.035,61 7.035,61 -10,18% 0,60%
9 - 7.035,61 7.035,61 -7,87% 0,60%
10 - 7.035,61 7.035,61 -6,10% 0,60%
11 - 7.035,61 7.035,61 -4,72% 0,60%
12 - 7.035,61 7.035,61 -3,61% 0,60%
13 - 7.035,61 7.035,61 -2,72% 0,60%
14 - 7.035,61 7.035,61 -1,99% 0,60%
15 - 7.035,61 7.035,61 -1,38% 0,60%
16 - 7.035,61 7.035,61 -0,88% 0,60%
17 - 7.035,61 7.035,61 -0,46% 0,60%
18 - 7.035,61 7.035,61 -0,10% 0,60%
19 - 7.035,61 7.035,61 0,21% 0,60%
20 - 7.035,61 7.035,61 0,47% 0,60%
21 - 7.035,61 7.035,61 0,70% 0,60%
22 - 7.035,61 7.035,61 0,89% 0,60%
23 - 7.035,61 7.035,61 1,06% 0,60%
24 - 7.035,61 7.035,61 1,21% 0,60%
25 - 7.035,61 7.035,61 1,34% 0,60%
26 - 7.035,61 7.035,61 1,45% 0,60%
27 - 7.035,61 7.035,61 1,55% 0,60%
28 - 7.035,61 7.035,61 1,64% 0,60%
29 - 7.035,61 7.035,61 1,71% 0,60%
30 - 7.035,61 7.035,61 1,78% 0,60%
31 - 7.035,61 7.035,61 1,84% 0,60%
32 - 7.035,61 7.035,61 1,89% 0,60%
33 - 7.035,61 7.035,61 1,94% 0,60%
34 - 7.035,61 7.035,61 1,98% 0,60%
35 - 7.035,61 7.035,61 2,02% 0,60%
36 - 7.035,61 7.035,61 2,05% 0,60%
37 - 7.035,61 7.035,61 2,08% 0,60%
38 - 7.035,61 7.035,61 2,10% 0,60%
39 - 7.035,61 7.035,61 2,13% 0,60%
40 - 7.035,61 7.035,61 2,14% 0,60%
41 - 7.035,61 7.035,61 2,16% 0,60%
42 - 7.035,61 7.035,61 2,17% 0,60%
43 - 7.035,61 7.035,61 2,19% 0,60%
44 - 7.035,61 7.035,61 2,20% 0,60%
45 - 7.035,61 7.035,61 2,21% 0,60%
46 - 7.035,61 7.035,61 2,21% 0,60%
47 - 7.035,61 7.035,61 2,22% 0,60%
48 - 7.035,61 7.035,61 2,22% 0,60%
49 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
50 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
51 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
52 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
53 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
54 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
55 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
56 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
57 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
58 - 7.035,61 7.035,61 2,23% 0,60%
59 - 7.035,61 7.035,61 2,22% 0,60%
60 - 7.035,61 7.035,61 2,22% 0,60%

VPL 217.940,37

Fonte: Elaborada pela autora
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Na proje¢@o que considera o faturamento meta de R$ 25.000,00, verifica-se que a TIR
(taxa interna de retorno) supera o custo de oportunidade no 21° més, sendo esse € o tempo de
recuperacdo do investimento (payback) e o VPL para esse periodo é de R$217.940,37, sendo

esse o valor ganho acima da rentabilidade do mercado no periodo de 60 meses.

4.12 PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL COM FATURAMENTO
META DE R$ 30.000,00

Estipulou-se também, R$ 30.000,00 como faturamento meta da corretora de seguros e
através dela fez-se uma projecao mensal a qual foi repetida por 60 meses para verificagdo dos

indices de rentabilidade do projeto em estudo.



Tabela 9 — Projecdo do fluxo de caixa operacional com faturamento meta de R$ 30.000,00
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Especificagdo Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez TOTAL
Vendas Brutas - Receita Operacional Bruta - ROB 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 360.000,00
(-)PIS - 1,65% 495,00 495,00 495,00 495,00 495,00 495,00 495,00 495,00 495,00 495,00 495,00 495,00 5.940,00
(-) Cofins - 7,60% 2.280,00 2.280,00 2.280,00 2.280,00 2.280,00 2.280,00 2.280,00 2.280,00 2.280,00 2.280,00 2.280,00 2.280,00 27.360,00
(-)ISSON - 3% 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 10.800,00
(=) Rec.Oper.Liquida 26.325,00 26.325,00 26.325,00 26.325,00 26.325,00 26.325,00 26.325,00 26.325,00 26.325,00 26.325,00 26.325,00 26.325,00 315.900,00
(-) Custo do Senigo Prestado 6.441,72 6.441,72 6.441,72 6.441,72 6.441,72 6.441,72 6.441,72 6.441,72 6.441,72 6.441,72 6.441,72 6.441,72 77.300,59
Comissé&o Vendedor 5.132,00 5.132,00 5.132,00 5.132,00 5.132,00 5.132,00 5.132,00 5.132,00 5.132,00 5.132,00 5.132,00 5.132,00 61.584,00
Salario Vendedor 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.416,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 833,28
INSS - 27,8% 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provis&o de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Provis&o de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre as ProvisGes 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
(=) Lucro Bruto ou Resultado com Mercadorias 19.883,28 19.883,28 19.883,28 19.883,28 19.883,28 19.883,28 19.883,28 19.883,28 19.883,28 19.883,28 19.883,28 19.883,28 238.599,41
(- ) Desp.Operacionais 7.238,17 7.238,17 7.238,17 7.238,17 7.238,17 7.238,17 7.238,17 7.238,17 7.238,17 7.238,17 7.238,17 7.238,17 86.857,99
Honorarios Escritério Contabilidade 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.400,00
Alvard Municipal 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 150,00
Alvard de Bombeiros 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 70,00
Curso de Prevencéo de Incéndio 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 50,00
Pré-Labore do Administrador 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 36.000,00
INSS - 20% 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.468,00
Salarios 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.148,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 1.631,84
INSS - 27,8% 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provis&o de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Provis&o de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre as Provisées 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 345,27
Condominio,agua e Luz 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Telefone com internet e celulares 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Mensalidade Sistema - SGCS 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 4.200,00
Anuidade da Susep 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 300,00
Publicidade 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Manutengao de Veiculos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Combustiveis 265,48 265,48 230,95 230,95 230,95 230,95 230,95 230,95 230,95 230,95 230,95 230,95 2.840,46
RESULTADO OPERACIONAL 12.645,12 12.645,12 12.645,12 12.645,12 12.645,12 12.645,12 12.645,12 12.645,12 12.645,12 12.645,12 12.645,12 12.645,12 151.741,42
Imposto de Renda - 15% 1.896,77 1.896,77 1.896,77 1.896,77 1.896,77 1.896,77 1.896,77 1.896,77 1.896,77 1.896,77 1.896,77 1.896,77 22.761,21
Contribui¢do Social - 9% 1.138,06 1.138,06 1.138,06 1.138,06 1.138,06 1.138,06 1.138,06 1.138,06 1.138,06 1.138,06 1.138,06 1.138,06 13.656,73
LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO 9.610,29 9.610,29 9.610,29 9.610,29 9.610,29 9.610,29 9.610,29 9.610,29 9.610,29 9.610,29 9.610,29 9.610,29 115.323,48

Fonte: Elaborada pela autora
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Tabela 10 - Projecédo da viabilidade econémico financeira com faturamento meta de R$ 30.000,00

Meses FCInvestimentc FC Operacional FC Incremental TIR Custo de Oportunidade
0 (135.684,35) - (135.684,35)
1 - 9.610,29 9.610,29 -92,92% 0,60%
2 - 9.610,29 9.610,29 -62,31% 0,60%
3 - 9.610,29 9.610,29 -40,21% 0,60%
4 - 9.610,29 9.610,29 -26,88% 0,60%
5 - 9.610,29 9.610,29 -18,55% 0,60%
6 - 9.610,29 9.610,29 -13,07% 0,60%
7 - 9.610,29 9.610,29 -9,30% 0,60%
8 - 9.610,29 9.610,29 -6,61% 0,60%
9 - 9.610,29 9.610,29 -4,63% 0,60%
10 - 9.610,29 9.610,29 -3,13% 0,60%
11 - 9.610,29 9.610,29 -1,98% 0,60%
12 - 9.610,29 9.610,29 -1,07% 0,60%
13 - 9.610,29 9.610,29 -0,36% 0,60%
14 - 9.610,29 9.610,29 0,22% 0,60%
15 - 9.610,29 9.610,29 0,69% 0,60%
16 - 9.610,29 9.610,29 1,07% 0,60%
17 - 9.610,29 9.610,29 1,39% 0,60%
18 - 9.610,29 9.610,29 1,65% 0,60%
19 - 9.610,29 9.610,29 1,87% 0,60%
20 - 9.610,29 9.610,29 2,05% 0,60%
21 - 9.610,29 9.610,29 2,20% 0,60%
22 - 9.610,29 9.610,29 2,33% 0,60%
23 - 9.610,29 9.610,29 2,44% 0,60%
24 - 9.610,29 9.610,29 2,53% 0,60%
25 - 9.610,29 9.610,29 2,61% 0,60%
26 - 9.610,29 9.610,29 2,68% 0,60%
27 - 9.610,29 9.610,29 2,73% 0,60%
28 - 9.610,29 9.610,29 2,78% 0,60%
29 - 9.610,29 9.610,29 2,81% 0,60%
30 - 9.610,29 9.610,29 2,85% 0,60%
31 - 9.610,29 9.610,29 2,87% 0,60%
32 - 9.610,29 9.610,29 2,89% 0,60%
33 - 9.610,29 9.610,29 2,91% 0,60%
34 - 9.610,29 9.610,29 2,92% 0,60%
35 - 9.610,29 9.610,29 2,93% 0,60%
36 - 9.610,29 9.610,29 2,94% 0,60%
37 - 9.610,29 9.610,29 2,94% 0,60%
38 - 9.610,29 9.610,29 2,94% 0,60%
39 - 9.610,29 9.610,29 2,95% 0,60%
40 - 9.610,29 9.610,29 2,94% 0,60%
41 - 9.610,29 9.610,29 2,94% 0,60%
42 - 9.610,29 9.610,29 2,94% 0,60%
43 - 9.610,29 9.610,29 2,93% 0,60%
44 - 9.610,29 9.610,29 2,92% 0,60%
45 - 9.610,29 9.610,29 2,92% 0,60%
46 - 9.610,29 9.610,29 2,91% 0,60%
a7 - 9.610,29 9.610,29 2,90% 0,60%
48 - 9.610,29 9.610,29 2,89% 0,60%
49 - 9.610,29 9.610,29 2,88% 0,60%
50 - 9.610,29 9.610,29 2,87% 0,60%
51 - 9.610,29 9.610,29 2,86% 0,60%
52 - 9.610,29 9.610,29 2,85% 0,60%
53 - 9.610,29 9.610,29 2,84% 0,60%
54 - 9.610,29 9.610,29 2,83% 0,60%
55 - 9.610,29 9.610,29 2,81% 0,60%
56 - 9.610,29 9.610,29 2,80% 0,60%
57 - 9.610,29 9.610,29 2,79% 0,60%
58 - 9.610,29 9.610,29 2,78% 0,60%
59 - 9.610,29 9.610,29 2,76% 0,60%
60 - 9.610,29 9.610,29 2,75% 0,60%

VPL 347.349,20

Fonte: Elaborada pela autora
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Tendo como faturamento meta R$ 30.000,00, em 15 meses tem-se o investimento
recuperado, pois € nesse més que a taxa interna de retorno supera o custo de oportunidade. O
VPL ¢ de R$ 347.349,20, sendo que esse ¢ o valor ganho acima da rentabilidade do mercado

no periodo de 60 meses.

4.13 PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL NO PONTO DE
EQUILIBRIO

O fluxo de caixa operacional foi calculado no ponto de equilibrio, ou seja, calculou-se
quanto teria que ser o faturamento mensal do projeto em estudo para ndo se ter nem lucro nem

prejuizo, considerando um periodo de 60 meses.



Tabela 11 — Projecao do fluxo de caixa operacional no ponto de equilibrio
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Especificacéo Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez TOTAL
Vendas Brutas - Receita Operacional Bruta - ROB 16.578,44 16.578,44 16.578,44 16.578,44 16.578,44 16.578,44 16.578,44 16.578,44 16.578,44 16.578,44 16.578,44 16.578,44 198.941,33
(-)PIS - 1,65% 273,54 273,54 273,54 273,54 273,54 273,54 273,54 273,54 273,54 273,54 273,54 273,54 3.282,53
(-) Cofins - 7,60% 1.259,96 1.259,96 1.259,96 1.259,96 1.259,96 1.259,96 1.259,96 1.259,96 1.259,96 1.259,96 1.259,96 1.259,96 15.119,54
(-)ISSON - 3% 497,35 497,35 497,35 497,35 497,35 497,35 497,35 497,35 497,35 497,35 497,35 497,35 5.968,24
(=) Rec.Oper.Liquida 14.547,58 14.547,58 14.547,58 14.547,58 14.547,58 14.547,58 14.547,58 14.547,58 14.547,58 14.547,58 14.547,58 14.547,58 174.571,02
(-) Custo do Senico Prestado 3.757,40 3.757,40 3.757,40 3.757,40 3.757,40 3.757,40 3.757,40 3.757,40 3.757,40 3.757,40 3.757,40 3.757,40 45.088,85
Comissé&o Vendedor 2.447,69 2.447,69 2.447,69 2.447,69 2.447,69 2.447,69 2.447,69 2.447,69 2.447,69 2.447,69 2.447,69 2.447,69 29.372,27
Salario Vendedor 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.416,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 833,28
INSS - 27,8% | 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provisdo de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Provisdo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre Provisdes 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
(=) Lucro Bruto ou Resultado com Mercadorias 10.790,18 10.790,18 10.790,18 10.790,18 10.790,18 10.790,18 10.790,18 10.790,18 10.790,18 10.790,18 10.790,18 10.790,18 129.482,16
( - ) Desp.Operacionais 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 7.238,16 86.857,87
Honorarios Escritério Contabilidade 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.400,00
Alvara Municipal 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 150,00
Alvara de Bombeiros 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 70,00
Curso de Prevencéo de Incéndio 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 50,00
Pré-Labore do Administrador 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 36.000,00
INSS - 20% 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.468,00
Salarios 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.148,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 1.631,84
INSS - 27,8% 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provisdo de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Proviséo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre Provisdes 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
Condominio,agua e Luz 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Telefone com internet e celulares 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Mensalidade Sistema - SGCS 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 4.200,00
Anuidade da Susep 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 300,00
Publicidade 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Manutencéo de Veiculos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Combustiveis 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 2.771,28
RESULTADO OPERACIONAL 3.552,02 3.552,02 3.552,02 3.552,02 3.552,02 3.552,02 3.552,02 3.552,02 3.552,02 3.552,02 3.552,02 3.552,02 42.624,30
Imposto de Renda - 15% 532,80 532,80 532,80 532,80 532,80 532,80 532,80 532,80 532,80 532,80 532,80 532,80 6.393,64
Contribuig&o Social - 9% 319,68 319,68 319,68 319,68 319,68 319,68 319,68 319,68 319,68 319,68 319,68 319,68 3.836,19
LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO 2.699,54 2.699,54 2.699,54 2.699,54 2.699,54 2.699,54 2.699,54 2.699,54 2.699,54 2.699,54 2.699,54 2.699,54 32.394,47

Fonte: Elaborada pela autora



Tabela 12 - Proje¢do da viabilidade econdmico financeira no ponto de equilibrio

Meses FCInvestimentc FC Operacional FCIncremental TIR Custo de Oportunidade
0 (135.684,35) - (135.684,35)
1 - 2.699,54 2.699,54 -98,01% 0,60%
2 - 2.699,54 2.699,54 -80,02% 0,60%
3 - 2.699,54 2.699,54 -60,84% 0,60%
4 - 2.699,54 2.699,54 -46,77% 0,60%
5 - 2.699,54 2.699,54 -36,82% 0,60%
6 - 2.699,54 2.699,54 -29,65% 0,60%
7 - 2.699,54 2.699,54 -24,35% 0,60%
8 - 2.699,54 2.699,54 -20,32% 0,60%
9 - 2.699,54 2.699,54 -17,18% 0,60%
10 - 2.699,54 2.699,54 -14,68% 0,60%
11 - 2.699,54 2.699,54 -12,66% 0,60%
12 - 2.699,54 2.699,54 -11,01% 0,60%
13 - 2.699,54 2.699,54 -9,63% 0,60%
14 - 2.699,54 2.699,54 -8,47% 0,60%
15 - 2.699,54 2.699,54 -7,49% 0,60%
16 - 2.699,54 2.699,54 -6,64% 0,60%
17 - 2.699,54 2.699,54 -5,91% 0,60%
18 - 2.699,54 2.699,54 -5,28% 0,60%
19 - 2.699,54 2.699,54 -4,72% 0,60%
20 - 2.699,54 2.699,54 -4,23% 0,60%
21 - 2.699,54 2.699,54 -3,79% 0,60%
22 - 2.699,54 2.699,54 -3,41% 0,60%
23 - 2.699,54 2.699,54 -3,06% 0,60%
24 - 2.699,54 2.699,54 -2,75% 0,60%
25 - 2.699,54 2.699,54 -2,47% 0,60%
26 - 2.699,54 2.699,54 -2,22% 0,60%
27 - 2.699,54 2.699,54 -1,99% 0,60%
28 - 2.699,54 2.699,54 -1,78% 0,60%
29 - 2.699,54 2.699,54 -1,59% 0,60%
30 - 2.699,54 2.699,54 -1,42% 0,60%
31 - 2.699,54 2.699,54 -1,26% 0,60%
32 - 2.699,54 2.699,54 -1,11% 0,60%
33 - 2.699,54 2.699,54 -0,98% 0,60%
34 - 2.699,54 2.699,54 -0,85% 0,60%
35 - 2.699,54 2.699,54 -0,74% 0,60%
36 - 2.699,54 2.699,54 -0,63% 0,60%
37 - 2.699,54 2.699,54 -0,53% 0,60%
38 - 2.699,54 2.699,54 -0,44% 0,60%
39 - 2.699,54 2.699,54 -0,35% 0,60%
40 - 2.699,54 2.699,54 -0,27% 0,60%
41 - 2.699,54 2.699,54 -0,20% 0,60%
42 - 2.699,54 2.699,54 -0,13% 0,60%
43 - 2.699,54 2.699,54 -0,06% 0,60%
44 - 2.699,54 2.699,54 0,00% 0,60%
45 - 2.699,54 2.699,54 0,05% 0,60%
46 - 2.699,54 2.699,54 0,11% 0,60%
47 - 2.699,54 2.699,54 0,16% 0,60%
48 - 2.699,54 2.699,54 0,20% 0,60%
49 - 2.699,54 2.699,54 0,25% 0,60%
50 - 2.699,54 2.699,54 0,29% 0,60%
51 - 2.699,54 2.699,54 0,33% 0,60%
52 - 2.699,54 2.699,54 0,37% 0,60%
53 - 2.699,54 2.699,54 0,40% 0,60%
54 - 2.699,54 2.699,54 0,44% 0,60%
55 - 2.699,54 2.699,54 0,47% 0,60%
56 - 2.699,54 2.699,54 0,50% 0,60%
57 - 2.699,54 2.699,54 0,52% 0,60%
58 - 2.699,54 2.699,54 0,55% 0,60%
59 - 2.699,54 2.699,54 0,58% 0,60%
60 - 2.699,54 2.699,54 0,60% 0,60%

VPL 0

Fonte: Elaborada pela autora
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A projecao do fluxo de caixa operacional no ponto de equilibrio demonstra que para
zerar o VPL, ou seja, ndo ter nem lucro nem prejuizo durante o tempo de 5 anos estipulado, ¢
necessario faturar R$ 16.578,44. Nessa projecao a TIR se torna igual ao custo de oportunidade
no 60° més do projeto. Dessa forma, verifica-se que para ndo se ter nem lucro nem prejuizo
considerando um periodo de 5 anos a corretora deve ter faturamento de R$ 16.578,44

mensais.

4.14 PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL NO PONTO DE
EQUILI{BRIO, SEM A SALA COMERCIAL E O VEICULO

Considerando que a empreendedora ja possui a sala comercial e o veiculo que serdo
utilizados no caso de implantacdo do projeto em estudo foi feita uma proje¢do do fluxo de
caixa sem considerd-los como investimento e acrescentou-se o aluguel como uma despesa

operacional.



Tabela 13 — Projecao do fluxo de caixa operacional sem a sala comercial e o veiculo
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Especificagcdo Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez TOTAL
Vendas Brutas - Receita Operacional Bruta - ROB 13.066,06 13.066,06 13.066,06 13.066,06 13.066,06 13.066,06 13.066,06 13.066,06 13.066,06 13.066,06 13.066,06 13.066,06 156.792,72
(-)PIS -1,65% 215,59 215,59 215,59 215,59 215,59 215,59 215,59 215,59 215,59 215,59 215,59 215,59 2.587,08
(- ) Cofins - 7,60% 993,02 993,02 993,02 993,02 993,02 993,02 993,02 993,02 993,02 993,02 993,02 993,02 11.916,25
(-)ISSQON - 3% 391,98 391,98 391,98 391,98 391,98 391,98 391,98 391,98 391,98 391,98 391,98 391,98 4.703,78
(=) Rec.Oper.Liquida 11.465,47 11.465,47 11.465,47 11.465,47 11.465,47 11.465,47 11.465,47 11.465,47 11.465,47 11.465,47 11.465,47 11.465,47 137.585,61
(-) Custo do Senico Prestado 3.054,93 3.054,93 3.054,93 3.054,93 3.054,93 3.054,93 3.054,93 3.054,93 3.054,93 3.054,93 3.054,93 3.054,93 36.659,13
Comissé&o Vendedor 1.745,21 1.745,21 1.745,21 1.745,21 1.745,21 1.745,21 1.745,21 1.745,21 1.745,21 1.745,21 1.745,21 1.745,21 20.942,54
Salério Vendedor 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.416,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 833,28
INSS - 27,8% [ 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provisdo de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Proviséo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre as Provisdes 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
(=) Lucro Bruto ou Resultado com Mercadorias 8.410,54 8.410,54 8.410,54 8.410,54 8.410,54 8.410,54 8.410,54 8.410,54 8.410,54 8.410,54 8.410,54 8.410,54 100.926,48
( - ) Desp.Operacionais 7.738,16 7.738,16 7.738,16 7.738,16 7.738,16 7.738,16 7.738,16 7.738,16 7.738,16 7.738,16 7.238,16 7.738,16 92.357,87
Aluguel 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Honorarios Escritério Contabilidade 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.400,00
Alvara Municipal 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 150,00
Alvara de Bombeiros 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 5,83 70,00
Curso de Prevencéo de Incéndio 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 4,17 50,00
Pr6-Labore do Administrador 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 36.000,00
INSS - 20% 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.468,00
Salarios 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 868,00 10.148,00
FGTS - 8% 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 69,44 1.631,84
INSS - 27,8% 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 241,30 2.895,65
Provisdo de Férias 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 24,11 289,33
Provisdo de 13° 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 72,33 868,00
FGTS e INSS sobre as Provis6es 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 34,53 414,33
Condominio,agua e Luz 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Telefone com internet e celulares 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Mensalidade Sistema - SGCS 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 4.200,00
Anuidade da Susep 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 300,00
Publicidade 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Manutencdo de Veiculos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Combustiveis 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 230,94 2.771,28
RESULTADO OPERACIONAL 672,38 672,38 672,38 672,38 672,38 672,38 672,38 672,38 672,38 672,38 672,38 672,38 8.068,61
Imposto de Renda - 15% 100,86 100,86 100,86 100,86 100,86 100,86 100,86 100,86 100,86 100,86 100,86 100,86 1.210,29
Contribuicdo Social - 9% 60,51 60,51 60,51 60,51 60,51 60,51 60,51 60,51 60,51 60,51 60,51 60,51 726,18
LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO 511,01 511,01 511,01 511,01 511,01 511,01 511,01 511,01 511,01 511,01 511,01 511,01 6.132,10

Fonte: Elaborada pela autora
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Tabela 14 - Proje¢do da viabilidade econdmico financeira com faturamento meta no ponto de equilibrio
sem a sala comercial e sem o veiculo

Meses FCInvestimentc FC Operacional FCIncremental TIR Custo de Oportunidade
0 (25.684,35) - (25.684,35)
1 - 511,01 511,01 -98,01% 0,60%
2 - 511,01 511,01 -80,02% 0,60%
3 - 511,01 511,01 -60,84% 0,60%
4 - 511,01 511,01 -46,77% 0,60%
5 - 511,01 511,01 -36,82% 0,60%
6 - 511,01 511,01 -29,65% 0,60%
7 - 511,01 511,01 -24,35% 0,60%
8 - 511,01 511,01 -20,32% 0,60%
9 - 511,01 511,01 -17,18% 0,60%
10 - 511,01 511,01 -14,68% 0,60%
11 - 511,01 511,01 -12,66% 0,60%
12 - 511,01 511,01 -11,01% 0,60%
13 - 511,01 511,01 -9,63% 0,60%
14 - 511,01 511,01 -8,47% 0,60%
15 - 511,01 511,01 -7,48% 0,60%
16 - 511,01 511,01 -6,64% 0,60%
17 - 511,01 511,01 -5,91% 0,60%
18 - 511,01 511,01 -5,28% 0,60%
19 - 511,01 511,01 -4,72% 0,60%
20 - 511,01 511,01 -4,23% 0,60%
21 - 511,01 511,01 -3,79% 0,60%
22 - 511,01 511,01 -3,41% 0,60%
23 - 511,01 511,01 -3,06% 0,60%
24 - 511,01 511,01 -2,75% 0,60%
25 - 511,01 511,01 -2,47% 0,60%
26 - 511,01 511,01 -2,22% 0,60%
27 - 511,01 511,01 -1,99% 0,60%
28 - 511,01 511,01 -1,78% 0,60%
29 - 511,01 511,01 -1,59% 0,60%
30 - 511,01 511,01 -1,42% 0,60%
31 - 511,01 511,01 -1,26% 0,60%
32 - 511,01 511,01 -1,11% 0,60%
33 - 511,01 511,01 -0,98% 0,60%
34 - 511,01 511,01 -0,85% 0,60%
35 - 511,01 511,01 -0,74% 0,60%
36 - 511,01 511,01 -0,63% 0,60%
37 - 511,01 511,01 -0,53% 0,60%
38 - 511,01 511,01 -0,44% 0,60%
39 - 511,01 511,01 -0,35% 0,60%
40 - 511,01 511,01 -0,27% 0,60%
41 - 511,01 511,01 -0,20% 0,60%
42 - 511,01 511,01 -0,13% 0,60%
43 - 511,01 511,01 -0,06% 0,60%
44 - 511,01 511,01 0,00% 0,60%
45 - 511,01 511,01 0,05% 0,60%
46 - 511,01 511,01 0,11% 0,60%
47 - 511,01 511,01 0,16% 0,60%
48 - 511,01 511,01 0,20% 0,60%
49 - 511,01 511,01 0,25% 0,60%
50 - 511,01 511,01 0,29% 0,60%
51 - 511,01 511,01 0,33% 0,60%
52 - 511,01 511,01 0,37% 0,60%
53 - 511,01 511,01 0,40% 0,60%
54 - 511,01 511,01 0,44% 0,60%
55 - 511,01 511,01 0,47% 0,60%
56 - 511,01 511,01 0,50% 0,60%
57 - 511,01 511,01 0,52% 0,60%
58 - 511,01 511,01 0,55% 0,60%
59 - 511,01 511,01 0,58% 0,60%
60 - 511,01 511,01 0,60% 0,60%

VPL 0

Fonte: Elaborada pela autora
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Sem considerar a sala comercial e o veiculo como investimentos, visto que eles nao
representardo desembolso real, a corretora de seguros tem que faturar mensalmente R$
13.066,06 em comissdes de seguros efetuados para que em 60 meses ndao tenha nem lucro
nem prejuizo, sendo esse o seu ponto de equilibrio, considerando 0,60% de custo de

oportunidade.

4.15 ANALISE DA VIABILIDADE DO PROJETO

Analisando os célculos de viabilidade financeira e levando em consideragdo a pesquisa
mercadoldgica aplicada no municipio de Carazinho, contata-se que a instalagdo de uma nova
corretora de seguros em Carazinho ¢ viavel, pois requer baixo investimento € a pesquisa

mercadoldgica confirmou que ha uma demanda crescente para esse segmento.

Ao se considerar que a empreendedora ja possui a sala comercial e o veiculo a ser
utilizado na corretora, reafirma-se que nao havera grande desembolso inicial e isso viabilizara
ainda mais o negdcio prospectado. E devido ao fato de a empreendedora ter uma ampla rede
de contatos, acredita-se que a empresa em estudo terd potencial para atingir no minimo o
faturamento de R$ 20.000,00, o que torna esse negdcio viavel, podendo ser uma boa opgao de
realizagdo pessoal e profissional. Nesse contexto, vendendo mensalmente R$200.000,00 em

seguros € com uma média de 10% de comissdo consegue-se cumprir a expectativa idealizada.

Através da pesquisa mercadologica, constatou-se que ha demanda para a instalagdo de
mais uma corretora de seguros em Carazinho/RS, sendo que 74% dos entrevistados
responderam positivamente quando questionados sobre isso ¢ somente 26% da populacao
amostrada acredita ndo ter espago para mais uma corretora de seguros no municipio em
estudo. Além disso, devido ao fato de a economia estar aquecida e termos cada vez mais
politicas de incentivo ao consumo e elevagdo da classe C e D que também estdo adquirindo
bens que podem ser segurados, aliado a inseguranca cada vez mais presente em nosso dia a
dia o numero de seguros efetuados tende a aumentar cada vez mais. Outrossim, a pesquisa
mercadoldgica apontou que somente 12% da populacdo amostrada nao trocaria de corretora

de seguros, pois estd extremamente satisfeita com a sua, ou seja, tem-se 88% que pode fazer
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parte da carteira de clientes da Linck Corretora de Seguros Ltda e para isso ¢ importante ter
uma boa divulgagdo publicitaria, precos competitivos € o mais importante que € prestar
atendimento de qualidade e personalizado na contratacdo do seguro e atendimento de
exceléncia, com agilidade elogidvel no pds-sinistro. Seriedade, credibilidade, confiabilidade,
comprometimento ¢ bom relacionamento interpessoal também foram fatores que apareceram
como importantes quando os entrevistados foram questionados de como deveria ser uma

corretora de seguros ideal.

4.16 SUGESTOES E RECOMENDACOES A EMPRESA ESTAGIADA

Recomenda-se a instalagdo da nova corretora de seguros em Carazinho/RS, pois
baseada na pesquisa mercadologica verificou-se que tem demanda para tal e através da analise
dos calculos de viabilidade constata-se que ¢ um negocio viavel, visto que requer pouco
investimento e com o aumento do poder aquisitivo, politicas de facilidade de acesso ao crédito
e aumento da inseguranga cada vez mais pessoas optardo por manter os seus bens protegidos e

para isso buscardo uma corretora de seguros de sua confianga.

E necessario que para ter sucesso a nova corretora de seguros a ser instalada no
municipio em estudo, deve apresentar um 6timo atendimento na contratacdo dos seguro e
atendimento pds-sinistro de exceléncia. Além disso, a Linck Corretora de Seguros Ltda deve
ser comprometida, confidvel, ter 6timo relacionamento interpessoal, apresentar pregos
competitivos e aumentar gradualmente o seu Market share a fim de ser rentdvel e confirmar a

viabilidade do negocio conforme estudo efetuado.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado sobre a andlise de viabilidade para implantacdo de uma nova
corretora de seguros no municipio de Carazinho/RS teve como principal objetivo verificar a
sua viabilidade e para isso foi necessario estudar o mercado de seguros, analisando o que ¢
necessario para realizar esse novo empreendimento. Além disso, foi feita uma pesquisa
mercadoldgica com determinada amostra, a fim de se constatar o que os leva a escolher uma
corretora em detrimento de outra e se trocaria de corretora de seguros € o que os levaria a
fazer essa troca, além de se tragar o perfil dos segurados no municipio em estudo e se ha

demanda para mais uma corretora de seguros em Carazinho/RS.

Para se alcangar o resultado desejado, foram mensurados os dados coletados e foram
feitos os calculos para verificar a viabilidade de implantacdo desse novo negdcio em estudo,
bem como foi avaliado o possivel retorno financeiro. Utilizaram-se indices de verificacdo de
aceitacdo do projeto como VPL (valor presente liquido) que representa quanto se estad
ganhando ou perdendo acima da rentabilidade do mercado no periodo de 60 meses, TIR que ¢
a taxa interna de retorno do projeto e Payback que representa o tempo de recuperacdo do
investimento e que ocorre quando a taxa interna de retorno supera o custo de oportunidade

utilizado.

Devido ao fato de se perceber um crescente consumo, reflexo do crescimento da
economia, do aumento do poder aquisitivo e do volume de crédito ofertado - incentivado por
politicas de facilidade ao crédito - e reflexo da expansdo de renda e consumo das classes C e
D, verifica-se que ha aumento de bens passiveis de serem segurados e aliados ao aumento de
furtos, sinistros e demais incertezas futuras, verifica-se a necessidade da populacdo manter
seus bens segurados sem correrem maiores riscos € com isso a demanda por seguros ¢ cada

Vez maior.
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Tendo em vista que empreendedores sdo detectores de oportunidades de negocios e
criadores de empreendimentos, se diferenciando dos empresarios pela paixao, pelo desejo e
pela conquista, sendo necessariamente um lider e que para ser empreendedor ¢ necessario
detectar oportunidades, reconhece-las e agarrd-las e possuir habilidades e desejos
suficientemente fortes para assegurar o sucesso do negdcio prospectado. Dessa forma,
contata-se que a autora desse estudo possui essas caracteristicas e pode aproveita-las para

obter sucesso pessoal e profissional.

Para se abrir uma corretora de seguros € necessario dispor de um local para
atendimento ao publico, verificar exigéncias legais especificas conforme o lugar escolhido
para implantar essa corretora e contratar colaboradores conforme necessidade. Nao se precisa
de uma estrutura muito sofisticada, nem mesmo muitos equipamentos, bastam ser compativeis
com as expectativas de trabalho atual e oferecer infraestrutura e condi¢cdes que propiciem o
seu desenvolvimento. Para atuar no ramo de corretagem de seguros € necessario também ter o

curso de corretor de seguros e ser membro da SUSEP.

Contata-se, portanto, que a instalagdo de uma nova corretora de seguros em Carazinho
¢ vidvel, pois requer baixo investimento e a pesquisa mercadologica confirmou que ha uma
demanda crescente para esse segmento. Ao se considerar que a empreendedora ja possui a
sala comercial e o veiculo a ser utilizado na corretora, reafirma-se que nao haverd grande
desembolso inicial e isso viabilizard ainda mais o negdcio prospectado. Com isso, o estudo
possibilitou a verificagdo da viabilidade do projeto, orientado pela existéncia da demanda por
seguros dos consumidores carazinhenses e aos investidores que dispuserem do valor

necessario ao investimento sugere-se sua implantagao.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Prezado (a) senhor (a),

Esta pesquisa ¢ exclusivamente destinada ao estdgio supervisionado, requisito para a
conclusdo do Curso de Administragdo da Universidade de Passo Fundo — UPF — Campus
Carazinho, e, por essa razdo, vocé fica dispensado (a) de identificar-se. O objetivo dessa
pesquisa ¢ verificar a viabilidade para instalagdo de uma nova corretora de seguros no
municipio de Carazinho/RS. Desde ja, agradecemos a sua colaboragao.

QUESTIONARIO DE PESQUISA:

1. Atualmente, vocé possui algum bem segurado? Qual ou Quais?

) Automoveis

) Imoveis (Patrimonial)
) Vida

) Empresarial

) Rural

) Nao Tenho

) Outros:

e Y Y e Yan e Y

2. Indique a importancia que vocé atribui a realizacdo de um seguro dos seguintes bens?

Nada < > Muito
Bens Importante Importante
1. Moto 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
2. Automovel 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
3. Imoveis 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
4. Seguro de vida 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
5. Empresarial 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
6. Rural 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

3. Utiliza corretora de seguros atualmente?

(  )Sim
(  )Nao
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3.1. Em caso positivo, qual?

) Ménica Seguros

) Coreser Seguros

) Ana Terra Seguros

) Passo Real (Giaretta Seguros)

) Toledo Seguros

) Sarandi Seguros

) JM Seguros (Jacir Momoli)

) Segurante Corretora de Seguros
) Bancos
) Outras:

AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN

3.2. H4 quanto tempo trabalha com esta corretora?

) Ha menos de um ano

) Hé dois anos

) Ha trés anos

) Ha quatro anos

) Ha cinco anos ou mais

) Nao utilizo corretora de seguros

NN AN AN AN AN

4. Além da corretora de seguros que vocé trabalha, qual ou quais vocé conhece ou ja ouviu
falar?

) Ménica Seguros

) Coreser Seguros

) Ana Terra Seguros

) Passo Real (Giaretta Seguros)

) Toledo Seguros

) Sarandi Seguros

) JM Seguros (Jacir Momoli)

) Segurante Corretora de Seguros
) Bancos

) Nao conheg¢o nenhuma

) Outras, quais?

AN AN AN AN AN AN AN A AN AN AN

5. Vocé costuma cotar/pesquisar valores de seguros com outras corretoras antes de fechar o
negocio?

6. Como vocé faz isso?

() Por telefone
() Pore-mail
() Visitando as corretoras/bancos



(

(
(
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) Aguardo as corretoras entrarem em contato comigo alertando que o meu seguro esta
vencendo e vejo qual tem a melhor proposta

) Nao fago

) Outras formas. Quais?

7. O que levou voce a escolher esta corretora de seguros em detrimento de outra?

NN

) Preco

) Atendimento

) Relacionamento estabelecido com o corretor
) Indicag@o de amigos, colegas ou familiares

) Comodidade

) Outros fatores. Quais?

8. Vocé trocaria de corretora de seguros e/ou bancos? Por qual motivo?

NN

) Preco

) Atendimento
) Relacionamento estabelecido com o corretor
) Indicagdo de familiares, colegas ou amigos

) Nao trocaria

) Outros motivo. Quais?

9. O que faz/faria vocé se fidelizar a uma corretora de seguros?

NN

) Prego

) Atendimento
) Relacionamento estabelecido com o corretor
) Indicagd@o de familiares, colegas ou amigos

) Nao me fidelizo por nenhum motivo

) Outros fatores. Quais?

10. Vocé ja precisou acionar um seguro?

( )Sim
(  )Nao
10.1. Em caso positivo, qual seu nivel de satisfagdo em relagdo a:
Muito < » Muito

Insatisfeito Satisfeito
1. Facilidade para contatar a seguradora e/ou banco 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
2. Acompanhamento do servigo por parte da corretora | 1. O 2.0 3.0 4.0 5.0
3. Atencdo dada ao cliente 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
4. Rapidez na solugdo do problema 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
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11. De que forma vocé buscaria informagdes a respeito de corretora de seguros? (Em quais
meios?)

) Radio
)TV

) TV por assinatura

) Jornal

) Revista

) Internet

) Mala-direta

) Indicacdo de terceiros
) Folders

) Nao busco

) Outros. Quais?

AN AN AN AN AN AN AN AN A AN AN

12. Voce acha que tem espago para mais uma corretora de seguros em Carazinho? Por que?

( )Sim
(  )Nao
Motivo:

13. O que vocé considera como uma corretora de seguros ideal? Para vocé, o que uma
corretora de seguros ideal deveria ter?

14. Género?

() Masculino
() Feminino

15. Idade

) De 18 anos a 28 anos
) De 29 anos a 39 anos
) De 40 anos a 50 anos
) De 51 anos a 61 anos
) 62 anos ou mais

NN AN AN AN



16.

17.

18.

19.

Estado civil

) Solteiro

) Casado/Uniao estavel
) Divorciado

) Vitvo

(
(
(
(

Grau de instrugao

) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino médio completo

) Superior incompleto

) Superior completo

) P6s graduado

AN AN AN AN AN AN AN

Profissao

) Estudante
) Estagiario
) Empregado de empresa privada
) Funciondrio publico

) Empresario

) Auténomo/Profissional liberal
) Agricultor

) Aposentado
) Do lar

) Outro: Qual?

AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN

Renda Média Familiar

) De zero até R$ 2.604,00

) De R$ 2.604,01 até RS 4.340,00
) De R$ 4.340,01 até RS 6.944,00
) De R$ 6.944,01 até RS 8.680,00
) De R$ 8.680,01 até R$ 13.020,00
) R$ 13.020,01 ou mais

NN AN AN AN AN

Agradeco a colaboragao.

Atenciosamente,
Franciele Tais Linck
Académica do 8° semestre de Administragdo UPF — Campus Carazinho
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