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1. Sumário executivo.  

Desde 1932, quando foi fundada, a Ceratti, atua nas aéreas de produção e distribuição de produtos alimentícios embutidos à base de proteína animal, tem como principal foco entregar produtos de qualidade, satisfazendo seu consumidor. Os principais pontos de venda da empresa são padarias, supermercados e lojas especializadas. 

A empresa busca excelência na prestação de serviços e na produção de seus produtos, como descrito em sua missão: “Sermos a empresa reconhecida por todos (Consumidores, Clientes, Funcionários e Fornecedores) como a que produz os melhores produtos de sua linha, que melhor atende seus clientes, que melhor remunera e mais investe nos seus funcionários.”. Além da Mortadela, seu produto mais tradicional e reconhecido, a empresa possui uma variada linha de produtos, como, por exemplo, salsicha Viena, lingüiça, bacon, lombo e carnes defumadas; Além de importar especialidades italianas e espanholas, dentre elas, presunto cru, zampone e cotechino.   


O público-alvo da Ceratti abrange, em geral, consumidores adultos localizados no estado de São Paulo com alto poder aquisitivo (classes A e B). Isso se deve, pois existe uma preocupação constante com a qualidade por parte da empresa desde a escolha da matéria prima até a entrega dos produtos aos revendedores, aumentando, desse modo, os custos de produção e consequentemente o preço repassado para o consumidor.

Após a realização de análises e entrevistas com funcionários e gerentes, o grupo encontrou, como prioridade a resolução do seguinte desafio/oportunidade enfrentado pela Ceratti: 
· O conhecimento do cliente quanto a linha de produtos da marca, se restringe à Mortadela Ceratti, assim, o restante da carteira de produtos necessita maior divulgação e penetração no mercado.

A fim de resolver este problema, o grupo identificou a possibilidade de divulgar a marca dentro de estabelecimentos freqüentados pelas classes com alto poder aquisitivo, dentre eles, adegas (boutiques de vinho), empórios sofisticados. A estratégia escolhida para divulgação está baseada no conceito “corner”, que consiste na concessão de espaços reduzidos, como, por exemplo, uma gôndola numa loja.

Em resumo, objetivamos com esse estudo fazer uma análise geral da Ceratti, de modo a entender todos os seus processos de funcionamento, com o intuito de identificar seus principais problemas e possíveis soluções. Através de uma avaliação dos custos envolvidos e de projeções dos resultados previstos do nosso projeto, uma análise de viabilidade econômico-financeira será realizada para basear a possibilidade de implementação da melhoria proposta. 

2. Introdução.  

A Ceratti é uma empresa de controle familiar, fundada em 1932 que atua nas áreas de industrialização e comercialização de produtos alimentícios resfriados à base de carne animal, os chamados embutidos. Em sua linha de produtos encontramos lingüiças frescas, especialidades européias (presunto cru, zampone e cotechino), salsicha, presunto, carnes defumadas, pig beef (rosbife), presunto cru italiano e espanhol, além do ícone da empresa, a famosa Mortadela, reconhecida como a mais tradicional do mercado brasileiro. A empresa atua com destaque e reconhecimento na Grande São Paulo, e em menor proporção em âmbito nacional.


A história da empresa começa na cidade de Castelmassa no norte da Itália, onde nasceu seu fundador Giovanni Ceratti. Devido a Primeira Grande Guerra e a tomada do poder pelo partido fascista, Giovanni enxergou a possibilidade de ser preso pelo regime pelo fato de ser dirigente do sindicato dos ferroviários. Para não sofrer com a perseguição política Giovanni decidiu vir para São Paulo, no Brasil, onde alguns de seus amigos já estavam trabalhando. Giovanni montou seu próprio negócio no Brasil, no caso um açougue, que passava por dificuldades. Aconselhado por seu sogro passou a produzir em seu açougue alguns frios tradicionais italianos que não eram produzidos no Brasil. O objetivo era atender a demanda da crescente comunidade italiana, saudosa pelos produtos de seu país de origem e que rapidamente se transformaram em clientes. Essa é uma breve descrição de como nasceu a Ceratti, em 1932.


Na década de 40, a empresa já atendia toda a capital e o ABC com uma equipe de vendas própria. A empresa continuou crescendo ao longo das décadas de 50, 60 e 70 sofrendo sucessivas reformas para atender as encomendas do mercado. A produção que em 1953 era de duas toneladas por dia, passou para vinte toneladas por dia em 1980, sendo que esse aumento da capacidade produtiva não acarretou nenhuma diminuição da qualidade de seus produtos, o que desde o início foi uma preocupação de seus gestores. Hoje em dia, a fábrica está instalada em Vinhedo, interior de São Paulo, e é reconhecidamente uma das mais modernas do país, com capacidade instalada para produzir 50 toneladas de embutidos em um turno e que busca respeitar as normas da Comunidade Européia para fábricas de produtos de origem animal. 

Notadamente, a empresa em questão é reconhecida por comercializar produtos diferenciados, ou seja, ela dirige suas operações, a fim de garantir diferenciação de seus produtos, no que tange ao sabor, aroma, coloração e consistência. Para isso, a empresa possui um exigente controle de qualidade, que acompanha todo o processo produtivo desde o fornecimento da matéria prima até a entrega do produto ao cliente, passando pelo transporte e armazenamento, agregando o máximo de valor ao cliente final.


Observa-se que o público alvo dessa empresa, caracteriza-se pelo consumidor de alto poder aquisitivo, e exigentes em relação à qualidade do produto, uma vez que a empresa foca suas operações baseadas no sistema de “controle total de qualidade”, e possui uma marca bem consolidada no mercado (mais de 70 anos de atuação).


Sua distribuição é baseada no sistema B2B (business to business), ou seja, a Ceratti concentra suas vendas em outros distribuidores (padarias, supermercados, açougues, entre outros) que, por sua vez, oferecerão seus produtos ao consumidor final. Deve-se ressaltar que, o forte da marca, no Brasil, é o mercado de balcão: a boa padaria, que absorve 80% da sua produção.


Os principais concorrentes da Ceratti são: Sadia, Perdigão, Marba, Frigorífico Eder e FrigorHans.


2.1 Dados corporativos

● Origem: Brasil
● Fundação: 1932
● Fundador: Giovanni Ceratti
● Sede mundial: Vinhedo, São Paulo, Brasil
● Proprietário da marca: Frigorífico Ceratti S.A.
● Capital aberto: Não
● Presidente: Mário Benedetti e Barbara Ceratti.  
● Faturamento: R$ 90 milhões (estimado)
● Fábricas: 1
● Presença no Brasil: Sim
● Maiores mercados: São Paulo (capital e interior)
● Funcionários: 150
● Segmento: Alimentos
● Principais produtos: Mortadela, lingüiça, rosbife, presunto
● Ícones: A Mortadela
● Website: www.ceratti.com.br
● O organograma se encontra em anexo
3. Diagnóstico dos problemas e potencialidades da empresa.  


3.1. Análise SWOT
A análise SWOT é uma ferramenta aplicada para o diagnóstico do ambiente no qual a empresa está inserida. Aqui, levantamos os aspectos mais relevantes da Ceratti, que servirão como suporte para as recomendações do grupo à empresa. 
	Ambiente Interno

	Forças (Strengths)
	Fraquezas (Weaknesses)

	· Produtos PREMIUM

· Marca Tradicional

· Logística de entrega 

· Credibilidade Corporativa

· Alto giro de estoque
	· Preço mais alto do que a média do mercado
· Marketing recente e pouco desenvolvido
· Limitação do poder de Barganha frente aos fornecedores 

	Ambiente Externo

	Oportunidades (Opportunities)
	Ameaças (Threats)

	· Crise Financeira
· Exportação para a União Européia
· Aumento da renda per capita da população brasileira
· Aumento nas estatísticas de indivíduos que vivem sozinhos

	· Criação da Brasil Foods
· Alta representatividade da receita concentrada em apenas um produto
· Barreiras de entrada na EU
· Regulação do ministério da saúde

· Tendência à alimentação saudável



3.1.1. Forças

· Produtos PREMIUM → O mix de produtos da Ceratti possuem um alto valor agregado, além de todas as características e atributos necessários para serem classificados como diferenciados. A empresa possui um rígido controle de qualidade que está presente desde a matéria prima empregada até a entrega do produto final para o cliente.
· Marca Tradicional → No ano de 2032, a Ceratti completará seu centenário. Esse fato revela que a empresa construiu uma historia representativa e que, com seus 77 anos de existência, é uma das empresas mais tradicionais no ramo. Esse tempo elevado de existência indica que ao longo desse percurso a empresa foi capaz de satisfazer as expectativas e criar valor para os seus consumidores, construindo uma marca relevante para o seu mercado.
· Logística de entrega → A Ceratti possui uma ótima gestão da sua cadeia de suprimentos, ou seja, ela é hábil em gerenciar de maneira satisfatória o fluxo de informações, materiais e serviços desde fornecedores de matérias-primas até o seu cliente. Em outras palavras o tempo que ela leva para atender aos pedidos (encomendas), em comparação com a concorrência, é relativamente baixo. Esse fato lhe confere uma vantagem competitiva considerável nesse setor, onde o tempo de entrega é levado tão em conta. 

· Credibilidade Corporativa → A credibilidade corporativa pode ser decomposta em três características: Competência, Confiabilidade, Empatia corporativa. Através da análise da empresa, o grupo detectou que a Ceratti possui as três competências, ou seja, ela é capaz de fabricar e vender seus produtos, é honesta e confiável e possui uma relação amistosa e respeitosa com seus stakeholders.
· Alto giro de estoque → A Ceratti opera com níveis muito baixos de estoques, trabalhando no sistema Just in time com o intuito de reduzir os estoques e os custos decorrentes do mesmo. O baixo índice de estoque também é resultado da gestão da qualidade total (TQM) que é uma prática da empresa e resulta na melhora de suas operações.
3.1.2. Fraquezas

· Preço mais alto do que a média do mercado → Segundo uma análise abrangendo as principais empresas do ramo de embutidos, a Ceratti cobra os preços mais elevados pelos seus produtos. Esse fato pode comprometer a captação e a retenção de clientes. Entretanto, devemos levar em conta que uma das razões dos preços serem superiores é devido ao valor agregado compreendido pelo cliente.
· Marketing recente e pouco desenvolvido → O departamento de marketing foi criado há apenas dois anos e possui muitos desafios para enfrentar. Foi possível perceber que a empresa carece de um plano estratégico de marketing de longo prazo e de ações para o fortalecimento da marca. Todavia, nota-se que muito vem sendo feito nessa área da empresa que vem obtendo bons resultados.
· Limitação do poder de Barganha frente aos fornecedores → Comparando o volume de produção da Ceratti com gigantes do setor como, por exemplo, a Sadia, constatou-se que a Ceratti sofre uma desvantagem ao negociar matéria-prima com seus fornecedores, dado que seu volume não é tão elevado. Contudo, essa fraqueza é atenuada pelo fato da Ceratti trabalhar com uma matéria prima mais refinada e com fornecedores exclusivos.
3.1.3. Oportunidades

· Crise Financeira → A crise financeira foi benéfica para as operações da Ceratti, pois ela acarretou uma diminuição do valor da carne, um dos principais insumos utilizados no processo produtivo, devido, principalmente, à queda na exportação. Além disso, a crise resultou no enfraquecimento e na perda de determinados mercados por parte de concorrentes da Ceratti como, por exemplo, o Frigorífico Eder e FrigorHans, os quais sofreram muito por possuírem passivo em moeda estrangeira.
· Exportação para a União Européia → A Ceratti possui no mercado europeu uma grande oportunidade de ampliar seu mercado consumidor. Um exemplo dessa oportunidade é o Presunto de Frango, produto muito apreciado na França e produzido pela Ceratti, que com planejamento e cumprimento de todas as normas obteria uma penetração nesse mercado.
· Aumento da renda per capita da população brasileira → Apesar da crise financeira mundial, a renda per capita e a empregabilidade da população brasileira vem crescendo nos últimos anos, devido ao aumento mais robusto do PIB e das políticas macroeconômicas mais consistentes. Isso gera um aumento do excedente da renda do consumidor, permitindo um acesso maior a produtos alimentícios com maior valor agregado. O mercado de vinhos, por exemplo, é um dos mercados que vem apresentando crescimento significativo nos últimos anos.
· Aumento nas estatísticas de indivíduos que vivem sozinhos → De acordo com alguns estudos, o número de brasileiros que vivem sozinhos dobrou na ultima década. Segundo a Pesquisa Nacional de Amostra por Domicílio realizada pelo IBGE em 2004, este público já representa pouco mais de 10% da população.  Este é um nicho de mercado com grande potencial para ser explorado uma vez que apresentam um alto nível de consumo. A partir desta tendência, o grupo identificou uma oportunidade da empresa de embalar seus produtos em menores porções a fim de atender a este público. É possível prever que a empresa pode aumentar suas vendas fazendo com que o seu ganhador de pedido, que antes era a qualidade, passe a ser as embalagens com porções reduzidas. Posteriormente, este consumidor perceberá o atributo no que diz respeito à qualidade e poderá, assim, se fidelizar a marca. Vale ressaltar que, no mercado, ainda não se tem embutidos embalados em menores porções, isto é, a Ceratti será pioneira neste segmento.
3.1.4. Ameaças

· Criação da Brasil Foods → Com a finalização do processo de fusão entre a Sadia e a Perdigão, iremos observar a criação do segundo maior conglomerado empresarial de produção de alimentos frigoríficos do Brasil, perdendo apenas para a JBS Friboi. Isso pode se configurar numa ameaça na medida em que esse “gigante” poderá ditar o ritmo desse setor, podendo, por exemplo, adotar uma política agressiva de preços, prejudicando a margem de empresas menores. 
· Alta representatividade da receita concentrada em apenas um produto → A mortadela, principal produto da Ceratti, possui uma representatividade acima de 60% nas receitas de vendas. Isso pode causar uma dependência elevada em relação a esse produto que, por acaso, se sofrer uma rejeição inesperada por parte dos consumidores ou o surgimento de um produto substituto pode causar problemas para a empresa.  
· Barreiras de entrada na UE → A União Européia exige uma série de certificados e regulamentações das empresas que querem exportar para os países que a compõem. Esse fato representa uma ameaça para a Ceratti, na medida em que pode ocasionar atrasos e elevada dificuldade para a finalização do processo de certificação da empresa para a posterior exportação para o mercado europeu. 
· Regulação do ministério da saúde → Segundo algumas reportagens publicadas na mídia, está dentre os assuntos discutidos pelo ministério da saúde a possibilidade de se criar uma lei voltada para os produtos que sejam muito maléficos a saúde. O objetivo é fazer com que o consumidor tenha mais consciência ao escolher o que comer. Para isso, as indústrias alimentícias deverão fornecer em seus produtos uma advertência atentando para todos os males que o consumo acarreta. Tendo em vista que os embutidos possuem altas taxas de sal em sua composição e o público-alvo da Ceratti é representando pelas classes A e B, estas pessoas serão as primeiras a se conscientizar com relação à alimentação saudável e, posteriormente, diminuir ou eliminar o consumo de produtos como embutidos. 
· Tendência à alimentação saudável → Atualmente a obesidade tem sido um problema enfrentado por diversos países, configurando-se como uma questão prioritária para as diversas autoridades responsáveis. Esse fato aumentou a preocupação por parte das pessoas e das autoridades de saúde em relação aos problemas decorrentes do sobrepeso. Essa realidade é uma ameaça para a Ceratti, e para o seu setor, na medida em que seus produtos possuem alto teor de gordura e sal, ou seja, não são considerados produtos saudáveis, o que pode acarretar uma diminuição da demanda. 
3.2. Problemas e oportunidades de melhorias por área funcional
3.2.1 Tecnologia da Informação


No que diz respeito à automação de processos, um novo sistema foi implantado há aproximadamente três anos. O sistema legado continua arquivado para fins de fiscalização, uma vez que este ainda é responsável pelo armazenamento de dados antigos.. O anexo 8.4 representa o fluxograma de dados com todos os processos da empresa que já envolvam algum tipo de tecnologia de informação. A empresa trabalha com os seguintes sistemas: 
· Business Intelligence (BI): com representação nas estatísticas da empresa, o BI consiste em um sistema analítico que tem como finalidade facilitar o processo de análise decisória. Isto se dá por meio de quatro etapas, dentre elas, coleta de dados, consolidação, análise e, por fim, distribuição. 
· Enterprise Resourse Planning (ERP): implantado pela empresa Microsiga, o ERP está presente em todos os processos representados pelo anexo 8.4. Este sistema de informação tem como principal finalidade aumentar a comunicação entre os diferentes setores da empresa, isto se dá por meio da integração dos processos e dados da mesma. No que tange à forma como o ERP foi implantado, devido à elevada quantidade de processos que envolvem a operação da empresa, a Ceratti optou por uma parametrização, isto é, os seus processos se adequaram ao sistema. 

· VIF: software que é utilizado em empresas do setor alimentício para operações relacionadas ao chão de fábrica. Este sistema se reporta ao ERP e, na Ceratti, é utilizado principalmente para rastreabilidade da matéria prima, produto em processo e produto final. Isto é, caso seja percebido um problema em algum lote de fabricação, a empresa tem condições de localizá-lo e quais os fornecedores de matéria-prima envolvidos.

· MC1: utilizado para automação da força de vendas, este é um software presente em todos os palm’s disponibilizados aos vendedores. Com tal recurso, é possível se fazer simulações de vendas, verificação de metas, mix de produtos que gerará maior lucratividade dentre outras facilidades para o vendedor. Além disso, todos os pedidos feitos para os PDV são armazenados no palm e, assim que sincronizados com a central, geram os pedidos e as respectivas notas fiscais. 


Com relação às melhorias a serem feitas pelo departamento de Tecnologia de informação da empresa, o grupo pôde perceber que o VIF ainda não é explorado de forma a utilizar todos os benefícios que este sistema pode oferecer. Dentre estes, a empresa já verifica a necessidade da criação de um apontamento de qualidade que, na empresa, ainda não é informatizado. Não obstante, no que diz respeito à parte de custo, o VIF ainda se reporta manualmente ao Microsiga. Segundo o diretor de Tecnologia da informação, o próximo passo é desenvolver a integração do VIF ao Microsiga para os processos relacionados ao custo, tornando-os mais eficientes.


De acordo com o fluxograma apresentado, é possível perceber que as informações do cliente final da Ceratti ainda não estão informatizadas. Isto poderia se dá por meio da implantação de um CRM. Vale ressaltar que foi feita uma pesquisa com relação à viabilidade de se introduzir tal sistema, entretanto, dado a necessidade de elevados investimentos, acredita-se que esta aquisição deva ser pensada futuramente com a expansão da empresa no longo prazo.   
3.2.2 Gestão de Operações
O grupo nota que a maioria dos problemas operacionais da fábrica já foram solucionados, através da construção de uma nova e moderna planta no ano de 2004, que atende todas as necessidades da Ceratti, solucionando alguns problemas encontrados na fábrica antiga, tais como espaço para estocagem e dificuldades na manutenção da higiene. O projeto da nova fábrica, localizada em Vinhedo (interior de SP), foi desenvolvido respeitando as normas da Comunidade Européia para fábricas de produtos de origem animal, o que acarreta o uso intensivo de tecnologia e a busca pela eficiência.

O processo produtivo de grande parte da linha produtos é similar, ou seja, funciona da seguinte forma: a matéria prima chega ao fluxo, é moída e misturada a temperos, depois é processada e se torna uma massa. Por fim, são embaladas numa tripa de celulose e então cozidas ao vapor. Isso permite a adoção de uma tecnologia mais universal e facilita o setup das máquinas, além de existir a possibilidade de produção de diversos produtos com uma quantidade de máquinas menor. O cozimento é a atividade que demanda mais tempo no processo, porém, ainda há capacidade ociosa que pode ser um problema momentâneo, pois aumenta custos fixos, gerando um maior custo para o produto, afetando diretamente os preços repassados ao cliente final como mostraram as matrizes importância/desempenho (Anexo 8.6).
O principal “gargalo” do processo produtivo identificado pelo grupo, foi a demanda dos produtos da marca, uma vez que a fábrica tem sua capacidade subutilizada, ou seja, há possibilidade de uma maior produção.

 As ações propostas na área de Marketing visam alavancar as vendas da empresa, a fim de aumentar a receita da empresa e conseqüentemente diluir o custo fixo da operação, eliminando a capacidade ociosa da fábrica. Analisando a estrutura logística da empresa percebe-se que esse não é um fator limitador, pois, como a venda/entrega é segmentada por zonas geográficas não haveria problemas em entregar mais produtos para as mesmas áreas.

No longo prazo a empresa deve considerar a possibilidade de evitar o transtorno gerado por capacidade produtiva limitada e, avaliar a possibilidade da construção de um novo forno, facilitando o aumento do volume produzido e, conseqüentemente o aumento dos ganhos de escala, tornando a empresa mais competitiva frente à concorrência.

Outro problema identificado, por meio de entrevistas, é a necessidade de concessão de maior autonomia aos diretores dessa área, uma vez que a empresa trabalha no sistema “Just in time” e, portanto, precisa que as decisões sejam tomadas de maneira rápida e eficiente. Portanto, o grupo acredita que essa área necessita de mais empowerment, ou seja, um maior poder e independência na tomada de decisões.
3.2.3 Comportamento Organizacional e Liderança

A área de recursos humanos da empresa é bastante recente (existente à aproximadamente um ano) e, desse modo, algumas decisões referentes a benefícios e punições dos funcionários foram tomados sem auxílio desse departamento, causando desse modo insatisfação de alguns.

Um exemplo dessas decisões foi o corte de alguns benefícios (como vale-remédio e auxílios em geral) dos funcionários assim que a empresa se mudou de São Paulo para a cidade de Vinhedo, há cinco anos atrás. Essas mudanças causaram insatisfação entre alguns funcionários, porém foram amenizadas pelo feedback fornecido a eles pela gerência e a demonstração da possibilidade de retorno de alguns benefícios futuramente.


Mesmo assim, a motivação dos funcionários continua satisfatória, uma vez que há uma identificação dos operários com a empresa devido à remuneração acima da média do mercado, o bom ambiente de trabalho (similar ao familiar), e boas possibilidades de crescimento profissional, fatos que resultam no baixo turnover da empresa.

A fim de aperfeiçoar o departamento de recursos humanos da empresa, o grupo recomenda a introdução de uma “cultura de recursos humanos” na Ceratti, com o intuito de manter o baixo turnover. A “cultura de recursos humanos” consiste na solidificação dessa área na empresa, com a intenção de gerar reconhecimento de todos os colaboradores da Ceratti e, enfim valorizar o RH nos processos de tomada de decisão.

Por fim, é necessário destacar que os problemas enfrentados na área de recursos humanos da empresa se relacionam sobretudo ao processo de profissionalização que a empresa está passando, ou seja, é absolutamente aceitável que esse processo gere conflitos e seja desconfortante num primeiro momento. Todavia como relatado pela maioria dos funcionários da empresa em entrevistas realizadas, a informação dentro da Ceratti flui de maneira amplamente satisfatória e a integração entre as áreas é um dos pontos fortes, permitindo que o conhecimento adquirido seja compartilhado entre as áreas, criando sinergias significativas para a empresa.   
3.2.4 Marketing


Pesquisas de mercado realizadas pela Ceratti indicam que o segmento alvo da empresa são moradores do estado de São Paulo, na fase jovem e adulta pertencente às classes A e B, fato esse explicado pelo preço mais elevado do que a média dos produtos concorrentes e pelo reconhecimento e tradição da marca no estado de São Paulo. As operações da empresa, com a intenção de satisfazer esse público são muito focadas na produção de produtos “Premium” explicando, assim, os maiores preços dos produtos.


O departamento de marketing da empresa é bem recente, existindo há aproximadamente dois anos. Devido ao orçamento reduzido da área, a divulgação da marca é focada no ponto-de-venda (PDV), ou seja, a Ceratti não se caracteriza por desembolsar enormes quantias em comunicação, mas se apega ao fato de que uma grande parcela dos consumidores decide o que e quais marcas irão comprar dentro do próprio ponto-de-venda. Em outras palavras, o marketing da empresa possui o objetivo de garantir a melhor visibilidade possível dentro do PDV, reforçando os conceitos e os diferenciais de seus produtos. 
 
O principal problema da empresa identificado pelo grupo em relação ao marketing é o fato dos clientes potenciais não possuírem conhecimento sobre todos os produtos da linha Ceratti. Uma vez que a empresa não produz apenas mortadelas, mas trabalha com uma linha diversificada com diversos embutidos de carnes (mais de 50 produtos). Esse problema foi escolhido pelo grupo, pois foi identificado que aproximadamente 64% da receita da empresa é oriunda de variedades de mortadela, desse modo, optamos por tentar aumentar o conhecimento de outros produtos da empresa no ponto de venda. A

Portanto, existe a oportunidade de aumentar a penetração e a representatividade de outros produtos da marca como, por exemplo, salsicha Viena, lingüiça, bacon, lombo e carnes defumadas. Essa medida permitirá o fortalecimento da marca no longo prazo, ação esta que não é realizada pela empresa.   


Além disso, percebe-se crescimento do número de pessoas que vivem sozinhas e um aumento da renda per capita do brasileiro nos últimos anos. Desse modo, existe a oportunidade de oferecer produtos em menores porções, pois, esse tipo de consumidor muitas vezes deixa de comprar produtos Ceratti pelo fato de não conseguir ou querer consumir as quantidades hoje comercializadas, considerando-as muito elevadas.
Tendo em vista que o conceito de valores, missão e visão, serem extremamente necessários para todas as organizações, identificou-se a possibilidade da revisão destes conceitos na Ceratti. Isto se justifica por terem sido formulados no ano de 1994, e não representam mais a mesma realidade que empresa se encontra. Haja vista que, desde 1994, houve grandes mudanças relacionada as metas, ao estilo de administração e ao mercado de embutidos. 

Além disso, outro problema é que na Ceratti a missão e visão foram formuladas conjuntamente (vide 8.2), enquanto na prática devem ser distintas, uma vez que representam diferentes conceitos. A missão pode ser entendida como a razão de ser de uma organização, ela é fundamental, pois proporciona orientação as ações dos indivíduos em um sentido comum. Enquanto que a visão é importante dado que, através de metas desafiadoras, os funcionários são motivados e unidos em torno de objetivos comuns. 
Deve-se salientar que para a formulação de novos valores, alguns pontos devem ser levados em consideração como: concentrar-se em um número limitado de metas, enfatizar as principais políticas e valores que a empresa pretende honrar e definir as principais esferas competitivas dentro da qual operará (esferas: setoriais, produtos, competências, segmentos de mercado, vertical e geográfica). 

3.2.5 Finanças Corporativas

A Ceratti é uma empresa de capital fechado e todo lucro obtido é reinvestido na própria empresa ou usado para bonificação de seus colaboradores e sócios.  Além disso, a empresa utiliza capital próprio para o financiamento de suas operações e novos projetos, se limitando a pequenos empréstimos junto a instituições financeiras, sendo nesse caso muito conservadora. A saúde financeira da empresa está boa, principalmente, por não apresentar um descontrole na conta empréstimo e financiamentos, obtendo, assim, um ótimo índice de cobertura de juros.
A principal receita da Ceratti provém da venda de mortadela, o que corresponde a aproximadamente 64% da receita total obtida. Isso pode ser encarado como um suposto risco ou ameaça, pois caso surja um produto substituto ou a demanda de mortadela sofra uma redução drástica, a empresa pode vir a ter um grande abatimento nos lucros e sofrer dificuldades financeiras diretas e indiretas. Os custos diretos se referem aos gastos relacionados ao processo de falência como, por exemplo, os honorários dos advogados e as despesas administrativas e contábeis. Enquanto isso, os custos indiretos podem ser entendidos como o aumento da dificuldade de relacionamento com clientes e fornecedores devido a perda de confiança na empresa.
Outro problema visível na área financeira é o conservadorismo comentado acima em relação ao uso do capital de terceiros. Para crescer de maneira mais robusta, seria interessante para a Ceratti aumentar seu grau de alavancagem financeira, o que permite um aumento do retorno do capital dos proprietários. Mesmo que os empréstimos tenham altas taxas de juros, alguns projetos podem apresentar uma rentabilidade ainda mais alta apresentando-se como viáveis e lucrativos, ficando disponível para os proprietários da empresa a diferença entre o custo do financiamento e da rentabilidade do projeto. Além disso, o endividamento gera mais algumas vantagens para a empresa através da economia fiscal, pois como as despesas de juros são fiscalmente dedutíveis, conforme aumentam acabam por reduzir o imposto de renda a ser pago.

Em contrapartida, como desvantagens devemos citar o aumento do custo de falência, pois quanto maior o endividamento, maior o fluxo de juros a ser pago, maior o risco financeiro e maior custo das dívidas, além do aumento do custo de agência, como custos de monitoramento e de oportunidade por causa de cláusulas restritivas.
O aumento do endividamento no caso em questão é sinal de confiança quanto ao futuro e, conseqüentemente, na visão do grupo, o ideal seria aumentar o grau de alavancagem financeira buscando um equilíbrio entre capital próprio e de terceiros além de um processo minucioso de seleção de projetos, o que resultaria na saúde financeira da empresa e numa notável disciplina administrativa. Essa saúde financeira acarretaria, por fim, uma manutenção lucrativa das atividades da Ceratti no longo prazo. 
3.3. Inter-relacionar os problemas e oportunidades

Ao analisar os problemas e as oportunidades de melhorias da Ceratti, é possível identificar uma relação próxima com a profissionalização que a empresa vem enfrentando nos últimos anos. 

A profissionalização da empresa se intensificou a partir de 2006, logo sua departamentalização é nova, ou seja, alguns dos seus departamentos como o marketing e o RH foram estruturados e formalizados recentemente.


A ausência de um departamento de marketing na empresa gerou uma divulgação deficiente da linha de produtos da Ceratti, com exceção da mortadela, que já era um produto reconhecido pelo mercado.
Esse foco excessivo apenas na mortadela se tornou um problema para a empresa, como a área financeira, uma vez que mais de 50% da receita total é oriunda da mortadela, o que gera uma dependência elevada em apenas um produto, configurando-se num risco caso a haja uma queda na demanda, como previamente descrito no relatório. Além disso, deve-se destacar o conservadorismo elevado da área financeira, fato esse comprovado pelos baixos índices de alavancagem financeira da empresa. 


O baixo índice de alavancagem financeira, juntamente com uma área de marketing pouco estruturada impactou diretamente numa divulgação deficiente da linha de produtos da Ceratti. Em outras palavras, os consumidores, ao não conhecer os outros produtos da empresa, não os procuram nos pontos de vendas, esse fato acarreta numa capacidade produtiva ociosa da Ceratti. Concluímos, portanto, que o gargalo da empresa é a própria demanda dos seus produtos. 

Considerando o fato do gargalo da empresa ser a demanda com baixo índice de endividamento da empresa, o grupo constatou que a Ceratti possui um potencial de crescimento superior ao vigente. Esse potencial subaproveitado acarreta numa menor capacidade de investimentos na empresa. Por exemplo, na área de TI, onde investimentos adicionais poderiam tornar a implementação do VIF mais rápida, aproveitando melhor as oportunidades de crescimento, aumentando o controle dos processos produtivos dos embutidos, favorecendo assim, cada vez mais o estilo de produção da empresa (Just in time e Total Quality Management (TQM).

 No que tange à área de comportamento organizacional e recursos humanos vale a pena destacar que a profissionalização da empresa gerou um choque entre culturas. De um lado, encontra-se a cultura familiar da empresa, sustentada durante anos e solidificada devido à baixa rotatividade de funcionários e a forte identificação com a empresa, que está acostumada a uma relação mais informal com os superiores, regras pouco formalizadas e centralização do poder. De outro lado, temos a cultura originada pelo processo de formalização da empresa, mais rígida, com regras bem formalizadas e uma maior autonomia das áreas funcionais, ou seja, mais profissionalizada. Esse fato foi agravado pela ausência até pouco tempo do departamento de recursos humanos, que ficaria encarregado de amenizar possíveis conflitos entre as subculturas. Como por exemplo, nota-se o descontentamento dos novos diretores, integrantes da nova cultura, com a baixa autonomia na tomada de decisões. Esse fato é prejudicial, pois como a empresa opera no modelo Just in time, a tomada de decisão deve ser rápida e eficiente, portanto, os gerentes e encarregados da área devem possuir mais independência.

4. Plano de Ações.

O grupo encontrou como prioridade a resolução do seguinte desafio/oportunidade enfrentado pela Ceratti:

· O conhecimento do cliente quanto a linha de produtos da marca, se restringe à Mortadela Ceratti, assim, o restante da carteira de produtos necessita maior divulgação e penetração no mercado.


Após a análise dos problemas e oportunidades de melhoria, chegamos as seguintes e possíveis sugestões de resolução do problema apontado acima:
· Divulgação da marca em mídias sociais:

Uma cybercomunidade é um local virtual onde indivíduos que possuem interesses comuns se agrupam e trocam experiências, informações, entre outros via internet. A divulgação de produtos, serviços e marcas nessas comunidades são conhecidas como mídias sociais. Esse método é efetivo para fortalecer uma marca, pois é possível observar a formação de um conhecimento coletivo entre os indivíduos enquanto eles interagem uns com os outros. Esse fato é comprovado pelo aumento da aderência de muitas empresas de diversos setores nesse novo canal de divulgação.

Já que, nessas comunidades é possível  criar seu próprio perfil e trocar mensagens instantâneas (divulgadas de maneira pública ou individual), além de fazer parte de comunidades de interesses em comum, criadas pelos próprios membros das comunidades, a utilização das mídias sociais como meio de divulgação e fortalecimento de marca mostra-se bastante eficaz e demanda um baixo investimento, uma vez que pode atingir o público alvo específico da empresa e aumentar o conhecimento da marca Ceratti. São exemplos de mídias sociais blogs, microblogs e redes sociais (Orkut, Facebook, Linkedln e MySpace).

· Adequação das operações para exportar para a Europa:

A exportação de produtos pra a União Européia apresenta-se como uma grande oportunidade para a empresa, principalmente do presunto de frango, produto muito apreciado na França. Essa medida seria benéfica para a Ceratti, pois a ameaça de possuir sua receita concentrada em apenas um produto seria atacada.


 Porém para que essa ação seja viável e a empresa possa exportar para a Europa, a Ceratti precisa atingir exigentes padrões de qualidade, higiene e padronização das operações, a fim de garantir sua concessão de exportação à união européia. Para isso, a Ceratti vem empenhando-se em atingir esses padrões, através de diversos investimentos em sua fábrica, que vão desde a compra do VIF, que garante a rastreabilidade da venda dos produtos da toda a matéria prima que o compõe até a instalação de detectores de metais no portão de entrada da matéria prima e no de saída do produto final, a fim de garantir que, por exemplo, metais não serão triturados junto com a matéria prima ou distribuídos dentro de produtos.

Porém, o processo para obtenção da licença é muito rígido e trabalhoso, exigindo, por exemplo, a construção de um refeitório especial para que os funcionários nem sequer saíssem de dentro da planta da fábrica, evitando, assim a contaminação do ambiente exterior. As melhorias exigidas para esse projeto, certamente necessitam de um investimento significativo e estão entre as metas para serem implementadas.

· Particionar os produtos em menores porções:

Devido ao preço médio mais elevado dos produtos Ceratti em relação à concorrência, a tendência de preocupação com a alimentação, juntamente com o crescimento do número de lares que possuem apenas um habitante, o grupo considerou como sugestão a criação de uma linha de produtos embalados em porções reduzidas. 

A Ceratti já possui uma linha de mortadelas embaladas em porções de 200 gramas. O grupo sugere que a empresa amplie a linda de produtos fatiados (salsichão, lombo, pastrami e carnes defumadas) e adote e adote uma embalagem menor, em torno de 80 gramas. 

Essa ação aumentaria a visibilidade e a acessibilidade dos produtos da Ceratti no Ponto-de-venda e exploraria melhor a demanda latente que surge a partir desse novo e crescente mercado consumidor. Por fim, a ação proposta poderia reduzir a disparidade de preços entre os produtos da Ceratti e de seus concorrentes, dado que o seu maior preço teria um menor impacto percebido pelo consumidor caso o produto seja oferecida em menores porções. 

Para a implementação desse projeto seria necessária a compra de uma nova máquina de embalagem, pois a máquina utilizada atualmente não é adequada para este fim, dado que ela opera num sistema de injeção de gás neutro, o que encarece o produto final. Outra máquina que seria imprescindível é a de fatiamento, uma vez que essa nova linha não seria comportada pelas máquinas atuais. Além disso, novos funcionários devem ser contratados para a operação das novas máquinas.
· Ampliação dos pontos de vendas para boutiques de vinhos e divulgação do restante da linha de produtos nos mesmos:

Essa oportunidade identificada pelo grupo foi reconhecida como a mais relevante e viável para a empresa, portanto, ela foi escolhida para a análise de viabilidade-financeira e será desenvolvida pelo grupo. A escolha dessa oportunidade como prioridade foi embasada e fundamentada nos seguintes fatos:
1) Existe uma forte expectativa de expansão do mercado de bebidas alcoólicas para os próximos anos, em especial o mercado de vinhos como aponta uma pesquisa da Market Analysis que afirma que o consumo anual per capita de vinho no Brasil é de 1,9 litros e a projeção é que até 2030 o consumo atinja 3,5 litros per capita ao ano; (anexo 8.5)
2) A projeção referente à população brasileira indica um crescimento acentuado do número de jovens, adultos e idosos, maiores consumidores de embutidos; (anexo 8.5)
3) Os investimentos realizados nesse projeto também seriam aproveitados para particionar os produtos em menores porções, dado que as máquinas utilizadas são exatamente as mesmas;
4) Com esse plano de ação visamos explorar o potencial de vendas de outros produtos da linha Ceratti e importados, amenizando a ameaça da alta representatividade de apenas um produto na receita da empresa.

5) Segundo gerentes de boutiques de vinhos o público que freqüenta essas lojas são, em sua maioria, pertencentes as classes A e B e apreciadores de produtos de qualidade superior. Dado que as características desse público se assemelham ao público-alvo da Ceratti, seria oportuno explorar a sinergia existente entre esses mercados.  

Acredita-se que exista uma grande oportunidade de crescimento e fortalecimento de marca em conjunto com o mercado de vinhos, e, portanto, ponderou-se a possibilidade de implementarmos tal projeto, a fim de melhorar o share de mercado dos diferentes produtos da empresa e para reduzirmos a exposição que a empresa incorre ao basear grande parte de sua receita num único produto.

Para analisarmos mais afundo o plano de ação referente a essa oportunidade decidimos utilizar a ferramenta dos “5w’s e 2h’s”. Essa ferramenta é responsável por estabelecer um cronograma de implementação das medidas a serem executadas, além de, auxiliar no monitoramento do projeto, como segue a tabela baixo:

Plano de Ação


Objetivo: Ampliar o número de pontos de vendas em 10 unidades para um tipo de PDV ainda não explorado e aumentar em aproximadamente 10% a representação dos outros produtos na receita da Ceratti até dez. de 2015.

O Quê (What): Ampliação dos pontos de vendas, divulgação do restante da linha de produtos e fortalecimento da marca.

Porque (Why): A linha de produtos Ceratti, com exceção da mortadela, possui baixo conhecimento do seu principal público-alvo (classes A e B) e, portanto, a representatividade da mortadela na receita da empresa é muito elevada. Nesse sentido, o grupo constatou que o restante da linha de produtos carece de melhor divulgação para ganhar participação (share) no mercado.

Como (How): Através de parcerias com boutiques como baccos's e expand. Esses estabelecimentos ofereceriam um "corner" para que as vendas dos produtos sejam realizadas. A Ceratti, por sua vez, forneceria uma geladeira para a conservação do produto no PDV e também um catálogo direcionado ao cliente final contendo dicas de consumo do produto e as combinações deles com os vinhos mais adequados, indicados por um sommelier.

Quem (Who): Esse projeto demandaria esforços de todos os diretores da empresa, notadamente o de marketing e operações.

Onde (Where): Boutiques especializadas nas vendas de vinho.

Quando (When): Data de início: 01/01/2010 Data de término: 01/12/2015

Quanto (How Much): O projeto demandaria os seguintes investimentos: uma máquina de fatiar e uma de embalar, 10 geladeiras a serem oferecidas para os PDV's, horas extras para os funcionários e ações de marketing. Esses investimentos, inicialmente, somariam R$1.118.700,00.
5. Análise de viabilidade econômico-financeira.
A análise de viabilidade econômica de um projeto está vinculada com a elaboração de planos de negócios, é aplicada quando a empresa já apresenta uma estrutura de funcionamento consolidada e demonstra interesse em investir em novos projetos, como em novas áreas/ramos ou até em infra-estrutura. Para que esses projetos sejam aceitos é preciso que suas receitas superem os custos envolvidos, gerando um VPL (Valor Presente Líquido) positivo e uma TIR (Taxa Interna de Retorno) superior ao mínimo requerido pela empresa, no caso a Taxa Mínima de Atratividade (TMA). Atendendo esses pré-requistios o projeto garante a sustentabilidade econômica e agrega valor tanto para a empresa quanto para os acionistas. 
Um problema da Ceratti identificado pelo grupo é a dependência de sua receita em relação à mortadela, a qual gira em torno de 54%. Sendo assim, o grupo propõe que a linha Ceratti seja melhor divulgada para o seu segmento de mercado, posicionando-se de maneira mais efetiva.

A idéia do projeto em questão é vender alguns produtos além da mortadela em boutiques de vinho, onde está localizado nosso público-alvo, já que os clientes que freqüentam essas lojas são jovens/adultos pertencentes as classe A e B. De acordo com os donos dessas boutique os clientes sentem falta de comidas consideradas como “frios” para acompanhar o ato de consumação do vinho, com isso sanaríamos esse problema com produtos Premium.

Atualmente a Ceratti não apresenta capacidade de produção para implementar esse projeto, e, para que isso ocorra, é necessário realizar investimentos na fábrica. Seria preciso comprar dois maquinários, um responsável pelo fatiamento (investimento de R$550.000,00) dos frios e outro para embalagem (R$300.000,00), além de doze geladeiras (R$3.000,00 cada) para armazenagem dos produtos nas boutiques, totalizando um investimento em imobilizado de R$886.000,00. Como dito anteriormente, para que haja um acréscimo no valor da empresa, um projeto deve demonstrar-se economicamente viável, com suas receitas cobrindo seus custos. Isso foi demonstrado através da comparação entre a estimativa das receitas futuras trazidas a valor presente, havendo uma projeção de cinco anos de fluxo de caixa desde o final de 2009 (ano 0) até 2014. Achamos interessante criar três cenários econômicos diferentes, sendo um pessimista, um moderado e um otimista, os quais através de probabilidades alterarão o VPL do projeto.
· Premissas
Para o cálculo do VPL é necessário realizar premissas/suposições sobre o comportamento do mercado e do público-alvo da Ceratti. Com intuito de estimar qual seria a demanda pelos produtos da Ceratti nas boutiques de vinho, realizou-se uma pesquisa a fim de identificar o ticket médio dos clientes que freqüentam estes estabelecimentos, média diária de visitas e, por fim, a parcela de clientes que estariam supostamente interessados em adquirir os frios (ajustado anualmente pela taxa de crescimento de consumidores de vinho), que segundo dados obtidos com especialistas do mercado, é aproximadamente de 45%.
· Total de novos clientes atingidos pelo projeto
Para estimarmos esse número entramos em contato com as butiques de vinho para sabermos a quantidade de clientes que visitam suas lojas e consumem produtos, no caso vinhos. O resultado obtido foi uma média de 71,67 clientes diários, dos quais, segundo os especialistas acima, 45% consomem frios/petiscos e seriam potenciais consumidores dos nossos produtos. Logo, considerando 24 dias no mês (numero de dias que as adegas ficam abertas), 12 meses no ano, 12 lojas a serem atingidas pelo projeto e a taxa de adesão de 45% dos clientes de vinho, obtemos anualmente no primeiro ano o valor de 65.019,02 possíveis e potenciais consumidores. A taxa de adesão em cada cenário varia, sendo no pessimista de 30%, no moderado de 45% e no otimista de 70% de tais clientes.
Ao multiplicarmos a taxa de adesão pelo número de clientes potenciais e, posteriormente ao ano 0, multiplicarmos por 1,01 no cenário pessimista, 1,08 no cenário moderado e 1,10 no cenário positivo, obtemos a previsão da entrada de novos clientes que o projeto irá gerar nesses cinco anos. Esses números de cada cenário foram obtidos através da taxa de crescimento de clientes consumidores de vinhos, o que acreditamos que aumenta nosso possível mercado.
· Ticket Médio Anual

O ticket médio é considerado como o valor médio gasto pelo consumidor em determinado estabelecimento, no caso com o nosso produto nas boutiques de vinho. 

Para chegarmos a esse valor o grupo optou por aferir o preço passado às boutiques baseando-se em um determinado mix de produtos e considerando a margem determinada pela Ceratti, o valor encontrado para o preço foi de R$15,34, já o custo de produção e matéria prima, segundo dados disponibilizados pela empresa, é de R$6,29. Com isso podemos obter a receita da Ceratti, ao multiplicarmos o número de clientes pelo ticket médio.

· Tributação

Para calcularmos os tributos que a empresa deve pagar ao governo, consideramos que as tributações referentes a venda dos produtos (COFFINS, IPI, PIS) tem uma alíquota média de 5% da receita bruta da empresa, enquanto o imposto de renda corresponde a 34,5% do lucro operacional.

· Custos Variáveis
Como custos variáveis o projeto apresenta o custo do produto, estimado através da margem da empresa em 41%, já que o custo do produto é de 6,29 e seu preço de venda as adegas é de 15,34. O segundo custo variável é o de embalagem dos produtos, o qual corresponde a 10% do custo de produção acima citado.
· Custos Fixos

O gerente de vendas da Ceratti deixou claro que há suporte logístico para atender este aumento de demanda sem acarretar nenhum aumento no custo. Observa-se que a empresa possui capacidade ociosa em suas operações, portanto, os investimentos necessários para atingir uma maior produtividade se resumem em operários de chão de fábrica, notadamente, no que tange ao pagamento de horas extras. Este foi estimado no valor de R$91.1250,00 ao ano, pois consideramos que serão necessários 15 funcionários para trabalhar 1 hora extra por dia e receberão 50% a mais proporcionalmente ao salário fixo de 2700 reais, no caso de cenário pessimista. No caso de um cenário moderado, seriam necessários 25 funcionários, com salários de R$133.600,00 e no cenário otimista 40 funcionários com salários de R$243.000,00.

Além disso, temos o gasto com propaganda anual de R$120.000,00, diluídos entre material promocional da linha Ceratti para os clientes e os serviços prestados pelo sommelier.

· Depreciação

A depreciação do maquinário utilizado foi calculada como linear e completa em 10 anos, considerando tanto as máquinas quanto as geladeiras utilizadas nos pontos de venda.

· Investimento em imobilizado
Como dito anteriormente é necessário realizar investimentos na fábrica. Seria preciso comprar dois maquinários, um para que haja o fatiamento (investimento de R$550.000,00) dos frios e outro para embalagem (R$300.000,00), além de doze geladeiras (R$3.000,00 cada) para armazenagem dos produtos nas lojas, totalizando um investimento em imobilizado em R$880.000,00.
· Investimento em Capital de Giro Líquido (CGL)
A fim de verificar qual será o investimento necessário nos próximos anos em capital de giro líquido, o grupo realizou os cálculos de todos os prazos da empresa (baseando-se no ultimo balanço disponível), dentre eles: Prazo médio de recebimento de vendas (PRMV), Prazo médio de renovação de estoques (PMRE) e Prazo médio de pagamento de compras (PMPC). Estes foram feitos por meio de fórmulas que utilizam algumas contas do balanço e envolvem tais prazos, dentre elas: cliente, fornecedores e estoques.

	Cenário
	CGL

	Pessimista
	R$           15.388,33



	Moderado
	R$           23.082,50


	Otimista
	R$           35.906,11


· VPL
Para o cálculo do VPL, as projeções serão trazidas a valor presente pelo custo de capital calculado pelo Weighted Average Capital Cost (WACC), que leva em conta os custos de financiamento do capital da empresa, e foi estimada em 16,27% (anexo 8.8). Com isso, encontraremos o valor presente das entradas de caixa e comparamos com o investimento inicial. Foi calculado o DRE e posteriormente o fluxo de caixa do projeto (anexo 8.7).
Ao calcularmos o VPL encontramos que o projeto trará os seguintes valores para a empresa: 
	Cenário
	Taxa de Adesão Clientes
	VPL
	TIR

	Pessimista
	30%
	R$20478,57
	16,93%

	Moderado
	45%
	R$681.394,11
	34,37%

	Otimista
	70%
	R$1.771.688,43
	55,46%


Sendo assim, podemos concluir que o projeto é viável e rentável para a Ceratti, agregando valor à empresa. Porém o VPL poderia ser maior se a Ceratti fosse mais endividada, pois, com a estrutura de capital atual da empresa, fica-se limitado a uma taxa de capital (no caso, Rwacc) muito alta. Com isso bons projetos seriam recusados, não por serem ruins, mas devido ao fato da taxa mínima de atratividade ser muito alta. O ideal então seria diminuir a TMA da Ceratti com o intuito de realizar mais projetos que lhe dêem uma boa sustentabilidade econômica.
6. Conclusões.  

Ao realizarmos uma análise da empresa, foram identificados diversos problemas e oportunidades, dentre eles, o grupo escolheu trabalhar mais afundo a baixa divulgação dos produtos menos conhecidos da marca, concluímos que esse problema, expõe a empresa a risco, notadamente, no que tange àquele incorrido na dependência da receita da Ceratti em um único produto.


Uma solução encontrada foi a ampliação dos pontos de vendas para boutiques de vinhos, mercado até agora pouco explorado, e divulgação do restante da linha de produtos nesses locais (utilizando o conceito de “corner”), uma vez que eles dividem o mesmo público alvo (jovens e adultos de classes A e B), e vendem produtos que, eventualmente, são consumidos em conjunto com embutidos de carne animal.

Então, iniciou-e um estudo da viabilidade financeira da solução encontrada, e concluímos que o projeto proposto é viável, mesmo quando o cenário é o mais pessimista (poucos pontos de venda aderir à idéia e/ou a taxa de aceitabilidade do consumidor final do projeto seja baixa), ou seja, o projeto agregaria valor para a empresa. Acreditamos também que esse projeto poderia divulgar outros produtos e, consequentemente, fortalecer a marca da empresa no longo prazo, uma vez que poderia aumentar o conhecimento do consumidor sobre todo o mix de produtos Ceratti.

No cálculo da viabilidade financeira, levou-se em consideração investimentos em ações de marketing, mais especificamente, na elaboração de um catálogo, por um profissional (sommelier), dos produtos oferecidos pela Ceratti nos pontos de vendas e os tipos de vinhos que mais se adéquam a cada item oferecido ou a uma combinação deles.

Entre as limitações da sugestão proposta pelo grupo, merecem destaque, a baixa adesão das boutiques a marca Ceratti e a baixa aprovação dos clientes das boutiques aos produtos Ceratti. 


Por fim, a partir da execução desse trabalho, o grupo foi capaz de compreender como ações e decisões tomadas em certa área impacta nas demais áreas funcionais de uma empresa, ou seja, foi possível perceber a administração de uma maneira sistêmica e não isolada. Portanto, o trabalho foi considerado muito enriquecedor e uma experiência ímpar para a aplicação de conhecimento adquirida em todas as disciplinas de uma maneira conjunta e interdisciplinar. 
7. Bibliografia
CHASE, Richard B.; JACOBS, F. R.; AQUILANO, N. J. Administração da Produção e Operações para Vantagens Competitivas. 11ª edição. São Paulo: McGraw-Hill, 2006. 620 págs.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administração de Marketing. 12a edição. São Paulo: Pearson Education, 2006. 750 págs.

ROBBINS, Stephen. Comportamento Organizacional. 11a edição. Rio de Janeiro: Pearson Prentice Hall, 2005. 560 págs. 

WEICK, Karl. Making Sense of the Organization. Blackwell Publishing: Oxford, 2001.
ROSS, Stephen A., WESTERFIELD, Randolph W. e JAFFE, Jeffrey. Corporate finance. New York: Irwin/McGaw-Hill, 2008. 926p. (8 a. edição).
ROBBINS, Stephen. Comportamento Organizacional. Pearson Prentice Hall: Rio, 2008.
LAUDON, Kenneth C. e LAUDON, Jane P. Sistemas de Informação Gerenciais: Administrando a empresa digital. 7 ed. Prentice Hall: São Paulo, 2007. 480p.
LOUIS E. BOONE & DAVID L. KURTZ Marketing Contemporâneo 12ed. São Paulo, 2008. 832p.
ROBERTO DUAILIBI & HARRY SIMONSEN JR. Criatividade e Marketing 1ed. São Paulo, 2009. 216p.
ANNE T. COUGHLAN & ERIN ANDERSON & LOUIS W. STERN & ET AL. Marketing Channels 6ed. São Paulo, 2001. 590p.
Sites
http://www.ceratti.com.br/ 

http://www.baccos.com.br/ch/index.aspx 

http://expand.americanas.com.br/ 

http://www.valoronline.com.br/ 

http://portalexame.abril.com.br/ 

http://www.folha.uol.com.br/ 

http://www.academiadovinho.com.br/ 

http://www.radioviva.com.br/  (pesquisa da Market Analysis)

8. Anexos
8.1 Organograma Funcional
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8.2 Valores e Missão

Nosso trabalho está orientado para a busca constante de:

- Satisfação do Cliente e do Consumidor; 

- Realização e Crescimento do Funcionário;

- Busca da Lucratividade e

- Crescimento da Empresa em Harmonia com o Meio Ambiente. 

Nossa Missão: Sermos a empresa reconhecida por todos (Consumidores, Clientes, Funcionários e Fornecedores) como a que produz os melhores produtos de sua linha, que melhor atende seus clientes, que melhor remunera e mais investe nos seus funcionários. 

São Paulo, 16 de Dezembro de 1994

8.3 Macro fluxo dos processos
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8.4 Macro fluxo de dados
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8.5 Dados sobre o mercado brasileiro (fonte: Revista Exame)
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8.6 Matrizes Importância-desempenho
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8.7 Fluxo de caixa e DRE 

Cenário otimista:
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Cenário moderado:
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Cenário pessimista:
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8.8 Cálculo do Custo Médio Ponderado de Capital

O custo de capital próprio pode ser definido como a taxa mínima de atratividade que um proprietário ou terceiro requer para aplicar seu capital em um projeto/empresa.

Para calcularmos o custo de capital próprio, seguimos o modelo proposto no artigo “Estimando O Custo De Capital De Companhias Fechadas No Brasil Para Uma Melhor Gestão Estratégica De Projetos” de Antonio Sanvicente e Andrea Minardi. O cálculo do retorno da carteira de mercado foi o utilizado no artigo acima, com a finalidade de manter a metodologia presente em tal. Sendo assim, temos Rm com o valor igual a 14,88%.

Com esse dado obtido, agora calcularemos o beta da empresa (
[image: image15.wmf]b

), ou seja, a sensibilidade da empresa ao prêmio de risco da esperança do retorno da carteira de mercado. Através do artigo chegamos a seguinte fórmula para cálculo do 
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:
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=1,0523 + 0,0442*GAF + 0,1496*GAO – 0,1674EXP

Essa fórmula é uma regressão de pooling de cross-sections e séries de tempo,onde:
GAF = Grau de alavancagem financeira = [image: image19.png]Divida Financeira Liquida
Patrimbnio Liquido




GAO = Grau de alavancagem operacional = [image: image21.png]Ativo Imobilizado
“Ativo Total




EXP = Percentual de receita bruta exportada

Porém como a Ceratti não é uma empresa exportadora, ignora-se o último termo da regressão acima apresentada, restando somente:
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=1,0523 + 0,0442 * GAF + 0,1496 * GAO

GAF = [image: image24.png]6.383.393
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 = 0,799                                          GAO = [image: image26.png]15.662.150
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 = 0,4805
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= 1,1595

Adotamos a taxa livre de risco norte americana representada pelo T-Bond corrente do dia 6 de novembro de 2009, com vencimento em 10 anos, com valor de 3,57% ao ano.

Com isso podemos agora realizar o cálculo do custo de capital próprio da empresa (
[image: image28.wmf]s
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) através do modelo CAPM, o qual foi proposto no artigo.
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=16,68%

O custo de capital de terceiros é a taxa de remuneração paga pela empresa para a instituição financeira nos empréstimos obtidos.

Para calcularmos o custo de capital de terceiros (
[image: image31.wmf]b

r

), utilizamos a seguinte fórmula:
Rb = Despesa Financeira / Passivo financeiro
Onde:

Despesa Financeira = valor da despesa financeira presente no DRE, no caso igual a 2.329.158. 

Passivo Financeiro = Empréstimos e Financiamentos de Curto Prazo + Empréstimos e Financiamentos de Longo Prazo + Créditos de Empresas Ligadas, todos presentes no Balanço Patrimonial, no caso igual a 9.420.479,62 [image: image33.png]




Porém essa taxa não é a utilizada de fato pela empresa Ceratti, e após entrar em contato com tal, o Rb foi calculado de uma maneira diferente. Trabalharemos com o que o departamento financeiro da Ceratti, afirmou que pagaria por empréstimos. A empresa relatou que esse valor seria igual a 0,5% + CDI. De acordo com o Economática, o último CDI computado apresentava o valor de 8,63%, do dia 6 de novembro. Com isso obtemos:

 [image: image35.png]



O custo médio ponderado de capital é uma taxa requerida sobre o capital investido em uma empresa, porém como nem todos os credores e investidores requerem a mesma taxa de remuneração sobre o capital investido, calcula-se uma média ponderada das remunerações exigidas por cada investidor e credor. Para encontrarmos o custo médio ponderado de capital utilizaremos a seguinte fórmula, aliado a alíquota do imposto de renda com o valor de 34,5%:
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Podemos concluir que é possível obter esses valores, tanto de 
[image: image39.wmf]s

r

 quanto de 
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, pois para que seja sustentável no longo prazo a primeira taxa tem de ser maior do que a segunda, pois, caso contrário, os acionistas deixariam de investir na empresa e passariam a somente emprestar dinheiro a ela já que obteriam uma taxa de retorno superior.
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