Fatores para Criacao e Sustentacao Empresariabga Was
Distribuidoras de Bebidas de Santa Maria

RESUMO

A concorréncia das grandes cervejarias do Brasiloemundo é algo que tem movimentado bilhdes
de reais, desde a compra dos produtos por partectiestes, até o investimento em marketing feito
pelas empresas. Em propor¢cbes menores, porém candgrmmovimentacdo de dinheiro estdo as
distribuidoras de bebidas de Santa Maria, pois @fmisualizacdo da oportunidade nesse ramo, tem
aumentado o numero de pessoas com perfil empreendedoptarem por serem donos do préprio
negaocio. O empreendedorismo ndo cabe somente agsessm o potencial de criar novos mercados,
produtos e servigos, mas também para aqueles dagpascorrer riscos com a expectativa do sucesso
de seu negocio e da diferenciacdo do mesmo enbiekags ja existenteRara a compreensao deste
trabalho, realizou-se uma pesquisa através de @uesio aplicado a uma amostra dos
proprietarios de distribuidoras de bebidas de Savitaia, com o objetivo de identificar quais foram
os fatores que os levaram a criacdo e como fazemquastentar suas empresas. Utilizando conceitos
de plano de negocio, foi possivel identificar a lrémportancia do planejamento antes de
efetivamente abrir as portas da organizacdo. Obmew-se algumas relacdes entre o tempo de
retorno dos investimentos iniciais aplicados na B¥ea e 0 tempo que estd no mercado, e com isso
pode-se chegar a conclusfes de que a grande padeethpresas demoram até dois anos para
efetivamente ganhar lucro.
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1. INTRODUCAO

Com o mercado cada vez mais aberto, empresapmatos e servigcos iguais aos ja
existentes surgem com melhores condicbes de prepaakdade, procurando seu espaco
dentre as organizacdes ja existentes. Com issge sucompetitividade e a preocupacao, dos
empresarios que estdo a mais tempo no mercadofezater aos seus clientes produtos e
servicos com alto indice de qualidade e confiadiled

Conforme HAMPTON (1991), a intensidade das forcgsie determinam a
concorréncia no microambiente do negadcio, influersgu potencial de lucro e crescimento.
A rivalidade entre os concorrentes sera maior, sedastria for madura ou estiver em
declinio, se o valor agregado ao produto for graedse houver capacidade ociosa dos
concorrentes. Por outro lado, a rivalidade € meseg industria estiver crescendo, se o valor
agregado ao produto for pequeno, se nao tiver actdgule ociosa e se 0 empresario tiver a
visdo de alocar em sua empresa produtos e serdif@®nciados de seus concorrentes,
assumindo riscos e tornando-se assim um empreendedo

Abrir um negécio semelhante ao ja existente meraaglccriar NnOVos Servigos e
produtos € um processo delicado, dependendo mugtaes de estudo e pesquisa para saber
qual serad o melhor local, 0 momento correto e gpsélico-alvo.

As industrias de bebidas no Brasil, em especialeegeira, vem obtendo um
consideravel crescimento a nivel mundial, desdecode 1999, quando ocorreu a fusdo das
marcas Antarctica e Brahma. Segundo SALIBI NETQO8 Oficial-chefe do grupo HSM,
iISSo ocorreu gracas a arrojada cultura de ultrapetitividade implantada pelo empresario
Jorge Paulo Lemann e seus sOcios, proprietariasudd maior industria cervejeira do mundo,
a Anheuser-Busch InBev. Com esta gestdo campe&pa@ss proprietarios, ao longo do
tempo, vem comprando participacdes em empresastamajo-lhes competitividade com
excepcional gestao e revendendo os papéis corfagaiis lucro.
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Nesse excelente momento que vem passando o rarbebitas no pais, iniUmeras
pessoas sonhando com 0 sucesso empresarial, desddigrauas micro e pequenas empresas
distribuidoras de bebidas, tornando-se intermexiadiesse lucrativo mercado, recebendo os
produtos das gigantescas industrias e represestag@passando-as a seu publico-alvo.

A presente pesquisa teve como problematica resp@wdseguinte questionamento:
Quais os principais fatores que favorecem a cri@g;&astentacdo empresarial na visdo das
distribuidoras de bebidas de Santa Maria? Apreseatao objetivo geral verificar os
principais fatores que levam a abertura e manutetde@®mpresas no mercado. Para o alcance
do objetivo geral proposto, os seguintes objet@sgecificos nortearam o presente estudo
sendo estes: identificar as caracteristicas do esngdedor santa-mariense do ramo de
bebidas; verificar quais séo as principais barsetrampecilhos que afetam o bom andamento
da empresa; demonstrar como 0s empreendedoresntarpla e mantém seu negocio;
verificar qual o tempo meédio que as empresas demarabter retorno em seu investimento
inicial.

A importancia do estudo sobre os motivos que leaanpessoas a abrir seu préoprio
negocio fundamenta-se no reconhecimento de que &ssesncontra-se em constante
crescimento no pais, principalmente com a abedasamicro e pequenas empresas que juntas
representam 28% do faturamento anual do Brasilpgald Servico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE (2005). Quanto magpmestimento, maior € também o
indice de mortalidade das empresas recém formadasem inameros casos fecham suas
portas prematuramente, antes mesmo dos trés anosxigi€ncia, fruto de um mau
planejamento, da acirrada competitividade em detechos setores empresariais e de
tamanha necessidade que as pessoas possuem deagriootes de renda.

A pesquisa apresenta subsidios para os empresgoosando forcas, oportunidades,
fraquezas e ameacas do mercado em que estdo assdpiagra o académico proporciona a
identificacdo dos fatores intrinsecos dentro docgsso de abertura e manutencdo de
empresas, formulando a visdo do processo como dm ¢oesta vinculada a linha de pesquisa
do curso, Gestao Organizacional e Pesquisa em Astnaicéo.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. EVOLUCAO HISTORICA DO SURGIMENTO DO EMPREENDEIRISMO

O primeiro uso do termo empreendedorismo pode reglitado a Marco Polo, que
tentou estabelecer uma rota comercial para o eri€@dmo empreendedor, Marco assinou um
contrato com um homem que possuia dinheiro (hagpdalista) para vender as mercadorias
deste. Enquanto o capitalista era alguém que aasusuds de forma passiva, 0 aventureiro
empreendedor assumia papel ativo, correndo ossriggioos e emocionais (HISRISH, 1998).

Na visdo de DORNELAS (2002), na Idade Média, o teempreendedor era utilizado
para definir aquela pessoa que administrava grgmgstos, utilizando recursos disponiveis
geralmente do governo, sendo que 0 mesmo néo assgnus. Apenas em meados do século
XVII surgiram os primeiros indicios de relacdo entrsco e empreendedorismo, em que
através de um acordo entre o empreendedor e o mgowstabeleciam-se formas para
realizacdo de algum tipo de servico ou para o twnmento de produtos. Como, a partir de
entdo o empreendedor era quem assumia 0s riscalgugu tipo de lucro ou prejuizo era
exclusivo do mesmo, sem nenhuma participacao @italido governo, podendo também o
empreendedor estabelecer seus proprios precosarRi€antillon, escritor e economista do
século XVII, é considerado um dos criadores do eeempreendedorismo, diferenciando o
empreendedor — aquele que assumia riscos — dalcstpit- aguele que fornecia o capital.

2.2. O EMPREENDEDORISMO NO BRASIL
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Segundo DOLABELA (1999), a década de 1990 tem sidocada pelo aumento da
opcado de auto-emprego e pelo surgimento de emprderes involuntarios, representados
principalmente por recém-formados e por traballeslailemitidos de corporacdes e orgaos
publicos em virtude de reestruturacéo, fechamgniwvatizacdes, fusbes, ou seja, pessoas
que, ndo conseguindo colocacdo ou recolocacdo mcadwe se véem forcadas a criar seu
proprio emprego como unica alternativa de sobrexieé

Segundo DORNELAS (2002, p. 25)
O movimento de empreendedorismo no Brasil comegomar forma na década de
1990, quando entidades como o Sebrae e SociedadideBa para Exportacao de
Software (Softex) foram criadas. Os ambientes ipoli¢ econdmico do pais ndo
eram propicios, e 0 empreendedor praticamente méantrava informacdes para
auxilia-lo na jornada empreendedora.

Segundo MARCOVITCH (2006), o empreendedorismo heimsi muito deve a
pioneiros egressos de outras culturas, movidogxwwaordinaria forca no enfrentamento das
adversidades. Seus exemplos trouxeram muitas litfiea delas demonstra que a economia
de mercado pode agir como forca transformadoraoces®dcomo fonte de lucros. Outra
evidencia que todo negocio, de algum modo, € ara@gdo de experiéncias precedentes,
cabendo aprender com o0s erros, para ndo repetlosm 0s acertos, para seguir passos
inspiradores tendo por bussola, sempre, a éticdratimlho. Esses pioneiros buscaram,
sobretudo, perenizar suas iniciativas, gerand@zgs no pais que ajudaram a construir.

2.3. PERFIL DO EMPREENDEDOR
A palavra empreendedd@entrepeneurem origem francesa e quer dizer aquele que
assume riscos e comeca algo novo, (DORNELAS 2002).

Para SCHUMPETER (1964, p. 30)
O empreendedor é aquele que destréi a ordem ecca&@xistente pela introducéo
de novos produtos e servicos, pela criacao de rfowams de organizacéo ou pela
exploracdo de novos recursos e materiais. O engheden é mais conhecido como
aquele que cria novos negdcios, mas pode tambévarimtentro de negécios ja
existentes; ou seja, € possivel ser empreendedbodie empresas ja constituidas.

Segundo Filion (1997), apud DOLABELA (1999), actaeie que as caracteristicas
irdo variar conforme as funcdes que 0 empreendsEugx em uma dada época ou em funcao
da etapa de crescimento da empresa. Isto explicgu@poos pesquisadores apresentam
resultados diferentes em suas pesquisas. E poa gueocupacao em identificar o perfil do
empreendedor de sucesso? Ha a preocupacdo, nesido sem identificar o perfil do
empreendedor de sucesso para que seja possivetiapeeagir, adotando comportamentos e
atitudes adequadas. Ou seja, as caracteristicase@mdpdoras podem ser adquiridas e
desenvolvidas. O candidato a empreendedor devéfidanas caracteristicas que seu futuro
trabalho ir4 exigir e avaliar seu potencial emgé&taea elas.

Segundo Kirzner (1973), apud DORNELAS (2002) temausbordagem diferente.
Para esse autor o empreendedor é aquele que creguifibrio, encontrando uma posi¢cao
clara e positiva em um ambiente de caos turbulgmeiaseja, identifica oportunidades na
ordem presente. Porém, ambos séo enfaticos emaafque o empreendedor € um eximio
identificador de oportunidades, sendo um individueoso e atento a informacdes, pois sabe-
se que suas chances melhoram quando seu conhermeménta.

Conforme Kets de Vries (1977), apud MARTINS (200d)empreendedor tem um
pensamento diferente das demais pessoas, sendondividuo com alto grau de
complexidade, imprevisibilidade, cujas acdes nempse sdo condizentes com a realidade
econdmica. Ele define o empreendedor com tracqedmnalidade, papéis e atitudes que o
diferenciam dos demais fatores: aceitar riscos,irsgrador, elaborador, implementador e
administrador de novas idéias.
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Segundo BHIDE (2001, p.1):

Creio que uma das coisas que distingue os empréeresedo resto dos individuos
do mundo dos negécios é sua alta tolerancia a @mdbaide, o que Ihes permite
lancar-se em muitas coisas mesmo quando é difiejinar como se desenrolarao.
A tolerncia a ambigiidade implica seguir em freoden poucas informacdes,
pouco capital e até sem idéias inovadoras. Alérsodies empreendedores tém
muita percepcdo, controle de si mesmos e sabenendrdfiro-me tanto a vender
suas idéias aos investidores como seus produtaassmidores.

Segundo dados do SEBRAE (2005), 60% das emprdsass au extintas, continuam
sendo gerenciadas por pessoas do sexo masculiseraesas ativas, 1/3 é gerenciada por
mulheres. Os empresarios, de ambos 0s sexos, ajareselade média de 38 anos, 79% deles
com curso superior completo ou incompleto, 51% aperiéncia anterior em empresa
privada, 60% com algum conhecimento do ramo de aieg@u seja, estdo mais bem
preparados para enfrentar os desafios do mercado.

2.4 CARACTERISTICAS DAS EMPRESAS NO BRASIL

No Brasil, pode-se dizer que o empreendedorism@& &gsénas comecando, mas 0s
resultados ja alcancados no ensino indicam qustéene inicio de uma revolucao silenciosa.
De acordo com FRANCA (2003), o primeiro curso de ga tem noticia na area surgiu em
1981, na Escola de Administracdo de Empresas ddaEén Getulio Vargas, Sao Paulo, por
iniciativa do professor Ronald Degen e chamavahs®/6s negocios”. Era uma disciplina do
CEAG - Curso de Especializacdo em Administracab, saome de “Criacdo de Novos
Negocios — Formacdo de Empreendedores”, e hojeaédas “trilhas” obrigatorias a serem
percorridas pelos alunos de graduacao. Mais tardesino de empreendedorismo foi inserido
nos cursos de mestrado, doutorado e MBA.

2.4.1 ESTAGIOS DE CRESCIMENTO DA EMPRESA

Segundo DEGEN (1989), as empresas passam por uoegséo de estagios no
desenvolvimento de seus negdcios. Nem todas evafyeatmente, algumas saltam estagios,
outras desenvolvem estagios paralelamente, owirada, param de crescer e pouquissimas
chegam a percorrer todos 0s estagios.

- Estagio 1. Acumulando Recursos: Grande parteetl@gresas que sao iniciadas,
comecam suas atividades através de recursos finamae técnicos acumulados pelo (s)
empreendedor (es).

- Estagio 2: Explorando Oportunidade: Todo negdéimiciado explorando-se uma
oportunidade identificada pelo empreendedor no aderc

- Estagio 3: Explorando Nicho de Mercado: A maiodas negdcios comecam
explorando um nicho de mercado. Assim, para cresbevem vencer as barreiras do
esgotamento do nicho, isto €, expandir-se para dé&nimites dessas barreiras.

- Estagio 4: Explorando Mercado: Conforme o crescitm da empresa, € natural
acontecer o esgotamento do mercado, com isso ceengmento, necessita explorar novas
formas de diversificacao.

- Estagio 5: Explorando Nego6cio com Sinergia: A onai das empresas procura
iniciar a diversificacdo explorando negdécios conesgia, podendo continuar a crescer até o
esgotamento do negdcio com sinergia, apostandoapaciclade gerencial para manter o
empreendimento em ascensao.

- Estagio 6: Explorando Negdcio sem Sinergia: A &s@ que quiser crescer, depois
do esgotamento dos negocios com sinergia, devetarisua diversificacdo explorando
negocios sem sinergia. A barreira a este tipo dscenento € o esgotamento da capacidade
gerencial da empresa, assim como a perda de &l para identificar novas
oportunidades. Conforme DEGEN (1989), cada estégocrescimento tem duas fases
consecutivas: a primeira € a fase administrataaegunda, a fase empreendedora.
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- Fase Administrativa de Baixo Risco: comec¢a conaaaovo estagio, e € nela que a
empresa cresce, explorando o negocio definido tagiesanterior. O enfoque € otimizar a
orientacao estratégica basica, procurando aumemtiiziéncia, fazendo ajustes internos.

- Fase Empreendedora de Alto Risco: comecara quapadencial de crescimento do
estagio estiver esgotado e a empresa quiser can@nerescer. Para isto, ela precisa redefinir
seu negocio. O enfoque € mudar a orientacdo agtatéasica, procurando aumentar a
eficacia da empresa. Esta fase € considerada aeisb, fazendo ajustes fundamentais na
relacdo da empresa com o0 seu ambiente. Como oesajsdo externos, eles ndo estédo
inteiramente sob controle da empresa, dependoatssimidores e concorrentes.

2.4.2. ESTRATEGIAS DE CRESCIMENTO DOMINANTES

a) Identificar oportunidade: Os empreendedoresprivaeiro estagio de crescimento,
acumulam recursos e procuram identificar oportudedale negdécios para o empreendimento.

Para DORNELAS (2002), talvez um dos maiores mitosspaeito de novas idéias de
negocio € que elas devam ser Unicas. O fato dadéizaser ou ndo Unica ndo importa. O que
importa € como o empreendedor utiliza sua idé&dita ou ndo, de forma a transforma-la em
um produto ou servigco que faca sua empresa crésseportunidades geralmente séo Unicas.

Conforme DEGEN (1989), o empreendedor requer afttnu gle conhecimento e
experiéncia indispensaveis para identificacdo diss@m de negocios. Ou seja, nenhum
empreendedor nasce com tal qualidade em reconh&cirde oportunidades.

b) Diversificar: € a estratégia mais perigosa, pertgnde a fazer com que a empresa
perca sua orientacdo basica, isto é, a culturaaquéenta. Sua adocdo sé serd recomendada
quando a empresa esgotar o seu mercado, no edi&gescimento, e tiver razées muito
fortes para querer continuar a crescer. Recomemdps a empresa diversifiqgue o negécio
com sinergia, a fim de preservar, por maior tenspa, orientacao estratégica basica e quando
as raz0es superarem a prudéncia € que deve doargiéira os sem sinergia (DEGEN, 1989).

Conforme IAPMEI, (2001), o grau de sucesso de umpresa aumenta quando se
conseguem sinergias que se traduzem por reducé&musies e/ou potenciam o grau de
diferenciacdo dos produtos disponibilizados. Subdige em diversificagcdo de produtos:
novos produtos nos mesmos mercados; diversificdedmercados: os mesmos produtos em
mercados diferentes; diversificacdo total: novasliptos em mercados diferentes.

2.4.3 TAXAS DE SOBREVIVENCIA E MORTALIDADE

Segundo SEBRAE (2005), o percentual de empresagaieeno porte que sobrevive
pelo menos dois anos passou de 50,6% em 2002 ®&r&m 2005, ou seja, 27,4% a mais de
micro e pequenas empresas (MPE) permanecem emaaliviEsses resultados séao atribuidos
a fatores como: a maior qualidade empresarial eebharia do ambiente econémico. Os
empresarios estdo mais bem qualificados e com iéxp&, obtida em empresas privadas.

Segundo dados do IBGE, (2002), o estudo das eesdathpresariais, revelou que em
2002 surgiram 720 mil novas empresas e foram astih61 mil, resultando em um aumento
real de 259 mil empresas. Os segmentos de ServigesComeércio apresentaram as maiores
taxas de natalidade e de mortalidade, 18,7% e 1Xgi¥bectivamente. A taxa de mortalidade
das empresas aumentou em relacéo ao ano antassgro de 9,0% para 10,9%.

A reducdo e o controle da inflacdo, a gradativairdigdo das taxas de juros, o
aumento do crédito para pessoas fisicas e 0 aurdentonsumo, especialmente das classes
C, D e E, propiciaram um periodo favoravel ao deskimento dos pequenos negocios no
Brasil, (SEBRAE, 2005).

a) Caracterizacdo das empresas que sobrevivemrimosirps anos de viddara o
SEBRAE (2005), as empresas geram maiores postwalighos, de 81% em 2003 para 94%
em 2005, empregando, em média, cerca de cincdHealmes com carteira assinada.
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Segundo dados da Associacdo Nacional das Sociedmddsomento Mercantil -
Anfac, apud ALMEIDA (2006), empresas duradouras édgamas caracteristicas em comum,
sendo mais voltadas para a preservacdo de seuesao que para resultados financeiros
imediatos, perseguindo metas ousadas. As emprésagugmdas mais por principios de seus
fundadores do que pelo objetivo financeiro, sertdes jpara a comunidade.

Quanto aos investimentos realizados, observa-sawmento significativo de 74% no
montante em investimento fixo realizado pelas esgwativas, quando comparados 0s anos
de 2005 e 2000 (SEBRAE, 2005).

b) Servico de desenvolvimento e manutencdo emksammaioria dos empresarios
vem buscando assessoria e/ou auxilio para o gareanio da sua empresa. As empresas de
consultoria/consultores que foram demandados @midripassado por cerca de 20% dos
empresarios, neste triénio foram por apenas 4% RSB 2005).

Segundo IAPMEI (2001), o estudo do mercado sermeodorma de desenvolvimento
e manutencdo empresarial, que recolhe informacées tpmar decisbes com o minimo de
risco, sobre produtos e servicos.

Conforme SEBRAE (2005), dentre as politicas de amunsideradas as mais
necessarias as MPE, crédito preferencial (jurosrazog) foi a mais assinalada pelos
empresarios no triénio anterior e permaneceu cemalacdes, em média, na faixa de 65%. O
tratamento tributario diferenciado, nesta edicZmsspu a ser considerado a politica mais
premente para os empresarios de cerca de 70% gassas ativas e extintas.

c) Fatores para o sucesso das empreBasa 0 SEBRAE (2005), os fatores
condicionantes do sucesso empresarial, determmalaesobrevivéncia e mortalidade, que
levaram ou ndo as empresas ao encerramento data@dls, sdo agrupados segundo trés
categorias comuns: 1) habilidades gerenciais; ppaidade empreendedora; 3) logistica
operacional.

Segundo IAPMEI (2001), para atuar no mercado dmdocoerente e eficaz para
enfrentar a concorréncia, deve-se considerar muatsres do marketing a inovacgao,
passando pela qualidade, sem perder de Vvistaa rnwagio empresarial e
a internacionalizacao.

d) Dificuldades no gerenciamento e razfes para@lmafeento da empresdegundo o
SEBRAE (2005), a carga tributaria elevada é o fassinalado que mais impacta as
empresas. Para 71% dos empresarios, das emptesas @ bloco de politicas publicas e
arcabouco legal é uma das maiores dificuldadesenengiamento da empresa. Fator crucial
para as empresas é a dificuldade ao acesso ao dmergencipalmente nos quesitos
propaganda inadequada; formacao inadequada dasspdes produtos/servicos; informacoes
de mercado e logistica deficiente, caracterizanf@ttade planejamento dos empresarios.

2.5. IMPORTANCIA DO PLANO DE NEGOCIOS

Segundo DEGEN (1989), no Brasil, foi justamentetorsdesoftwareque comecgou a
popularizar o uso do plano de negdcios junto aopreemdedores brasileiros, através do
Programa Softex, de incentivo a exportacasafevarenacional, criado no inicio da década
de 1990. A exploséo da internet, no final do an@@#9 e inicio de 2000, e o Programa Brasil
Empreendedor, propiciaram a disseminacdo do terlanopde negoécios em todo pais.
Destacou-se apenas a sua utilidade como documedispénsavel ao empreendedor em
busca de recursos financeiros para o empreendim@mnitano de negdocios € muito mais que
isso, podendo ser considerado uma ferramenta tBogesm multiplas aplicacdes.

Segundo DORNELAS (2002, p. 91), quando se falampreendedorismo:

Remete-se naturalmente ao termo plano de negdgimsngss planem inglés). O
plano de negécios é parte fundamental do procespeeendedor. Empreendedores
precisam saber planejar suas acfes e delineatratg®ms da empresa a ser criada
ou crescimento. A principal utilizacdo do plano riEgocios é a de prover uma
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ferramenta de gestdo para o planejamento e desenealo inicial de umatart-
up. No entanto, o plano de negdcios tem atingidorredade como instrumento de
captacdo de recursos financeiros junto a capaalige risco engel investors,
principalmente no tocante as empresas de tecnatdgiernet dos Estados Unidos.

Conforme IAPMEI (2001), plano de negodcios € um @ldrase, essencial para a
estruturacdo e defesa de uma nova idéia, sendopeita gerir 0 negocio, necessitando de
planos que otimizem o seu crescimento e desenvehtomde acordo com as prioridades.

O indice de mortalidade das micro e pequenas eapr@dPE) brasileiras, nos
primeiros anos de existéncia, atingem percentuaidpos aos 70% ou mais, o que tem sido
motivo de analise e discussdo em varios ambitosoteedade, do meio académico ao
empresarial. Esse retrospecto ndo é uma partidatlgi das empresas brasileiras. Uma
pesquisa do SBASmall Business Administratipnorgdo do Governo Americano de auxilio
as pequenas empresas daquele pais, mostra qus apeuas casos de fracasso stast-ups
americanas possuem causas desconhecidas. Os @8%aipodem ser agrupados em uma
Unica concluséao: falha ou falta de planejamentg@ai#o do negdcio (DORNELAS, 2002).

Conforme BERNARDI (2003), as maiores armadilhag@®nciamento das pequenas
empresas podem acontecer através da falta de @xgiariatitudes erradas, falta de dinheiro,
localizac&o errada, expansao inexplicada, geremcismde inventario improprio, excesso de
capital em ativos fixos, dificil obtencéo de créditsar grande parte dos recursos do dono.

Conforme DORNELAS (2002), essa ferramenta de ggst@le e deve ser usada por
todo e qualquer empreendedor que queira transfoonsau sonho em realidade, seguindo o
caminho logico e racional que se espera de um lgonméstrador, sendo também uma arte de
administrar, onde teelingdo administrador € utilizado.

Segundo Sahiman (1997), apud BERNARDI (2003, p):118
Poucas areas tém atraido tanta atencdo dos homeregdcio nos EUA como os
planos de negdcios. Dezenas de livros e artigossi@im escritos e publicados
naquele pais sobre o assunto, propondo formulagrodas de como escrever um
plano de negdcios que revolucionara a empresactsseca a ocorrer também no
Brasil, devido principalmente ao fervor da nova rewuia (a internet) e as
possibilidades de enriquecer da noite para o dia.

Na visdo de DEGEN (1989), existem algumas atividatineiras, que devem ser
seguidas. A arte estara no fato de como o emprdendeaduzira esses passos realizados
racionalmente em um documento que sintetize e Bx@l® potencialidades de seu negocio,
bem como os riscos inerentes a ele. Se esperaefguarsa ferramenta para o empreendedor
expor suas idéias em uma linguagem que os leigortendam e, principalmente, que mostre a
viabilidade e probabilidade de sucesso em seu tharca

Segundo IAPMEI (2001), o plano deve ser pensadsale inicio, como o documento
que traduz a estratégia de implementar e que skaseada vida da empresa nos primeiros
tempos da sua existéncia.

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada nesse estudo foi uma pesqbibliografica e de campo.
Segundo GIL (2002), a principal vantagem de umajuyisa bibliografica reside no fato de
permitir ao investigador a cobertura de uma gamé&démenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente. O esteidmmpo focaliza uma comunidade de
trabalho ou outra atividade humana. Basicamentesgyisa € desenvolvida por meio da
observacao das atividades ou de entrevistas cammahtes para captar suas explicacoes.

Quanto aos objetivos, este trabalho se caracteomao exploratorio e descritivo.
Segundo GIL (2002), as pesquisas exploratériasct@mo principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar idéias, tendo em vistaJuc&o de problemas.

Para MALHOTRA (2001, p.63), a etapa descritivanifteomo objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada m@jputie relacdes entre variaveis”.
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Quanto a abordagem a pesquisa segue uma linhdatjualie quantitativa. Segundo
MAANEM (1979), a pesquisa qualitativa compreende conjunto de diferentes técnicas
interpretativas que visam a descrever e a decadifis componentes de um sistema complexo
de significados. Objetiva traduzir e expressar tide dos fenébmenos do mundo social.
Conforme BIGNARDI (2000), a quantitativa aplica@gaimensdo mensuravel da realidade.
Auxilia o planejamento de acdes coletivas e prodaaltados passiveis de generalizacao.

Para a realizacdo do estudo utilizou-se de umatends 14 empresas do setor de
distribuidoras de bebidas de Santa Maria, que sgodibilizaram a participar da pesquisa,
representando 66,7% do total de 21 empresa. Pacdeta de dados foi desenvolvido um
roteiro de entrevista com perguntas fechadas, torden entrevistados empreendedores da
area de distribuidora de bebidas de Santa Marragéendo dados pertinentes a criacéo e
sustentacdo de seu negécio, que foram tabuladudisamlos qualitativa e quantitativamente.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os empresarios das distribuidoras de bebidas da $kria, registradas na Prefeitura,
responderam perguntas sobre: perfil dos empreereied® os fatores para criacdo e
sustentacdo das empresas. A seguir, sdo apreseotadEsultados mais relevantes.

4.1. PERFIL DOS EMPREENDEDORES

Constatou-se que 100% dos entrevistados sdo doogérasculino, pelo fato de ser
um trabalho que muitas vezes exige-se forca brassindo de acordo com DOLABELA
(1999), ao afirmar que as caracteristicas dos engeslores irdo variar conforme as funcdes
executas em uma dada época ou em funcao da etapesdanento da empresa. O candidato
a empreendedor deve identificar as caracteristjoasseu futuro trabalho ira exigir e avaliar
seu potencial em relacéo a elas. Segundo dadoEBBAE (2005), 60% das empresas ativas
continuam sendo gerenciadas por pessoas do sexalmas 1/3 é gerenciada por mulheres.

Percebe-se que 50% dos entrevistados encontrawmrsadade entre 31 e 40 anos,
21,4% entre 18 e 30 anos e 28,6% com mais de 4l pessoas com experiéncia de vida.

Verificou-se que 35,71% dos entrevistados possuemocnivel de escolaridade
apenas o ensino médio completo, 21,4% superiomipto, 7,1% superior completo, 14,3%
o ensino fundamental completo e 7,1% fundamentainipleto. Constatou-se que 92,9% dos
entrevistados ndo possuem nivel superior complss$o. indica que o perfil empreendedor
nem sempre esta junto das pessoas que possuemestai®s e nem uma faixa etaria
especifica.
Constatou-se que 35,7% dos entrevistados possuenagpim sécio, 14,3% dois

sécios e 7,1% quatro socios, representando maisetiede dos entrevistados, outros 42,9%
nao possuem socios. O fato de 57,1% possuiremss@oarcebe-se uma preferéncia em
partilhar o risco, gastos, trabalho, até mesmo@®$ do empreendimento com outra pessoa.

4.2. FATORES PARA CRIACAO E SUSTENTACAO DAS EMPRESA
A tabela 01 refere-se aos fatores que levaram apsesarios a abrir seu proprio
negocio no setor, 0 qual demonstrou que 78,6% ibevestados responderam oportunidade,
e 0s outros 7,1% optaram por necessidade, tradic@otra resposta respectivamente.
Tabela 01. Fatores para abertura do préprio negoci

Fatores Freq. %
Oportunidade 11 78,6
Necessidade 1 7,1
Tradicdo (herdou o negdcio) 1 7,1
Outra 1 7,1
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)
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O resultado do estudo esta em conformidade com [CEDRES (2002) quando diz
que oque importa € como o empreendedor utiliza sua ,idéédita ou nao, de forma a
transforma-la em um produto ou servigo que facaesyaresa crescer, poja,existem varias
empresas de distribuicdo de bebidas na cidaderta Bkria com a intencao de transformar
uma idéia em servigcos/produtos, mesmo ndo sendeca 0o mercado e sempre com a idéia
de diferenciar-se em relacéo a seus concorrentes.

Verificou-se na tabela 02 que 57,1% dos entrevistagalizaram planejamento
antes de efetivamente abrir a empresa, 0 que raalggortancia que o0 mesmo possui em
termos de preparacdo para que o0 negocio abra suas po momento correto e permaneca
exercendo suas atividades com exceléncia. Cabelidees conduzir o processo de
planejamento nas organizacdes para desenvolverenso sle direcdo sobre os rumos dos
negocios, agregando informacdes relevantes sobnercado de atuacdo e suas tendéncias,
aliadas ao conhecimento sobre que competéncias paesan precisara desenvolver para
competir no mercado.

Tabela 02. Realizac&o de planejamento

Realizagéo de planejamento Freq. %
Sim 8 57,1
Nao 5 35,7
N&o respondeu 1 7,1
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)

Metade dos entrevistados declararam ser muito iigpier o planejamento a abertura
do empreendimento, 7,1% apenas importante, o glieaiuma grande precaucao e 42,9%
nao responderam. Para DORNELAS (2002), o planoeg@aios pode e deve ser usada por
todo o empreendedor que queira transformar o sglwsem realidade, seguindo o caminho
l6gico e racional, bom administrador. E evidente gpenas raz&o e raciocinio 16gico ndo s&o
suficientes para o sucesso do negoécio. Se assimesse, a arte de administrar ndo seria mais
arte, apenas uma atividade rotineira, onéetingdo administrador nunca seria utilizado.

Pelo exposto na Tabela 03, mais da metade plaeejaegdcio, sendo que 35,7% s
o fizeram de 3 a 6 meses antes de coloca-lo encgrat que indica um fator positivo, pois a
maioria das causas de mortalidade das empresasd® @s falhas ou falta de planejamento.
Conforme BERNARDI (2003), as maiores armadilhas gewenciamento das pequenas
empresas pode acontecer através da falta de exgariétitudes erradas, entre outras.

Tabela 03. Tempo de planejamento

Tempo de planejamento Freq. %
De 1 a 3 meses 2 14,3
De 3 meses a 6 meses 5 35,7
Mais de 6 meses 1 7,1
N&o responderam 6 42,9
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)

A Tabela 4 mostrou que 64,3% dos empreendedorageanh sua origem de
recursos para comecar o hegocio através de cppialio. Isso mostra que muitas pessoas ao
conseguirem acumular certa quantia de dinheir@magd de suas vidas, optam por investi-lo
em algo que pode |hes trazer retorno a longo pra@ndependéncia do chefe, tornando-se o
dono da propria empresa, 14,3% dos entrevistadidgeodm recursos financeiros, através de
empréstimos junto a bancos, financeiras e outrasops respectivamente, o que indica que
mesmo ndo possuindo recursos proéprios, mas viandliz uma oportunidade, o0s
empreendedores resolveram apostar em algo queatanreglie pode dar certo.
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Tabela 04. Origem dos recursos

Origem dos recursos para iniciar a empresa Freq. %
Capital préprio 9 64,3
Empréstimos junto a bancos, financeiras ou asseahash 2 14,3
Empréstimo junto a outra pessoa (familiar, amign) e 2 14,3
Outro modo 1 7,1
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)

Observou-se na Tabela 05, que 35,7% das empresis @do fecharam 1 ano de
existéncia no mercado, 35,7% estdo de portas abd#td a 2 anos e 28,5% passaram dos 6
anos. O intervalo entre 2 a 6 anos provavelmertée reforcando a idéia de DORNELAS
(2002), que o indice de mortalidade das micro ei@eas empresas brasileiras, nos primeiros
anos de existéncia, atingem percentuais proximeg@% ou mais, sendo motivo de analise e
discusséo em varios ambitos da sociedade e nda @amicularidade das brasileiras.

Tabela 05. Tempo da empresa no mercado

Tempo de empresa Freq. %
Até 1 ano 5 35,7
De 1 a 2 anos 5 35,7
De 2 a 3 anos 0 0
De 3 a 4 anos 0 0
De 4 a 6 anos 0 0
De 6 a 8 anos 1 7,1
Mais de 8 anos 3 21,4

Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)

Verificou-se na Tabela 06 que 42,9% ainda ndo etdwm retorno em seu
investimento inicial. Esse resultado confronta-@® ©s dados da Tabela 05, que mostra que
71,4% das empresas estdo no mercado ha no maxamos2 Isso indica o tempo meédio que
as empresas demoram a equilibrar seus resultadositér = custos), e apds obter lucro
(receita > custo), € de 1 a 2 anos. Ao cruzar neméendados das duas tabelas, observa-se que
7,1% dos entrevistados obtiveram retorno em no Mma@x3 meses, esses dados cabem a
empresa que esta no mercado desde 1954 e foi @irpi@o ramo na cidade de Santa Maria.
Ainda mostra que 28,6% dos entrevistados demora®ar meses a 1 ano para obter os
primeiros retornos em seus investimentos.

Tabela 06. Tempo de retorno dos investimentosaisici

Tempo de retorno no investimento inicial Freq. %

Até 3 meses 1 7,1
De 3 a 6 meses 0 0

De 6 meses a 1 ano 4 28,6
De 1 ano a 1 ano e meio 1 7,1
De 1 ano e meio a 2 anos 1 7,1
Mais de 2 anos 0 0

Ainda ndo obteve retorno 6 42,9
N&o responderam 1 7,1
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)
A Tabela 07 mostra que 50% conseguiram sobreaiwgiprimeiros anos de vida da
empresa devido a boa qualificacdo e experiénciaedgzesarios. O que indica que esses
empreendedores ja tiveram empresa ou ja foramdoadbs no ramo de bebidas. Outros
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21,4% acreditam que devem sua sobrevivéncia a nopialidade empresarial e 14,3%
informam que resistiram aos primeiros anos devidoethoria no ambiente econémico. Os
resultados apurados concordam com dados da Anfad A4hMEIDA (2006), de que
empresas duradouras tém algumas caracteristicasoeram. Sao mais voltadas para a
preservacdo de seus valores do que para resuliadaseiros imediatos, perseguem metas
ousadas e ndo se acomodam. Seguem a idéia deuseasldres e tentam ser Uteis para a
comunidade. Os lucros aparecem mais como decoarédci que como objetivo da
corporacao.

Tabela 07. Meios para sobreviver nos primeiros @deodda

Meios de sobreviver nos primeiros anos Freq. %

Maior qualidade empresarial 3 21,4
Melhoria do ambiente econémico 2 14,3
Boa qualificacéo e experiéncia do ( s) empresé&jio ( 7 50
Outro 2 14,3
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)

Constatou-se que em 92,85% das empresas, a cervejaprincipal produto
comercializado. Isso entra em total acordo comual &volucdo das cervejarias brasileiras,
em especial a Anheuser-Busch InBev, que ao adquiiimeras industrias cervejeiras do
mundo, vem proporcionando o facil acesso pelesnids a uma diversificada gama de
produtos. Segundo SALIBI NETO (2008), isso ocorggacas a arrojada cultura de ultra
competitividade implantada pelo empresario Lemamm, dos proprietarios InBev. Ja para
7,15% das empresas, o0 refrigerante é seu prinpimaluto comercializado. Pelo fato de
consumir produtos gelados, as épocas de calor a&opnopicias as vendas.

A Tabela 08 mostrou que 29,73% das empresas pres¢avico de venda no
atacado, e 32,43% de venda no varejo, 16,22% vemdzonsignacéo, 16,22% atendimento a
eventos em geral e 5,4% tele-entrega. Conclui-seagiempresas estudadas necessitam ir ao
encontro da teoria mencionada anteriormente, paggogpcurando diferenciar-se das demais
estratégias das organizacdes, com o intuito aumamassibilidade de sucesso futuro.

Conforme IAPMEI (2001), o grau de sucesso de umpresa aumenta quando se
conseguem sinergias que se traduzem por reducé&musies e/ou potenciam o grau de
diferenciacdo dos produtos disponibilizados. Patesabdividida em: novos produtos nos
mesmos mercados; diversificacdo de mercados: anosgsrodutos em mercados diferentes;
diversificacao total: novos produtos em mercadtesehtes.

Tabela 08. Servicos prestados pela empresa

Sevicos prestados pela empresa Freq. %
Venda atacado 11 29,73
Venda varejo 12 32,43
Tele-entrega 2 5,40
Venda em consignacao 6 16,22
Atendimento a eventos em geral 6 16,22
Total 37 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)
Obs.: O total é superior & amostra devido as réaposiltiplas.

Verificou-se que para a manutencéo e crescimergeenigpresas, todas utilizam do
servico de contabilidade, sendo que 6,25%, alémmedssrvico, utilizam determinado tipo de
assessoria, e outros 6,25% utilizam servigos adiwizcs. Resultados esses vém ao encontro
com a teoria, pois conforme dados SEBRAE (2005),costadores continuam sendo
procurados por significativa parcela de empresarios

Constatou-se que 92,9% dos entrevistados efetyalanejamento para os produtos
que serdo demandados pela empresa e 7,1% informaméap efetuam esse planejamento.
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Todo tipo de planejamento é fundamental para dsg basustentacdo para a empresa, seja ele
da demanda ou de qualquer outro fator que sejaadtd para o objetivo final da organizacéao.
Conforme BERNARDI (2003), as maiores armadilhas gewvenciamento das pequenas
empresas podem acontecer pela falta de experiéatifagdes erradas, falta de dinheiro,
localizac&o errada, entre outras. Atitudes erradagem da falta de planejamento qualificado.

Na Tabela 09, observou-se que 64,3% dos empreerdedalizam o planejamento
da demanda da empresa semanalmente, 14,3% efetplanegamento com uma freqiéncia
diaria, 7,1% quinzenalmente, 7,1% mensalmente &6 7Ajfformaram que n&o realizam
planejamento. Os resultados indicam que apenas ést&o indo contrario as indicacdes
tedricas. Mas a grande maioria, 92,9% efetuam pefaento da demanda. Sugere-se as
empresas que nao realizam o prévio planejamentieianda, que trabalhem com estoque, e
através dos niveis do mesmo tenham condi¢cdes dejataa demanda, estando preparados
para atendé-la quando surgir de forma inesperddajrando a fidelizacdo dos clientes.

Tabela 09. Frequiéncia de planejamento da demanda

Frequéncia do planejamento da demanda Freq. %
Diario 2 14,3
Semanal 9 64,3
Quinzenal 1 7,1
Mensal 1 7,1
N&o realiza planejamento 1 7,1
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)
A Tabela 10 mostrou que 42,9% realizam o contr@eestoque semanalmente,
21,4% mensalmente, 14,3% diariamente, 14,3% quatzemte, e 7,1% dos empreendedores
nao realizam o controle de estoque. Ao ndo semadeto controle de estoque a empresa nao
tera condi¢coes de acompanhar se sera capaz deappssivel demanda e com isso néo tera
certeza de que conseguira atender aos seus cloamiesxceléncia.
Tabela 10. FreqUéncia do controle de estoque

Frequéncia do controle de estoque Freq. %
Diario 2 14,3
Semanal 6 42,9
Quinzenal 2 14,3
Mensal 3 21,4
N&o realiza controle de estoque 1 7,1
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)

Conforme exposto na Tabela 11, 42,9% das empresa&vistadas estdo no estagio
da busca pela expansdo do empreendimento, 35, Betestagio da busca por novos
servicos para diversificarem-se das demais empredg89 ainda encontram-se no estagio de
acumulacgéo de recursos e 7,1% buscando oportunmbageercado. Os resultados entram em
consenso com a idéia de DEGEN (1989), onde as sagpfassam por uma sucessao de
estagios no desenvolvimento de seus negocios. Mdas tevoluem igualmente, algumas
saltam estagios, desenvolvem paralelamente, pagaredcer, ou percorrem todos.

Tabela 11. Estagio de crescimento da empresa

Estagio da empresa Freq. %
Estagio 1: Acumulando recursos financeiros 2 14,3
Estagio 2: Buscando oportunidade no mercado 1 7,1
Estagio 3: Buscando nicho de mercado 0 0
Estagio 4: Buscando novos servigos para divergéica 5 35,7
Estagio 5: Buscando expandir o empreendimento 6 9 42,
Estagio 6: Buscando expandir, mas ndo vé oportdaida 0 0
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)



SEGeT — Simpésio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 13

A Tabela 12 mostrou que 85,7% das empresas engestFana fase administrativa
(baixo risco), apenas procurando aumentar a eti@éda empresa. Outros 14,3% dos
empreendedores informaram que suas empresas emesdrna fase empreendedora (alto
risco), com o enfoque de mudar a orientacdo egicatébasica, procurando aumentar sua
eficacia. Ao analisar os resultados, entende-seogu@esmos estdo em conformidade com
DEGEN (1989), informando que cada estagio de arestio tem duas fases consecutivas: a
primeira € a fase administrativa e a segunda, @ émspreendedora. A administrativa é
considerada de baixo risco porque nela sao fedoseste ajustes internos na organizacao e
operacdes da empresa, a procura da maior eficiggusaivel. A fase empreendedora é
considerada de alto risco, uma vez que nela s&msfajustes fundamentais na relagcdo da
empresa com o seu ambiente, a procura de maiacefic

Tabela 12. Fases de crescimento da empresa

Fase da empresa Freq. %
Fase Administrativa (Baixo Risco): A empresa estg@endo, com a mesma estratégia. 12 85,7
Fase Empreendedora (Alto Risco): Para a empreséngan crescendo, precisa adotar 2 14,3
novas estratégias (redefinir o negocio).
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)

Ao analisar os resultados das Tabelas 11 e 12pnahsee que 57,1% das empresas
nao passaram do estagio 4 de crescimento, estéanlasnovos servicos pra diversificacéo, e
que 85,7% encontram-se na fase administrativa, prema esta crescendo com a mesma
estratégia. O fato das empresas estarem nos mhass baixos de crescimento, deve-se a
recente entrada da maioria no mercado, correspdodeiil,4% com menos de 2 anos.

Na Tabela 13 verificou-se quais as principais lr@se encontradas pelos
empreendedores para que consigam desenvolver Budades com exceléncia, sendo que
30% informaram que o excesso de burocracia peranBrefeitura de Santa Maria é o
principal empecilho. Outros 27,5% referem-se atalta de tributos cobrados pelo governo,
15% referem-se a falta de flexibilidade dos fordeces, 15% falta de capital, 10%
sazonalidade. Os resultados entram em acordo cteuria, conforme dados mencionados
pelo SEBRAE (2005), informando que a carga tribatélevada é o fator assinalado que mais
impacta as empresas. Para 71% dos empresariesgassas, o bloco de politicas publicas e
arcabouco legal € uma das maiores dificuldadesenengiamento da empresa, seguido de
causas econdmicas e conjunturais. A maior baregicmntrada pelo excesso de burocracia
perante a Prefeitura, deve-se ao fato de que @ @sgfa dificultando a regulamentacéo de tal
atividade, em virtude de casos de violacao do gosséblico.

Tabela 13. Principais barreiras

Principais barreiras Freq. %

Excesso de burocracia perante a prefeitura 12 30,0
Alta taxa de tributos cobradas pelo governo 11 27,5
Sazonalidade 4 10,0
Pouca flexibilidade dos fornecedores 6 15,0
Falta de capital 6 15,0
Pouco conhecimento no ramo 0 0

N&o encontro nenhuma barreira 0 0

Outra resposta 1 2,5

Total 40 100

Fonte: Pesquisa realizada (2008)

Ao analisar os fatores de sucesso constatou-se 3giE% dos entrevistados
consideram a localizagdo como principal fator deesso de sua empresa. Enquanto que
25,5% informaram que é o atendimento, 10% qualiddproduto, 12,5% o preco e 5% os
sécios. Os resultados da pesquisa concordam era pamh a teoria, uma vez além do
atendimento salientam mais aspectos fisicos, etguare para o0 SEBRAE (2005), alguns
dos fatores condicionantes do sucesso empresaoi@asschamadas habilidades gerenciais que
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refletem a preparacdo do empresario para interamin 0 mercado em que atua e a
competéncia para bem conduzir seu negécio.

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente trabalho possibilitou vincular o estdddeoria concebida por autores de
diferentes areas da administragcdo, com a praticaresarial, dentro do ambiente das
distribuidoras de bebidas de Santa Maria dandoicoesl de realizar analises descritivas dos
principais fatores que levam a abertura e manutengd empresas no mercado,
complementando o processo de aprendizagem apridmmriado pessoal e profissional e
estimulando-se a desenvolver atividade empresarial.

Com base na amostra coletada das empresas, obsergue todos proprietarios das
distribuidoras de bebidas estudadas sdo do sexmuhmas podendo-se explicar esse fato que
devido ao excesso de trabalho bracal exigido @laslades, as mulheres nédo se interessam
pelo mesmo. Verificou-se que metade dos entrewastadtdo dentro da faixa etaria dos 31
aos 40 anos e que apenas um dos entrevistados possw superior completo. Com isso,
conclui-se que para qualquer pessoa abrir seu ipré@gécio ndo é de fundamental
importancia o alto grau de escolaridade, mas sinespirito empreendedor e algum
conhecimento do ramo que o individuo esta se lalocan

Analisou-se que os principais empecilhos enconsraétas empresas para que possam
exercer suas atividades com exceléncia é o exdesbarocracia perante a Prefeitura e a alta
taxa de tributos imposta pelo governo. Os prinesifaiores para o sucesso das organizacdes
cabem a boa localizagéo, atendimento e bom preco.

Através dos resultados do estudo, observou-se&6&c/dos empreendedores abriram
as portas de sua empresa devido a uma oportunitiaddizada, e houve um periodo de pelo
menos 6 meses de planejamento conforme expostonpalaria, que consideram esse
processo como sendo muito importante, pois ja &6 dos entrevistados usaram de capital
proprio para iniciar suas atividades e ndo gostarde apostar em algo com grandes
possibilidades de dar errado. Sugere-se que agesagpcontinuem utilizando o planejamento
dentro dos processos fundamentais para o bom anttami@ empresa, como o controle de
estoque e demanda dos produtos.

Verificou-se que 28,6% dos empresarios demorarar gdeeses a 1 ano para obter
retorno em seus investimentos iniciais, 42,9% aimdta obtiveram retorno e que 71,4% dos
empresarios estdo no mercado ha no maximo 2 as&s.indica o tempo médio que as
empresas demoram a equilibrar seus resultado®elobto € de 1 @ anos.

Com os resultados obtidos, conclui-se que SantéaaMaum 6timo mercado para o
ramo de distribuidoras de bebidas, pois a maiasg empreendedores informaram que seu
principal fator de sucesso é a localizacéo, o ndiea que existem pontos estratégicos para as
empresas abrirem suas portas. Mas esse fato néspodeneralizado, pois sdo empresas que
em sua grande maioria estdo ha no maximo 2 ang®rtes abertas e necessitam de mais
tempo de atividades para confirmar seu sucesseton s

Sugere-se que este mesmo tipo de estudo sejadapkcautros ramos empresariais,
pela possibilidade de entender o que levou a pessalarir tal negdcio e quais sdo suas
estratégias para conseguir sustenta-lo.
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