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PALAVRA DO PRESIDENTE DO SISTEMA OCEPAR

educacao, formagao e informacao dos cooperados, dirigentes e colaboradores € um

dos sete principios béasicos do cooperativismo que nortearam a atuacdo dos Pionei-

ros de Rochdale, quando da criacdo da primeira cooperativa dos tempos modernos.
Em todos os congressos da Alianca Cooperativa Internacional, este principio continuou sen-
do reiterado enfaticamente como norma de acéo para as cooperativas em todo o mundo.

O Sistema Ocepar, desde sua criacao, tem sido promotor do desenvolvimento continuo das
capacidades e habilidades do quadro social, diretivo e funcional das cooperativas paranaen-
ses. Esta importante acéo instrumentaliza-se através de treinamentos, incentivo a pesquisa
e producao bibliogréfica, elaboracéo e publicacdo de estudos técnicos, monografias, relaté-
rios, anais de eventos, mantendo inclusive uma biblioteca especializada em cooperativismo.

Para intensificar sua acéo voltada ao desenvolvimento pessoal e profissional daqueles
que integram o cooperativismo paranaense, a Ocepar atuou com muito empenho na
instituicédo do Sescoop, o Sistema S do cooperativismo nacional. Sua responsabilidade é
a de operacionalizar, organizar e administrar a formacéao, treinamento e o monitoramento
das cooperativas, além de atuar na promogao social dos funcionérios, cooperados, diri-
gentes de cooperativas e de seus familiares.

Passados 10 anos da criagao do Sescoop/PR, os resultados conquistados s&o inquestio-
naveis. O numero de participantes em treinamentos e especializacdes passa de 700 mil.
A acao profissionalizante do Sescoop/PR também apoia e organiza cursos de especiali-
zacao, de MBA, po6s-graduacéo e mestrado, sendo que somente no ano de 2010 a oferta
de cursos com essas especificacdes duplicou no Parana.

Esta 12 Edicdo Especial do Parana Cooperativo — Técnico e Cientifico concretiza nossa
meta de difundir artigos académicos e divulgar experiéncias técnicas e cientificas que
contribuam para elevar a qualidade e a estratégia de acao das cooperativas, melhorando
a competitividade e preparando o setor para atuar num mercado globalizado e cada vez
mais desafiador, sob o aspecto tecnolégico e profissional. Os autores dos artigos publi-
cados foram selecionados num universo de 1000 alunos, que é o significativo nimero de
participantes de cursos de pds-graduacéao voltados as cooperativas paranaenses, realiza-
dos em parceria pelo Sescoop/PR e o ISAE/FGV.

O objetivo desta publicagao € também permitir que um maior nimero de cooperativistas
possam acessar informacgodes sobre os diferentes trabalhos elaborados pelos participan-
tes dos cursos que tém o apoio do Sescoop/PR.

Joao Paulo Koslovski
Presidente do Sistema Ocepar
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MENSAGEM DO SUPERINTENDENTE DO ISAE FGV

12 edicdo da revista Parana Cooperativo — Técnico e Cientifico tem a im-

portante funcao de registrar e disseminar o conhecimento produzido pelos

cooperados nos programas de MBA do ISAE/FGV. Principal ativo de uma
organizacgéo, o saber é diretamente responséavel pelo seu desempenho no mercado
e, por isso, deve ser valorizado sempre.

Nesses dez anos de parceria com o Sescoop/PR, mais de mil gestores foram formados,
0 que contribuiu de maneira efetiva com a elevagao do padrao de gestéo das cooperati-
vas paranaenses, refletindo um importante salto de performance no agronegécio e em
outros diversos setores que compdem a economia do estado.

Vejo esta iniciativa com orgulho, pois ela também demonstra nosso papel no desen-
volvimento sustentével do Parané. Afinal, uma Escola de Negodcios € muito mais do
gue sua estrutura fisica ou os produtos que oferece. Sem duvidar da importéncia de
tais quesitos, sabemos que ndo € apenas isso que garante NosSsoO SUCESSO NO merca-
do, ou constitui nossa alma.

E o conhecimento qgue circula entre as salas de aula e transborda para as organi-
zacoes e comunidades que constitui sua esséncia. Se mensurado, ele seria, sem
duvida, o principal indicador da exceléncia de uma instituicédo. Fico feliz que uma
amostra desse indicador estara disponivel a todos nessa publicagéo, podendo servir
como referéncia para outras iniciativas que venham a gerar valor e inspirar avancgos
na gestao do sistema cooperativista paranaense e brasileiro.

Norman de Paula Arruda Filho
Superintendente do ISAE/FGV
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Solugoes para minimizar os efeitos
da diminuicao das areas agricolas

dos cooperados da Agraria

® ALESSANDRO ILLICH

® EcoN HEeINrRICH MiLLA
® KARL EDpuarRD MiLLA

® PaTrRiciIA KARKLE MiLLA

Resumo

Entre os anos de 1951 e 1954, 500 familias de imigrantes
europeus colonizaram uma area de 22 mil hectares localiza-
dos no municipio de Guarapuava, fundando a Cooperativa
Agraria Agroindustrial.

A origem, histéria, cultura e lingua foram as grandes afini-
dades que interligaram fortemente a vida daquelas pessoas,
que ao iniciarem seus trabalhos no campo criaram um sistema
cooperativista bastante coeso, tornando-se referéncia no setor.

Dentro daquela estrutura que se formava, surgiu natu-
ralmente uma preocupac¢do com a comunidade em geral e,
especialmente, com seu corpo de cooperados. Diferente da
maioria das cooperativas, os problemas sociais dentro da
Agraria tomavam lugar destacado dentre as prioridades da
empresa, que sempre procura alternativas para sana-los.

Ela conta hoje com 313 cooperados ativos (que exercem
a atividade agricola) de um total de 500 cooperados. A area
de plantio da safra de verao é em torno de 100.000 ha, con-
centrados na regido centro-sul do Parana, principalmente
nos municipios de Guarapuava, cujo distrito de Entre Rios
foi criado na colonizagéo e abriga a sede da cooperativa. A
Agraria também conta com um grande parque industrial, do
qual podemos citar a maltaria Agromalte, o moinho de trigo,
a fabrica de ragao, a fabrica de 6leo e farelo de soja e a uni-
dade de producéo de sementes.

Palavras-Chave: Propriedade agricola, area, novas oportunidades,
estratificagdo.

Orientador
Prof. Denise Basgal

Cooperativa

Agraria

Curso
MBA Em Gestao Estratégica
e o Agronegoécio
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Os ultimos anos mostram uma tendéncia de diminui-
¢ao da area cultivada pelos cooperados decorrente do
crescimento das familias, paralela a redug¢éo da rentabili-
dade da producgéo de gréos e a dificuldade de ampliagao
da atividade agricola. Surge assim a preocupagao da coo-
perativa com o futuro de seus cooperados. Se cooperativa
e cooperados ndo tomarem nenhuma atitude, o0 mercado
e a livre competicao acabarao levando varios agricultores
a bancarrota, o que, dentro de uma cooperativa como a
Agraria, fatalmente elevaria enormemente os custos so-
ciais, ocasionaria grande atrito dentro do seu corpo de co-
operados e dentro da comunidade como um todo.

Existem trés abordagens fundamentais para enfren-
tar essa preocupagao:

1. Expandir a area agricola dos cooperados cujas
areas atuais ndo mais permitem (ou em um futuro
proximo n&o permitirdo) a manutengdo de um pa-
dréo de vida médio aceitavel.

2. Diversificar ou mudar totalmente a natureza da
atividade, optando por cultivos mais rentaveis em
areas menores.

3. Formar parcerias entre varios produtores para par-
tilhar e diluir custos fixos como maquinario, mao de
obra, infraestrutura e administragao.

Existem diversos caminhos e agdes a serem toma-
dos para fomentar cada uma das abordagens acima e
cada cooperado se encaixara melhor em uma (ou talvez
duas) das categorias acima, seja pelo seu perfil econd-
mico, psicoldgico ou familiar, ou pelo seu espirito em-
preendedor. Por isso, antes de fazer qualquer projeto ou
analise de viabilidade, é de grande importancia conduzir
um estudo interno de cada cooperado, sua situagao fi-
nanceira e familiar, suas aspiragdes, seu espirito empre-
endedor e sua visdo de futuro. Sé assim sera possivel
visualizar solu¢des e projetos adequados a necessida-
de, capacidade e vontade dos agricultores.

1. A Cooperativa Agraria e seus
cooperados

A Cooperativa Agraria Agroindustrial surgiu em 1951
e a area agricultavel inicial dos cooperados era de
22.000 hectares, que foram sendo explorados gradati-
vamente nos primeiros 20 anos da colonizagdo. Nes-
ses primeiros anos, as principais culturas eram arroz
no verao e trigo no inverno e foram bastante dificeis
para a atividade dos cooperados, devido as diferencas
climaticas, ambientais e culturais e a falta de conhe-
cimentos técnicos sobre as condigdes encontrados no
Brasil, tanto que 35% dos cooperados, especialmente

na década de 60, desistiram do projeto de colonizagcéo
e foram buscar novas oportunidades em outras regides
ou até voltaram para a Europa.

Ao final da década de 60, a cooperativa sentiu a ne-
cessidade de auxiliar varios dos seus cooperados que
nao haviam conseguido expandir a area agricola, colo-
cando em risco a sua sobrevivéncia econémica.

Foram oito projetos de diferentes tamanhos que, no
total, beneficiaram diretamente 93 cooperados ao rece-
berem 13.295 hectares agricultaveis.

O aumento da area de plantio da cooperativa Agra-
ria na década de 1970 ndo se deve somente aos proje-
tos de expanséo fundiaria. Foi nessa época que se con-
solidou a chamada Revolugao Verde em todo o mundo,
basicamente a disseminagao de novas técnicas e pra-
ticas agricolas que permitiram um vasto aumento da
produgédo em paises menos desenvolvidos.

A producgao de soja em grdos comegou na regido a
partir desses anos e cresceu a passos largos a partir de
1970, enquanto a area de arroz reduzia drasticamente.
Na década de 80, a cultura de milho comecgou a fazer
parte do ciclo agricola na regido. Atualmente, a area de
plantio de verao € de mais de 100.000 hectares, sendo
que 35% dessa area é de milho e 65% de soja.

No inverno o trigo sempre foi a cultura mais plantada
na regido desde o comego da colonizagao e, em 1972,
a cooperativa ja alcancava a area de 30.000 hectares
do grédo. Também se cultiva aveia, mas em menor esca-
la. A partir de 1973, iniciou-se o plantio de cevada para
a producao de malte. Atualmente, a area de plantio de
inverno é de aproximadamente 53.000 hectares, sendo
50% trigo, 43% cevada e o restante aveia.

Em qualquer ramo de negdcios, sempre ha empre-
sas que se destacam e crescem, enquanto outras vao
ficando para tras e acabam sendo absorvidas pelas pri-
meiras ou simplesmente fechando. E necessario citar
que dentro da Cooperativa Agraria aconteceu a mesma
coisa com seus cooperados, ou seja, muitos produto-
res tiveram sucesso e conseguiram expandir sua area
significativamente sem a necessidade da intervengéo
da cooperativa para esse processo e, assim, ao invés
de se formar um grupo homogéneo de cooperados, o
grupo comegava a se diferenciar.

A economia de escala comegava a desempenhar
papel fundamental na viabilidade dos produtores, os
grandes comecavam a ficar cada vez mais competiti-
VOs e 0s pequenos entravam novamente em dificulda-
de. A partir de entdo, comegou a haver uma concen-
tragdo das areas agricultaveis nas maos dos grandes
produtores, acarretando uma heterogeneidade entre os
cooperados da Agraria.
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Atualmente, 19% dos cooperados tém mais de 500
hectares e a area de plantio deles representa mais da
metade (53,88%) da area agricola total da cooperativa.

Por outro lado, 51% dos cooperados tém menos
que 200 hectares, que é considerado pela cooperati-
va a area minima para uma familia manter um padréao
de vida relativamente confortavel na regido de Entre
Rios. A area de plantio desses cooperados representa
somente 17,37% da area agricultavel total da Agraria.

Cooperados com area entre 200 e 500 hectares de-
tém 28,75% da area de plantio da Agraria, representan-
do 30% do numero de cooperados. Considera-se esse
grupo com problema potencial para daqui a 10 a 15
anos, quando ocorrera uma divisdo dessas areas devi-
do a um processo natural de sucessao familiar.

Atualmente, existem 29 familias entre os coopera-
dos da Agraria com mais de 1.000 hectares e s&o esses
0s principais responsaveis pelo crescimento da area
nos ultimos anos. Por outro lado, existem 158 familias
com menos de 200 hectares que estdo com a continui-
dade na atividade comprometida no cenario atual.

Na evolugdo de area de plantio da cooperativa,
nota-se que nos ultimos 10 anos houve um aumento
na area total da Agraria, mas em contrapartida uma di-
minuicao na relagao entre essa area e os cooperados
ativos. Isso significa que a area agricola nao esta cres-
cendo de maneira proporcional a entrada de novos co-
operados. Para agravar a situagao, a rentabilidade, que
€ uma variavel muito volatil, diminuiu significativamente
nos ultimos 5 anos na regido de Guarapuava devido,
principalmente, ao aumento do custo dos insumos ne-
cessarios para a producgao.

No ano de 2007, a Cooperativa Agraria contava com
um total de 539 cooperados, sendo que desses 394
séo considerados ativos, isto &, exercem a atividade
agricola, e o restante (145) sao inativos, ou seja, apo-
sentados. Porém, de acordo com um estudo do Depar-
tamento de Atendimento ao Cooperado, a cooperativa
conta somente com 313 cooperados efetivos, isto &,
que participam diretamente do processo administrativo
da propriedade agricola. A diferenga se da pelos filhos
ou cOnjuges deles, que sao cooperados apenas para
fins de planejamento tributario da empresa familiar.

A distribuicdo por faixa etaria dos cooperados indica
que 20% tém até 30 anos de idade, 60% tém entre 31
e 60 e 20% tém acima de 60 anos.

Atualmente, a média é de 1,08 filhos dependentes a
cada cooperado efetivo (337 no total), a média de idade
deles é de 17,2 anos e a distribuicao por faixa etaria
demonstra que 239 (71%) tém entre 10 e 25 anos.

2. Cenario futuro para
a Cooperativa Agraria

Analisando os dados da evolugédo histérica das
propriedades agricolas, do numero de cooperados e
da estrutura demogréfica de suas familias, é possivel
tragar um cenario da estrutura fundiaria da cooperati-
va. Devido a distribuicdo por faixa etaria dos filhos de
cooperados, em que 71% se concentram entre as ida-
des de 10 a 25 anos, optou-se por tragar um cenario
para daqui a 15 anos, ja que nesse tempo todos esses
filhos estardao em idade minima para iniciar suas ativi-
dades profissionais.

Para o célculo desse cenario, utilizamos as seguin-
tes informacdes:

* 20% dos cooperados (0os que hoje tém acima de
60 anos) estaréao fora da atividade daqui a 15 anos,
considerando que, em média, o produtor rural se
afasta da atividade com a idade de 75 anos.

* A média de filhos é de 1,08 a cada cooperado.

* 71% dos filhos de cooperados se encontram atu-
almente na faixa entre 10 e 25 anos de idade.

Portanto, cada cooperado efetivo atual tera, em 15
anos, 0,76 filho com no minimo 25 anos, que € a idade
em que se inicia normalmente a atividade profissional:

Filhos daqui a 15 anos = Média atual de filhos
(1,08) x Percentual de filhos entre 10 e 25 anos (71%)

Por outro lado, 80% dos cooperados atualmente
ativos continuardo na atividade daqui a 15 anos. As-
sim sendo, cada cooperado efetivo originara, em mé-
dia, 1,564 cooperado efetivo em 15 anos:

Coop. efetivos em 15 anos = Filhos daqui a 15
anos (0,76) + Cooperados remanescentes (0,8)

A partir desse indice, calculou-se a distribuicdo dos
cooperados por faixa de area para os préximos 15 anos.

Tragou-se também uma linha de tendéncia da evo-
lucédo da area total da cooperativa, chegando-se a uma
projecao de 126.200 ha totais para daqui a 15 anos.

Com os dados acima, foi possivel estimar que a
area média para cada cooperado sofra uma reducéao de
25%, utilizando-se um aumento no numero de coope-
rados efetivos de 313 para 489, por meio do indice de
cooperados efetivos em 15 anos citado anteriormente.

Além disso, aumentara significativamente a parce-
la de cooperados com areas pequenas. Nao conside-
rando a projecdo de expansdo de area’, a parcela de
cooperados abaixo de 200 hectares passara de 158

1 A projecéo estratificada ndo considerou a expanséo futura da area agricola total em seu célculo, pois ndo existem informacées histéricas de aumento de area por estrato.
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cooperados atualmente (51% do total) para 311 coope-
rados (63% do total) em 15 anos, isto €, um aumento
de 97%.

Na faixa de 201 a 500 hectares, o quadro de coope-
rados aumentara em 51% (de 84 para 127 em numeros
absolutos). Porém em relacao ao quadro total de coo-
perados, a proporgao deles diminui de 30% para 26%.

Ja a faixa de cooperados que tém acima de 500
hectares sofrera uma redugéo de 61 para 52 em nu-
meros absolutos. Porém, em relagédo ao total de co-
operados, a redugdo € ainda mais drastica, caindo

de 19% para 11% do total (reducao de 42%).

3. Metodologia

O cenario apresentado deixa claro que o corpo
de cooperados ja € muito heterogéneo, no que tan-
ge ao tamanho das propriedades agricolas, e que a
tendéncia é de que as diferengas se acentuem cada
vez mais. Esses resultados foram apresentados para
discussdao em duas reunides com cooperados, uma
para um grupo seleto de cooperados jovens e atu-
antes e outra para o Comité Agricola, que € um gru-
po de agricultores escolhidos em assembleia para
servir de elo entre a administragdo da Cooperativa
Agraria e seu corpo de cooperados. As discussdes
e sugestdes advindas dessas reunides serviram de
base para a elaboracdo de um questionario que foi
disponibilizado para todos os cooperados ativos por
meio dos agronomos da assisténcia técnica.

Dos 313 cooperados ativos, conseguiu-se
59 questionarios respondidos, o que represen-

Tabela 1 — Estratificacdo da questao 01 por idade.

Idade
média

Tamanho médio
de area (ha)

Grupo até 274 587
30 anos
Grupo entre

31 e 50 41,8 472
Grupo

acima de 50 56,3 582

0%

0%

ta 18,9% do total. Solicitou-se que fossem pre-
enchidas a idade e a area individual de plantio
para possibilitar a analise estratificada dos dados.
Cooperados entre 23 e 77 anos de idade respon-
deram ao questionario, com uma meédia de 41,2
anos. Para analise estratificada, optou-se por di-
vidir as opinides em trés grupos: até 30 anos, de
31 a 50 anos e acima de 50 anos de idade. O
tamanho da area de plantio ficou entre 31 € 2.000
hectares, com uma média de 514 hectares a cada
cooperado. A estratificacao por tamanho de area
ficou assim: até 200 hectares, de 201 a 500 hec-
tares e acima de 500 hectares.

4. Resultados

1) Em sua opinido, cooperados com pouca area
de plantio tém possibilidade de se viabilizarem?

Dos 59 cooperados entrevistados, todos responde-
ram a primeira pergunta com SIM, existem opc¢des para
resolver o problema do pequeno produtor. Ninguém op-
tou pelo NAO, que significaria a saida do negdcio.

Esse resultado indica fortemente que o coopera-
do esta nédo s6 esperangoso, mas também interes-
sado em buscar alternativas para a solugao desse
problema inevitavel. Podemos afirmar que o espirito
cooperativista continua bastante aceso na Coopera-
tiva Agraria, o que € um 6timo comego na busca de
solucdes para os obstaculos ja presentes e aqueles
que ainda virao.

Observa-se em todas as faixas etarias, principal-

Diversifi-
cagao

Expansao

SIM >
de area

Parcerias

1 4 6 4
100% 36% 55% 36%
31 8 24 20
100% 26% 77% 65%
9 2 8 3
100% 22% 89% 33%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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mente no 2° e 3° grupos, uma significativa maioria inte-
ressada na diversificagdo (aumento de rentabilidade
por unidade de area). Respectivamente, nos trés gru-
pos, 55%, 77% e 89%. As outras duas opgdes sugeri-
das pelo questionario (expans&do em novas fronteiras
e parcerias/condominios) apresentaram um equili-
brio, salvo no grupo 2 (entre 30 e 50 anos), em que
65% das respostas preferem a opg¢ao de parcerias
ou condominios (o total excede os 100% porque era
permitido assinalar mais opgdes).

Quanto maior a faixa etaria, maior parece ser a
convicgao de que a diversificagdo € a melhor saida
para a baixa rentabilidade, enquanto que a opgao de
expansao em novas fronteiras fez o caminho contra-
rio (36%, 26% e 22% respectivamente).

Isso pode estar atrelado meramente a idade e ao
espirito aventureiro do cooperado mais jovem e/ou
a experiéncia dos mais velhos, que talvez ja viven-
ciaram as duas opgdes e optam (fortemente) pela
diversificagao.

Na estratificagéo por tamanho de area, todos os gru-
pos optaram preferencialmente por diversificagdo, sen-
do que o grupo intermediario (entre 200 e 500 hectares)
se interessa na mesma proporgao por parcerias.

2) Em caso de um projeto de expansao de areas em
fronteiras agricolas (fora da regido sul) realizado pela
Agraria, vocé estaria disposto a participar, sabendo que
para isso tera de abrir mao de viver em Entre Rios?

Houve um equilibrio claro entre os que se dispdem a
participar de projetos de expansao e os que nao. Em nu-
meros absolutos, 29 e 30 cooperados respectivamente.

Observamos, na estratificagdao por idade, que o
grupo até 30 anos se interessa muito mais por uma
eventual expanséo fora da regido de Entre Rios do que
os outros dois grupos. Sdo 73% de interessados, en-
quanto no grupo 2 (30 a 50) e no grupo 3 (acima de 50
anos), apenas 42% e 44% (respectivamente) demons-
traram interesse pelo tema.

Na estratificacdo por tamanho de area, observou-se
uma rejeigao significativa a expansao no grupo inter-
mediario (de 200 a 500 ha). Nele, 74% dos questiona-
rios indicam desinteresse pelo tema, enquanto que nos
outros dois grupos (abaixo de 200 ha e acima de 500
ha) a rejeigao ficou apenas por volta dos 40%.

Essa aceitagdo maior por parte dos menores (abai-
xo de 200 ha) se deve provavelmente a preocupagao
com a prépria continuidade na atividade, enquanto que
a dos maiores (acima de 500 ha) é justificavel por um
interesse em expandir a atividade e pelo conhecimento
que essa expansao é muito dificil aqui na regido.

3) Vocé estaria interessado em diversificar sua fon-
te de renda, mesmo que isso exija um grande envolvi-
mento da mao de obra familiar?

Quanto a aumentar a renda por unidade de éarea, os
cooperados foram questionados se estariam interessados
em diversificar a atividade, nem que isso demandasse
uma maior utilizagdo de mao de obra familiar. As opgbes
de respostas foram NAO ou SIM e, em caso de respos-
ta afirmativa, foram relacionadas algumas alternativas de
atividades que os cooperados pudessem assinalar de
acordo com a sua preferéncia ou vocagao, como avicultu-
ra, suinocultura, pecuaria de leite, ovinocultura, fruticultu-
ra, floricultura, cereais organicos ou outros.

Tabela 2 — Estratificacdo da questdo 01 por tamanho de area.

Idade Tamanho médio

média de area (ha)

Grupo até

200 ha 40,1 112

Grupo entre
200 ha e 500 ha 44.6 379
Grupo acima 39,1 1015

de 500 ha

Expansao Diversifi- :

de area cagao UL

16 5 12 8
100% 31% 75% 50%
19 4 13 14
100% 21% 68% 74%
18 7 13 6
100% 39% 72% 33%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Dos 59 cooperados que responderam ao questio-
nario, 37 (62,71%) disseram que SIM e 22 (37,29%)
que NAO gostariam de participar de projetos que vi-
sassem a diversificagdo das suas atividades. Dos 37
cooperados que responderam positivamente a essa
pergunta, 49% sugeriram a avicultura como atividade
de preferéncia e 41% assinalaram a fruticultura. Outras
atividades foram citadas em menor proporgdo, como
ovinocultura (22%); hortalicas (14%); suinocultura, ce-
reais organicos e bovinocultura de corte (11%) e bovi-
nocultura de leite e flores com 8% cada. Nota-se que
a soma das porcentagens € superior a 100%, porque
muitos cooperados escolheram mais de uma atividade
que lhes fosse interessante.

Estratificando as respostas por faixa etaria, nota-se
que em todas as idades existe o interesse em diversi-
ficar a atividade, principalmente entre os cooperados
acima de 50 anos, que em 78% das vezes responde-
ram positivamente. A preferéncia pela resposta afirma-
tiva também é notada no grupo intermediario que va-
ria entre 31 a 50 anos — 68% das respostas. No grupo
mais jovem (até 30 anos), houve um maior equilibrio, ja
que 6 cooperados responderam que SIM e 5 que nao
se interessariam por diversificagao. A avicultura foi a al-
ternativa preferida entre os mais velhos (71%) e entre
0s mais jovens houve um empate entre avicultura e fru-
ticultura com 50% cada. Entre os cooperados de idade
intermediaria, houve um equilibrio entre as alternativas
de diversificagdo que lhes interessa: fruticultura (40%),
avicultura (35%) e ovinocultura (30%).

Foi estratificada também a opinido dos cooperados
de acordo com o tamanho de sua propriedade. O maior
percentual de resposta SIM aconteceu no grupo de co-
operados que tém menos de 200 hectares (75%). Os
cooperados que possuem area maior de 500 hectares
também tém interesse na diversificagéo (67% das res-
postas) e, apesar do equilibrio, o Unico grupo em que a
resposta NAO foi a preferida foi no de cooperados que
tém uma éarea de plantio entre 201 a 500 hectares, ja
que obteve-se 10 respostas NAO e 9 respostas SIM.
Houve uma preferéncia pela fruticultura tanto no grupo
de até 200 hectares (50%) quanto no grupo acima de
500 hectares (42%), ja no grupo de 200 a 500 hectares
a opgao preferida foi a avicultura (67%).

Nota-se uma vontade muito grande dos coopera-
dos em verticalizar sua produgéo e consequentemen-
te aumentar a renda por unidade de area. As areas de
preferéncia dos cooperados para diversificar a ativida-
de foram principalmente avicultura e fruticultura. E in-
teressante observar que os projetos de diversificagdo

que a cooperativa ofereceu aos seus cooperados an-
teriormente (suino e floricultura) foram pouco citados.
Somente 4 cooperados assinalaram a suinocultura e
3 a floricultura.

Analisando as opinides de acordo com as faixas
etarias, observa-se que a mais jovem € a menos inte-
ressada na diversificagao. Apesar de a maioria respon-
der que gostaria de diversificar a atividade, existe um
grande equilibrio entre as respostas. Das 11 respostas
da faixa etaria até 30 anos, apenas 6 responderam afir-
mativamente e 5 responderam que nao tém interesse.
Se aumentarmos a faixa de respostas para cooperados
até 35 anos, o equilibrio continua, ja que 9 diversifica-
riam sua atividade e 7 ndo o fariam.

As respostas dos questionarios mostram que os in-
teressados em diversificagdo sdo os cooperados com
idade maior de 40 anos. A partir dessa idade, a prefe-
réncia pela diversificacdo chega a 67% dos coopera-
dos que responderam aos questionarios, ou seja, 21
de 31 no total. Das 9 respostas de cooperados acima
de 50 anos, obteve-se 7 respostas positivas.

Avaliando as respostas de acordo com a area de
plantio de cooperados, verifica-se que os pequenos
produtores (até 200 hectares) tém grande interesse
em diversificar sua atividade (75%), principalmente no
ramo da fruticultura e avicultura. Dos 12 cooperados
que se enquadram nessa faixa de area e responde-
ram que teriam interesse em diversificar a atividade, 6
assinalaram a fruticultura e 5 a avicultura como nego-
cio de preferéncia.

No grupo de tamanho de area intermediaria, nota-
se um equilibrio entre os que querem a diversificagao
(9 respostas) e os que nao se interessam (10 respos-
tas). Por outro lado, dos 18 cooperados com area su-
perior a 500 hectares, a maioria, 67%, diz-se interes-
sada na diversificagdo, 5 deles preferem a fruticultura
e 4 a avicultura.

4) Vocé estaria disposto a participar de uma parceria
(maquinas, condominios, prestagdo de servigos, etc.)
com outros cooperados para aumentar sua rentabilidade?

Na questéo a respeito da disposigdo dos coopera-
dos em participarem de parcerias com outros, ficou cla-
ro que ainda sdo poucos 0s que procuram unir forcas
(21%), porém muitos demonstram interesse em iniciar
alguma forma de parceria (57%). Apenas 21% dos en-
trevistados ndo demonstraram interesse na questao.
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Dentre os que ja praticam alguma parceria, as for-
mas mais citadas foram colheita (38%), condominio fa-
miliar (23%) e prestacéo de servigos (15%).

Ja nos que se declaram dispostos a iniciar uma
parceria, as mais citadas sao prestagcao de servigos
(34%), maquinas ou condominio de maquinas (17%)
e colheita (14%), sendo que os trés itens estdo inti-
mamente relacionados, ja que tratam basicamente da
mecanizagao da propriedade agricola.

Na analise estratificada por faixa etaria, podemos
observar uma clara rejeicdo as parcerias na faixa aci-
ma dos 50 anos (50%), sendo que, nas outras duas
faixas etérias (abaixo de 50 anos), a rejeicao as par-
cerias fica entre 16% e 18%.

Vale ressaltar que, dentre as medidas propostas
para melhorar a rentabilidade, principalmente dos
agricultores de menor porte, as parcerias, com toda
a certeza, sao as mais simples e baratas de serem
implantadas, ja que a maior barreira para sua execu-
¢ao é cultural. Acreditamos, portanto, que a pesquisa
mostra um cenario bastante favoravel.

Na questao 4, porém, a anadlise estratificada por
tamanho de area indica que ndo ha diferenca signifi-
cativa de opinides entre as faixas analisadas.

5) Em sua opinido, a cooperativa Agraria deve se
preocupar com o futuro dos filhos de cooperados em
dificuldades?

A absoluta maioria das respostas indica que o co-
operado espera que a Agraria tome certas agdes em
favor do futuro dos filhos de cooperados em dificul-
dades, como treinamentos para determinados cargos
e cursos sobre sucessao familiar. Foram 92% das
respostas afirmativas, enquanto que apenas 5 dos 59
questionarios isentaram a cooperativa dessa respon-
sabilidade.

Na estratificacdo por idade, pudemos observar
que o grupo mais jovem (até 30 anos) acredita que a
cooperativa deve priorizar cursos e treinamentos no
tema da sucesséo familiar, ao invés de treinamentos
especificos para cargos dentro da cooperativa (73%
contra 36%, a somatodria passa de 100%, pois varios
cooperados marcaram as duas alternativas). Ja nos
outros dois grupos observou-se uma divisao homo-
génea nas opinides.

Nao ha diferengas significativas nas opinides es-
tratificadas por tamanho de area. Todos os grupos
apresentam resultados proximos a média.

5. Solugoes sugeridas

Com os resultados obtidos nos questionarios res-
pondidos pelos cooperados, tem-se em maos um bom
indicativo de agdes que podem e devem ser tomadas
para mitigar as consequéncias do problema levantado.

* Diagnéstico preciso e completo dos cooperados

O diagnostico proposto refere-se a um levanta-
mento detalhado da situagdo de todos os cooperados,
sua condigdo financeira, econémica e patrimonial, sua
estrutura familiar completa e as perspectivas de cada
membro da familia para seu futuro profissional.

* Expansao de area agricola

A maioria desses projetos fundiarios empreendidos
pela Cooperativa Agraria até hoje (6 dos 8) ocorreram
até 1975 (apds isso, s6 tivemos um em 1983 e outro em
1990). Isso se deve exclusivamente ao fato de que as
terras sofreram uma enorme valorizagao na regiao, com-
prometendo a viabilidade da expanséo agricola, tanto in-
dividual quanto na forma de projetos cooperativos.

Para estruturar melhor as agcbes a serem tomadas
a fim de que um projeto desses se viabilize, podemos
dividi-lo em quatro partes:

1. Definir quais sdo os cooperados que tém interes-
se e potencial para participar de um projeto de
expansao.

2. Localizar e analisar potenciais regides e areas
disponiveis e adequadas para o projeto.

3. Definir o nivel de participagao da cooperativa na
implantagcéo e condugéo desse projeto.

4. Fazer estudos de viabilidade em diferentes ce-
narios, bem como estratégias para enfrentar as
dificuldades mais provaveis.

* Diversificagdo ou mudanga da atividade primaria

Uma das alternativas para elevar a competitivida-
de do produtor rural € o aumento da renda por unida-
de de area por meio da diversificagcao e verticaliza-
¢ao da produgao.

A diversificagdo agricola refere-se a implantagéao
de duas ou mais atividades agricolas ou pecuarias em
uma propriedade rural e pode ser considerada uma
fonte de renda para os pequenos ou grandes produto-
res, representando ainda uma ferramenta de redugao
do risco, ja que diminui a dependéncia do produtor a
uma unica atividade.

De acordo com a pesquisa realizada nesse trabalho,
nota-se um grande interesse por parte dos cooperados
de todas as faixas etarias em diversificar sua fonte de
renda. Dos 59 cooperados que responderam ao ques-
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tionario, 37 (62,71%) disseram que SIM e 22 (37,29%)
que NAO gostariam de participar de projetos que visas-
sem a diversificagdo das suas atividades. Quanto as
atividades de preferéncia, foram escolhidas a avicultura
e a fruticultura em detrimento de outras como hortali-
¢as, ovinocultura, cereais organicos, bovinocultura, sui-
nocultura e flores.

* Parcerias

De acordo com o questionario enviado aos coope-
rados da Cooperativa Agraria Agroindustrial, 57% das
opinides acreditam que a formagéo de parcerias pode
ser uma solugao para o problema da sucesséao familiar,
com o objetivo imediato de alavancar a rentabilidade
por unidade de area.

Dentre as op¢des oferecidas, a mais mencionada foi
a prestagao de servigos. Alguns cooperados disseram
ja utilizar-se de algum tipo de parceria, principalmente
para a colheita.

No presente estudo, esta-se trabalhando com trés
possiveis solugdes para o problema da diminuigdo su-
cessiva da area de cooperados, € a opgao por parcerias
¢, definitivamente, a de menor custo financeiro, mas de
maior custo de mudancga cultural.

* Condominio de maquinas

O condominio de maquinas é simplesmente uma
forma de otimizar a utilizagdo de um maquinario de alto
custo, que fica por boa parte do tempo ocioso em uma
propriedade.

e Outras parcerias

Alem do condominio de maquinas, outras formas de
parcerias entre produtores podem ser formadas.

Existe também um tamanho de area minimo que
possa viabilizar o investimento de uma estrutura de se-
cagem e armazenagem de graos. A formagéo de par-
cerias pode ser a solugao para muitos cooperados que
tém uma area de, digamos, 200 ha.

* Condominios agrarios

Em vez de realizar parcerias em apenas determina-
das atividades da propriedade, uma 6tima opgéo é a
formagdo de condominios gerenciais, que sao parce-
rias que englobam todo o gerenciamento das empresas
participantes e recentemente receberam amparo legal.
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Resumo

O plano estratégico 2010-2014 ¢é a carta de intengdes da
Cooperativa Castrolanda referente ao setor de produgdo de
sementes inserido na unidade de negdcios agricola da coo-
perativa. Por isso, € o principal documento de referéncia para
o desenvolvimento de programas, atividades e decisdes de
investimentos para o quadriénio. Foram trabalhados todos os
elementos constitutivos do plano estratégico, compreenden-
do a revisdo da missao, da visdo e dos valores do setor; a
identificacao dos seus stakeholders; a analise dos ambientes
interno e externo; a fixagdo do objetivo geral e da meta glo-
bal para o periodo e a formulagao das diretrizes estratégicas.
Também foram pesquisados e estdo apresentados os inves-
timentos necessarios para a implantagdo da unidade, bem
como os resultados financeiros esperados para a producao e
comercializagdo das sementes. Com a execugdo deste plano
estratégico, ficou demonstrada a viabilidade técnica e econ6-
mica do setor de sementes dentro da cooperativa.

Palavras-Chave: Beneficiamento de sementes, agronegdcio, viabili-
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1. A Cooperativa Castrolanda

A Cooperativa Agropecuaria Castrolanda & de ori-
gem holandesa, com 50 anos de tradigdo na regiao de
Castro. Ela prima pela transparéncia em sua gestéo,
sendo uma cooperativa que trabalha dentro da filoso-
fia cooperativista. Utiliza tecnologia de ponta em todos
os setores acompanhando a evolugao tecnoldgica das
maquinas, equipamentos e processos produtivos. Rea-
liza investimentos em pesquisa aplicada, praticando as
melhores técnicas produtivas disponiveis, por meio da
Fundagéo ABC, instituicdo de pesquisa agropecuaria.

Apresenta diversificagdo planejada, pela integracao
agropecuaria e melhor aproveitamento da capacidade
produtiva e criagdo de fontes alternativas de renda.
Esta sempre em busca da melhoria do atendimento e
prestacado de servigos aos seus cooperados e clientes
externos, bem como a participagado ativa na comuni-
dade onde atua, gerando empregos e trazendo tec-
nologia, educagdo e cultura com o intuito de agregar
valores. O setor de producdo de sementes acompa-
nha todo o desenvolvimento tecnolégico em termos de
produgcao em nivel de campo, bem como no processo
de beneficiamento. Apresenta marca conhecida e com
boa aceitacdo no mercado consumidor de sementes.

2. O empreendimento

Local
Castro - Parana

Posicionamento atual

Durante o beneficiamento, definir volume a ser reser-
vado ao atendimento das programacdes de cooperados
e também aquele a ser comercializado a terceiros.

Posicionamento futuro

Construir Unidade de Beneficiamento de Semen-
tes (UBS) nova e moderna com potencial de produgao
de 300.000 sacas de sementes de soja, visando atuar
no mercado de sementes de todo o estado do Parana,
Santa Catarina e sul de S&o Paulo, deixando de atender
como prioridade somente o consumo interno.
Visao

“Ser uma marca reconhecida e rentavel, por meio
da producao de sementes de qualidade cumprindo a le-
gislacdo vigente, atendendo as tendéncias do mercado,
utilizando tecnologia de ponta e satisfazendo tanto os
clientes internos como externos”.
Missao

“Oferecer sementes de qualidade aos cooperados

e ao mercado em geral com pregos acessiveis e gerar
rentabilidade para a cooperativa”.

Fatores-chave de sucesso

» Foco no acompanhamento técnico dos campos ins-
critos.

* Foco na qualidade da semente.

* Foco em maior rentabilidade e menor risco, por
meio de agdes estratégicas e taticas desde a pro-
dugéao até a venda da semente.

* Foco na logistica.

* Foco em pregos competitivos no mercado.

* Foco em clientes potenciais (corretoras, cooperati-
vas e cooperados).

* Fortalecimento da equipe do setor sementes em ra-
zao0 de equipe com coordenagao, responsavel téc-
nico e vendedores.

* Foco em agdes de relacionamento com clientes,
analisando a demanda de sementes no inicio da
safra para cada regido de atuagao.

» Foco em servigcos de pds-venda a partir de 2011.

* Foco na conquista e manutengao de parceiros de
negocios estratégicos, tais como corretoras que
possam garantir a venda da produgao a terceiros.

3. Analise dos ambientes

Ambiente econdmico

* Produto Interno Bruto (PIB): para o ano de 2010,
a economia brasileira devera crescer acima de 5%
como consequéncia do reaquecimento da econo-
mia mundial e do seu proprio desempenho. Com-
parativamente a economia mundial crescera 3,2%.

* Inflagdo: para o ano de 2010, mantém-se a meta
de 4,5% a.a e, como projecao, estima-se em 4,3%
a.a., por outro lado os IGPs terminarao o ano apre-
sentando deflagdo. Para os IGPs no ano de 2010,
espera-se inflagédo dentro dos niveis que o gover-
no tem como meta, tendo como principais causas
o crescimento da economia impulsionado pelo au-
mento de vendas.

« Juros: com a ultima reunido do Comité de Politica
Monetaria (Copom), a taxa de juros encerrou 0 ano
de 2009 em 8,75%, tendo como expectativa para
0 ano de 2010 um aumento delas. O impulso es-
perado da economia para o ano 2010 devera ser a
principal argumentacao do governo para o aumen-
to, devendo encerrar 0 ano com elevagao de dois
digitos, ou seja, 10,75% a.a.

Ambiente legal
» Cumprir legislagédo vigente no que tange a produ-
¢ao e comercializagdo de sementes.
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» Cumprir contratos de royalties emitidos pelas deten-
toras da tecnologia e do cultivar a ser multiplicado;
» Conscientizagéo da ilegalidade do comeércio de se-
mentes salvas.

» Aprovagao do uso de transgénicos, o que favorece
os investimentos em pesquisa e a liberagao de no-
VOs eventos para a soja.

Ambiente politico
* Define a liberacéo de crédito agricola, o qual favo-
rece o investimento do produtor em suas areas de
plantio.
+ Areas a serem financiadas em instituicdes publicas
e privadas e por meio da cooperativa exigem a utili-
zacao de sementes fiscalizadas.

Ambiente social

* Aumento da consciéncia social em relagao a direitos
e deveres do cidadao.

» Maior cobranga da clientela em relagdo a melhoria
dos servigos prestados e ampliagéo dos investimen-
tos sociais.

* Aumento das atividades sociais dentro da coope-
rativa.

» Maior participacdo da clientela na avaliagdo da
efetividade dos servigos prestados: qualidade das
sementes e embalagens, atendimento, prazos de
entrega.

» Maior consciéncia sobre os problemas ambientais
globais.

Ambiente tecnolégico

« Aumento do uso, do acesso e da velocidade da co-
municagao de dados via internet.

* Popularizagéo do uso de telecomunicacao mével e
de recebimento de dados via internet portateis.

» Massificagdo do uso de documentacao eletrdnica,
com certificagao digital e NF digital.

» Desenvolvimentos de novos produtos para controle
e fiscalizagdo de mercadorias em transito, como a
balancga eletrénica mével e o medidor eletrénico de
cargas.

* Evolugao rapida dos eventos transgénicos na agri-
cultura mundial.

4. Analise microecondomica

Matéria-prima

A matéria-prima utilizada é soja adquirida de coopera-
dos que conduziram campos para a produgao de semen-
tes e entregam na cooperativa para esse fim. O preco da
matéria-prima esta diretamente ligado ao mercado inter-

nacional da soja, que define o preco dela no mercado
interno, portanto é influenciado pela produgéo em outros
paises produtores como EUA e Argentina, pela demanda
mundial principalmente de paises como China e india,
pela taxa cambial, estoques mundiais, entre outros.

Mercado externo

Influencia diretamente o negdcio de sementes de
soja, pois, além de definir o prego de compra da matéria-
prima, interfere na decisdo do produtor em plantar uma
area maior entre soja e milho dependendo das perspec-
tivas mundiais quanto aos estoques, estimativas de pro-
ducéo e demanda mundial.

Mercado interno

Influenciado pelo mercado externo no que diz res-
peito a pregcos das commodities. A valorizagéo da pro-
ducéo significa alta de pregos e maiores investimentos
em tecnologia, o que inclui maior taxa de utilizagdo de
sementes por parte dos agricultores e menor utilizagéo
de sementes salvas.

Tecnologia

Quanto maior o nivel tecnoldgico do produtor, maior
o seu investimento em insumos agricolas, incluindo se-
mentes. Com o advento dos transgénicos e a necessida-
de do pagamento de royalties por parte dos produtores
e este valor sendo menor, se pago na semente, e néo
na producéo, favorece a utilizacdo de sementes certifi-
cadas. Os altos investimentos em produgédo de novos
cultivares cada vez mais produtivos e constante lanca-
mento de novos materiais também favorecem o uso de
sementes.

Mao de obra

Necessidade de mao de obra especializada para a
produgdo de sementes e de mao de obra capacitada
para a comercializagao.

Rentabilidade do produtor

Afeta diretamente o consumo de sementes certifi-
cadas, em anos de baixa rentabilidade aumenta o uso
de sementes préprias, ou seja, os produtores guardam
parte da producgao para efetuar o plantio da préoxima sa-
fra. Anos com baixa rentabilidade aumentam o grau de
inadimpléncia do mercado, afetando a comercializagao
dos insumos, principalmente pela maior necessidade de
crédito do agricultor.

Insumos e fornecedores

Toda mao de obra para a produgao e comercializagéo
das sementes sera fornecida pela propria cooperativa,
por meio de sua equipe de trabalho e/ou contratagéo de
terceiros. A matéria-prima € adquirida pela prépria coo-
perativa com seus recursos proprios ou captagdes junto
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a instituicdes financeiras. Na UBS ja existem os equi-
pamentos para a produgédo de sementes. O fornecedor
de matéria-prima para a UBS é o préprio cooperado que
planta e conduz determinada area de sua lavoura com
a finalidade especifica de entregar na cooperativa para
a producao de sementes. Os demais insumos sao ad-
quiridos de fornecedores especificos para cada neces-
sidade em virtude de cotacdo para comparar condigbes
comerciais, avaliagdo da qualidade, prazo de entrega,
entre outros.

5. Producao de sementes

Entre os componentes de um programa de semen-
tes, o de produgao é o mais importante, ainda que, ob-
viamente, os demais também sejam indispensaveis.
A fim de que a semente realmente tenha impacto na
agricultura, para maior obtencéo de alimento a humani-
dade, é necessario que, além de ser de alta qualidade
e de uma variedade melhorada, também seja utilizada
em larga escala pelo agricultor.

Origem da semente e cultivar

A selecdo da semente pura é o primeiro passo na
diregdo da obtengdo da semente de alta qualidade.
Dessa maneira, a semente a utilizar devera ser: de ori-
gem e classe conhecida, aceitavel para a reprodugao
da espécie; de alta pureza genética; livre de doengas,
de sementes de plantas daninhas, de insetos, de se-
mentes de outras espécies e de material inerte; com
alta germinacgéo e vigor.

Em relagdo a cultivar, a selegdo deve recair para
aquelas cujo cultivo seja familiar ao produtor, para pos-
sibilitar os melhores resultados de rendimento e qua-
lidade. Outro aspecto que deve ser considerado é a
preferéncia em termos de cultivares por parte do con-
sumidor (agricultor). A procura por parte do agricultor de
uma determinada cultivar, em algumas espécies, além
do aspecto de produgao da cultura, leva em conta a fa-
cilidade de comercializagdo do produto, em fungao das
exigéncias do mercado consumidor.

Escolha do campo

Considerando que a regido seja promissora para a
producédo de sementes, 0 passo seguinte & o da esco-
Iha do campo onde sera instalada a cultura. Essa es-
colha é outro problema a ser solucionado, pois a area
onde se desenvolvera a produgédo pode estar sujeita a
varios tipos de contaminagdes, que irdo prejudicar ou
inviabilizar o material obtido como semente. O produtor
necessita conhecer o histérico do campo e da regiéao
em que ira trabalhar. Esse histérico envolve regime de

chuvas, espécies ou cultivares produzidos anteriormen-
te, plantas daninhas existentes, problemas locais com
pragas, doencas e nematdéides, condigbes de fertilida-
de, problemas de eroséo, etc.

Semeadura

Ha regides onde o periodo das chuvas é bem defi-
nido, podendo planejar-se para que a semeadura seja
realizada de forma que a colheita seja realizada em pe-
riodo de seca. Eliminando-se o principal fator de dete-
rioragao de campo, que € a incidéncia de chuvas apos
a maturidade das sementes, obtém-se, assim, semen-
tes de alta qualidade. Enfatiza-se que, muitas vezes,
o melhor periodo para producao de sementes de alta
qualidade nao coincide com o melhor periodo para alta
producéo de gréos, mas que estejam dentro do Zonea-
mento Agricola. Dessa maneira, a época de semeadu-
ra € uma opgao gerencial, levando em consideragao o
custo-beneficio da qualidade, que varia entre as distin-
tas espécies de sementes. Outro aspecto da época de
semeadura esta relacionado a fase reprodutiva, de for-
ma que esta ndo coincida com periodos de alta tempe-
ratura, que propiciardo o desenvolvimento de sementes
mal formadas, com reduzida qualidade fisiolégica.

Densidade de semeadura

Para a produgdo de sementes certificadas, utilizam-
se sementes da classe registrada ou basica, considera-
das como de maior qualidade genética. E aconselhavel
que essas sementes tenham uma alta taxa de multipli-
cagao, ainda mais quando forem de novas variedades,
para que realmente sejam utilizadas pelos agricultores
em larga escala. Nessas condi¢des, recomenda-se
que se utilizem baixas densidades de semeadura, pro-
piciando que cada planta resultante produza mais se-
mentes. Com baixos estandes de campo ha, dentro de
certos limites, uma compensagao onde as plantas se
desenvolvem mais ou emitem mais perfilho. Em suma,
uma baixa densidade de semeadura proporcionara
uma maior taxa de multiplicagdo semente-semente. Em
soja, a taxa normal de multiplicacdo semente-semente
é de 1:20, ou seja, cada semente originara 20 semen-
tes viaveis para serem semeadas na proxima safra.

Preparo do solo

Uma boa emergéncia é essencial tanto para a produ-
¢ao de graos como para a produgao de sementes. En-
tretanto, € mais importante para producao de sementes,
em que é necessario também que haja uniformidade no
estande e, nesse sentido, o solo deve ser bem prepa-
rado para que as sementes tenham a mesma profun-
didade de semeadura e mesmo contato solo-semente,
a fim de haver sincronismo na emergéncia e posterior
floragédo, o que é bastante importante no caso da soja.
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Campos desuniformes de producdo de sementes, além
dos problemas de produgao, dificultam as inspecdes de
controle de qualidade e ndo sdao um bom cartdo de visi-
ta da empresa de sementes.

Adubacgao

Os solos férteis devem ser preferidos para multipli-
cacao de sementes, pois neles se obtém as maiores
producbes e sementes de maior qualidade. Os nutrien-
tes Nitrogénio, Fosforo e Potassio (NPK) sdo necessa-
rios para formagéo e desenvolvimento de novos érgéos
e de materiais de reserva a serem acumulados. Dessa
maneira, a disponibilidade de nutrientes influi na boa
formacao do embrido, do érgao de reserva e do teci-
do protetor, assim como na sua composi¢cao quimica
e, consequentemente, em sua qualidade fisioldgica e
fisica. Um dos efeitos da produgao de sementes em so-
los pouco férteis é a produgao de sementes de menor
tamanho, o que, necessariamente, nao quer dizer me-
nor qualidade.

Manutencao da variedade

A manutencao das caracteristicas proprias de uma
variedade € conseguida pela producdo de sementes
genéticas. A pureza varietal também pode ser mantida
semeando-se pequenas parcelas todos os anos e reti-
rando-se as plantas atipicas. Com esse procedimento,
a porcentagem de misturas de variedade decrescera
ano a ano. A produgédo de sementes genéticas de soja
pode ser ilustrada da seguinte forma:

1. Sao colhidas 200 plantas de uma determinada
cultivar.

2. Cada planta é trilhada isoladamente fornecendo,
em média, 120 sementes/planta.

3. Na época apropriada de semeadura, as sementes
de cada planta sdo semeadas isoladamente em
linha, totalizando 200 linhas.

4. Considerando um descarte de 40 linhas devido a plan-
tas e/ou linhas atipicas, serao colhidas 160 linhas.

5. Considerando que, das 120 sementes colocadas
em linha no solo, originem 90 plantas/linha.

6. Dessa forma, as 160 linhas x 90 plantas/linha to-
talizardo 14.400 plantas.

7. Considerando 120 sementes/plantas x 14.400
plantas, ira se ter 1.728.000 sementes genéticas
e, considerando que 8 sementes pesam 1,0 gra-
ma, as 1.728.000 sementes pesardo 216.000 gra-
mas ou 216 kg;.

8. Dessa forma, a colheita de 200 plantas de uma
determinada cultivar de soja produzira, potencial-
mente, 216 kg de semente genética. Conforme a

necessidade, colhem-se mais ou menos plantas
para a producao delas.

O custo de produgao desse processo situa-se ao
redor US$2.200,00 por lote, considerando o envol-
vimento do fitomelhorista para coleta e anadlise das
plantas, pessoal de campo, tratos culturais, manejo,
etc. Dessa maneira, o custo da semente sera aproxi-
madamente US$10,00/kg. Como o valor absoluto da
semente genética é alto, essa é multiplicada mais trés
vezes para diminuir o seu custo. Normalmente, a se-
mente certificada é vendida ao agricultor por menos
de um ddlar por quilo.

6. Beneficiamento e logistica

Localizagao e area de atuacgao

A Cooperativa Castrolanda esta situada nos cam-
pos gerais do Parana, distante 157 km da capital Curi-
tiba e 50 km de Ponta Grossa. A cooperativa tem como
area de atuagao os municipios de Castro, Ventania,
Curiliva, Pirai do Sul, Ponta Grossa (todos no estado
do Parana) e Itabera (no estado de S&ao Paulo). Esses
municipios sdo todos sedes de entrepostos e tém em
seu redor varios municipios que fazem parte da inter-
landia da cooperativa. A UBS sediada em Castro, PR
tem condic6es de fornecer sementes de soja em toda
essa interlandia e ainda para os estados de Santa Ca-
tarina e Rio Grande do Sul.

O processo de beneficiamento na unidade de se-
mentes inicia-se ja na chegada dos caminhdes prove-
nientes da lavoura. Na portaria da Castrolanda, sera
agendada a descarga, que é diferenciada por varie-
dade, pois ha varios tipos de sementes ou qualidades
diferentes de uma mesma cultura. O veiculo sera pe-
sado e cadastrado no sistema da Castrolanda. Nesse
momento, sera feita a coleta da amostra da carga para
testes de qualidade. Além do cuidado com o produto,
ainda sera feita uma verificagdo das condigbes de lim-
peza do caminhdo. Se a carga nao apresentar os pa-
droes estabelecidos para semente, essa sera enviada
para descarga como grao de consumo. No caso de
aprovacao, sera indicada ao motorista a moega espe-
cifica para descarga.

ApOs receber a semente na cooperativa, ela passa
por testes de tetrazolio, contagem de terceiro dia, en-
velhecimento acelerado, emergéncia a campo e ger-
minagao em laboratoério especializado visando identi-
ficar se todos os lotes de semente recebidos poderao
ser comercializados com tal objetivo.
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Processo de beneficiamento

O beneficiamento de sementes se refere a todas as
etapas de preparagéao, tais como pré-limpeza, seca-
gem, pos-limpeza, padronizagdo e embalagem. O pri-
meiro passo é estabelecer previamente quais moegas
serao utilizadas e que produtos serdo descarregados
nesses locais. Esse procedimento € estabelecido bem
antes da colheita, ja no plantio podemos prever os vo-
lumes a serem recebidos.

Apoés a descarga do produto na moega preestabe-
lecida, o fluxo leva a carga as maquinas de pré-lim-
peza ou eliminagao de impurezas, separando objetos
ou fragmentos de maior tamanho e preparando o grao
para a secagem. O fluxo é realizado via correias trans-
portadoras com capacidade de 40 t/hora e por eleva-
dores de capacidade de 40 t/hora. Esse fluxo leva o
produto apds a pré-limpeza para os secadores, que
tém capacidade de 40 t/hora de secagem. Concluido o
processo de secagem, os produtos sdo movimentados
via correias transportadoras para silos verticais com
capacidade de 100 toneladas ou de 75 toneladas ou
para ensacadoras de big bags.

Cada produto tera um silo especifico para sua arma-
zenagem, visando a segregacgao das sementes. Depois
do processo de secagem, a semente esta armazenada
em silos segue via transportadoras para as maquinas
de pos-limpeza, onde havera a eliminagao de impure-
zas de menor tamanho, graos quebrados, cascas que
ainda ndo tenham sido eliminadas na pré-limpeza.
Logo apds o processo de pos-limpeza, o produto € le-
vado pelas correias para uma mesa densimétrica, que
consiste basicamente de uma mesa com tampa per-
furada que permite a passagem de ar ajustado para
que as sementes mais leves levantem, enquanto as
mais pesadas sigam na mesa, ocorrendo a separagao
em camadas estratificadas em que as mais leves sao
descartadas para consumo e as mais pesadas seguem
para o processo final de ensaque.

Processo de armazenagem do produto

O processo de ensaque é realizado manualmen-
te com balanga regulada para a quantidade de peso
predeterminada de 40 kg por saco. Apds o ensaque,
0 produto é levado para o armazém, onde a sacaria é
colocada disposta em blocos, onde deverao respeitar
uma altura maxima de 25 sacos, compondo no maximo
250 sacos por blocos, nao superando o peso de 10.000
kg. Empilhados em pallets, ndo podendo haver mistu-
ras de variedades no mesmo lote, devendo se respeitar
espacamentos de 1 metro entre blocos e distanciamen-
to minimo de 80 cm afastados da parede. Nos meses
de janeiro e julho, o controle de qualidade retira amos-

tras para controlar a qualidade e testar a germinagao
do produto, caso algum lote seja rejeitado, sera des-
cartado para consumo. Os lotes considerados dentro
do padrao seréao disponibilizados para comercializagao
dentro do sistema da Castrolanda.

Movimentagao interna

A movimentacdo das sementes é realizada de duas
formas basicas, dependendo da época produtiva da se-
mente. No momento em que a semente esta entrando
no processo de beneficiamento, ela é transportada pelas
correias transportadoras com capacidade de 40 t/hora.
Esse transporte é o mais indicado para a movimentagao
dos produtos a granel. Além das correias, ha em alguns
pontos a utilizagdo de elevadores de caneca, em que
sua capacidade nominal é de 40 t/hora, cuja finalidade
€ a elevacao dos produtos das moegas para os pontos
de selegao e limpeza, assim como para os silos de arma-
zenagem a granel. Quando o produto estéd embalado, a
movimentacao é feita pelas empilhadeiras e pallets com
50 sacos.

Estoques

A cooperativa trabalha com um volume de estoque
relativamente alto, pois a caracteristica da atividade
assim determina. A semente é armazenada em dois
barracdes com capacidade para 3.600 toneladas cada
€ mais um para 2.400 toneladas, totalizando 9.600 to-
neladas de estoque estatico. O custo de estoque € um
dos grandes problemas a ser enfrentado, pois havera
um longo tempo de estoque desses produtos nos nos-
sos armazéns. Esses custos foram avaliados e utiliza-
dos na precificagao do produto final.

O estoque é constantemente verificado e analisado
qualitativamente, para ser assegurada a qualidade da
semente. Quando da venda, em casos da necessidade
de tratamento da semente, o estoque € movimentado
dos armazéns para a unidade de beneficiamento para
o tratamento e, apos o referido, € imediatamente carre-
gado nos caminhdes para entrega.

Distribuicao

Na Castrolanda, o periodo de distribuicdo — vendas
para a safra — sofre variagdes em funcao da regido,
iniciando normalmente em junho e podendo estender-
se até novembro. A distribuicdo é feita com base em
processos de organizagao do estoque e de conferéncia
bastante eficientes. As cargas sdo acompanhadas de
nota fiscal e de todos os documentos legais, que en-
volvem qualidade, validade, entre outros itens. Na Cas-
trolanda, o trabalho é feito com base nos pedidos inse-
ridos no programa pelo departamento comercial antes
de setembro. O carregamento prevé o destino, nUmero
de variedades ou até mesmo numero de fazendas em
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que o material deve ser descarregado. A capacidade de
carregamento diaria gira em torno de oito carretas.

A carga é acompanhada de atestado de garantia do
produto e um relato de informagdes sobre o controle de
qualidade: peso de mil sementes, ultimo teste de can-
teiro realizado, recomendagdes de semeadura e a des-
cricao do material, se é precoce, tardio, se existe a pre-
senga de alguma susceptibilidade, fungo ou nematdide.

7. Plano de marketing

Objetivo

O objetivo principal do presente plano de marketing
€ apresentar agbes que promovam o incremento de ven-
das de sementes a terceiros durante o quadriénio 2010-
2014. No plano, estdo definidas estratégias, taticas e
acbes que possibilitem aumentar a comercializagdo de
sementes para terceiros de 25.700 sacas vendidas na
safra 2009/2010 para a comercializagao de 30 mil sacas/
més, ou seja, todo o volume projetado como excedente
da producao total estimada de 300 mil sacas/ano. Com
o aumento do volume vendido para terceiros, projeta-se
o0 aumento da receita e a lucratividade do setor de co-
mercializagdo de sementes da cooperativa (FIA Semen-
tes). Estimando-se o valor de comercializacdo médio de
R$48,00 por saca, o faturamento aumentara dos atuais
R$14.803.200,00 para R$15.960.000,00.

O mercado

Segundo a Associagédo Brasileira de Sementes e
Mudas (Abrasem), o mercado de sementes de soja no
Brasil movimenta anualmente cerca de R$1,5 bilhao,
para um volume de 20 milhdes de sacas de 40 quilos.
Os transgénicos representam 60% desse montante,
equivalente a R$900 milhdes. As beneficiadoras de
sementes de soja sdo empresas com nivel tecnolégi-
co adequado para a demanda do mercado, competem

Quadro 1: * Estimativa.

principalmente em custo e esforgos para se manter no
mercado, pois o dominio é das grandes empresas, em
fungao de inovagao tecnoldgica e de gestao.

Histérico do plantio de soja no Parana

Conforme podemos observar nos dados do Depar-
tamento de Economia Rural da Secretaria de Estado
da Agricultura e do Abastecimento da Parana (Seab/
Deral), a area de plantio de soja no estado do Parana
cresceu muito pouco nas uUltimas safras, demonstran-
do que a area produtiva no estado ja esta definida,
tendo pequenas alteragbes. Isso mostra que o mer-
cado de sementes ndo tem muito espacgo para cresci-
mento dentro do estado, pois o volume de comercia-
lizagdo de sementes também se mantém constante.
Conforme mostram os dados da Fundacao Meridional,
o volume médio comercializado nos ultimos 6 anos foi
de 224.835 mil toneladas, porém o volume produzido
todos os anos é sempre maior, gerando sobras e des-
cartes de sementes no fim de cada safra.

A produtividade média fica em torno dos 3.000 kg/
ha, demonstrando alto nivel tecnoldgico, o que € muito
bom para o mercado de sementes, pois, quanto maior
a tecnologia empregada, menor o numero de produto-
res que salvam sua propria semente para plantio na
safra seguinte.

Diferencial de mercado

Com 50 anos de existéncia e grande experiéncia na
agropecuaria, a Castrolanda desenvolve produtos com
alta tecnologia agricola, possuindo sistemas confiaveis
de gestédo e qualidade nas linhas de produtos (ragbes)
e de servigos para bovinos, suinos, aves e caes, co-
mercializagdo de insumos e graos. A cooperativa tem
como vantagem competitiva a estrutura e o nome da
instituicdo Castrolanda, que proporciona o suporte ne-
cessario para o crescimento sustentavel e transmite a
confianga que o mercado busca nesse setor.

O setor da unidade de beneficiamento de semen-

COMPARATIVO ENTRE AREA DE PLANTIO, PRODUGAO E PRODUTIVIDADE DE SOJA NO PR

NAS SAFRA 06/07, 07/08, 08/09, 09/10*

06/07

AREA (ha) 3.923.280

PRODUGAO (t) 11.770.870
PRODUTIVIDADE (kg/ha) 3.000

07/08 08/09 09/10
3.923.436 4.012.061 4.385.456
11.722.109 9.363.824 13.396.784
2.988 2.334 3.055

Dados: Seab - Deral
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Quadro 2 - Investimento inicial.

Consolidagao do investimento inicial

Despesas pré-operacionais
Investimentos fixos

Capital de giro

Custo fixo

Matéria-prima

Reserva financeira

TOTAL DO INVESTIMENTO INICIAL

Valor (R$)
144.065,00
12.997.387,50

Valor (R$) 1.382.412,27
174.400,91
859.209,56
348.801,81
14.523.864,77

Impacto no capital de giro

Matéria-prima
Custo fixo

Reserva financeira

tes esta saindo de produtor de matéria-prima para os
cooperados, para atuar em um mercado altamente
competitivo, em que as margens sao muito baixas. O
foco estara em atender com exceléncia o cooperado,
bem como a demanda gerada pelas corretoras. Para
atender com a qualidade esperada os agricultores que
comprarao de corretoras, havera treinamento para a
equipe de vendas da corretora, visando a realizacéo
de pés-venda.

Produtos e marcas

A marca Castrolanda ja é reconhecida pela qua-
lidade de seus produtos e agregara valor ao produ-
to semente. A Semente Castrolanda sera oferecida
nessa primeira safra num total de 12 cultivares e es-
tara acompanhando as tendéncias para as proximas
safras. A qualidade sera conforme padronizagdo da
Apasem, com aumento para taxa de germinagao de
83% a partir de 2011. Sera entregue com embalagem
de “rafia”, facilitando seu uso pelo agricultor. Também
existem estudos para se oferecer embalagem “bags”
aos agricultores que necessitem de maiores volumes.

Promog¢ao e propaganda

* Newsletter: sugere-se a criagdo de um boletim
informativo, com periodicidade mensal, distribuido en-
tre todos os clientes atuais e potenciais da Sementes
Castrolanda, visando criar um canal de comunicacéao
com todo o publico-alvo. Esse boletim podera publicar
regularmente anuncios e artigos técnicos escritos por

12,6%
62.2%

25,2%
Fonte: Elaborado pelos autores.

seus profissionais, a fim de dar mais visibilidade as
atividades, aos seus servigos e produtos. Podera ser
também divulgado por e-mail.

* Anuncio em revista especializada New Seeds: re-
vista com reconhecido alto nivel técnico e acesso por
clientes potenciais.

» Material de apoio a vendas: seréo produzidas di-
versas pegas de comunicagao impressas, para servir
de apoio ao pessoal de vendas, como camisetas, fo-
Ihetos com cultivares, folderes, brindes e outros mate-
riais de apoio.

* Mala direta aos clientes potenciais: sera desen-
volvido um programa ostensivo de mala direta dire-
cionado aos clientes potenciais de forma a manté-los
sempre informados.

 Outdoor: sera realizado um estudo dos principais
pontos com maior visibilidade por clientes potenciais
nos 3 estados em questao.

» Dias de campo: colaboradores da cooperativa
participarao dos principais dias de campo que ocorrem
nas unidades demonstrativas e faixas demonstrativas.

* Ciclo de reunides técnicas e comerciais no Parana.
» Eventos agropecuarios.

* Parcerias com corretoras nos trés estados.

* Cartilha técnica.
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Quadro 3 - Fontes e usos de recursos.

FONTES TOTAL | - REALIZADO Il - AREALIZAR
RECURSOS DE TERCEIROS R$ 15.000.000,00 R$ 0,00 R$ 15.000.000.00
Investidor / Sécio R$ 15.000.000,00 R$ 0,00 R$ 15.000.000,00
Qutros R$ 0,00 R$ 0,00
TOTAL R$ 15.000.000,00 R$ 0,00 R$ 15.000.000,00
uUsos TOTAL | - REALIZADO Il - AREALIZAR
CAPITALDE GIRO R$ 1.382.412,27 R$ 0,00 R$ 1.382.412,27
Capital de giro R$ 1.382.412,27 R$ 0,00 R$ 1.382.412,27
TOTAL R$ 1.382.412,27 R$ 0,00 R$ 1.382.412,27
Fonte: Elaborado pelos autores.
Quadro 4 - Previsdo de vendas e custos.
Cenario Moderado
VENDAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MENSAL/Sacas 25.000 25.750 26.523 27.318 28.138
ANUAL/Sacas 300.000 309.000 318.270 327.818 337.653
Incremento 3% 3% 3% 3%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quadro 5 - Preco e ponto de equilibrio.

Ponto de Equilibrio
Margem de Contribuigao e Ponto de Equilibrio Contabil - Para 01 Produto

Quantidades Mensais de Vendas - Ano 1, Ano 2, Ano 3, Ano 4, Ano 5

Descricao

Preco de venda

Custo variavel por
unidade

Margem de contribui-
¢ao unitaria

Custo fixo total

Ponto de
equilibrio em unidades

indice de margem de
contribuigao

Ponto de equilibrio
monetario

Custo variavel
no Peq

25.000
R$ 48,00

R$ 36,83

R$ 11,17
R$ 169.348,50

15.167

0,23

R$ 728.014,19

R$ 558.665,69

25.750
R$ 48,00

R$ 37,55

R$ 10,45
R$ 156.783,04

15.003

0,22

R$ 720.125,10

R$ 563.342,06

26.523
R$ 48,00

R$ 38,28

R$ 9,72
R$ 142.671,36

14.676

0,20

R$ 704.457,98

R$ 561.786,62

27.318
R$ 48,00

R$ 39,02

R$ 8,98

R$ 132.246,73

14.730

0,19

R$ 707.044,83

R$ 574.798,11

28.138
R$ 48,00

R$ 39,78

R$ 8,22
R$ 125.210,12

15.232

0,17

R$ 731.128,82

R$ 605.918,70

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Quadro 6 — Fluxo de Caixa Anual.

Descrigao

Investimento

men -14.523.864,77
inicial
Saldo inicial 1.382.412,27 5.668.114,04 9.866.563,19 13.952.085,52 17.905.945,30 1.382.412,27
Total de e“;’:; 16.004.236,80 1644834522  16.987.45464  17.502.071,32  18.032.729,33 66.982.107,98
Re":fe'tnad:: 16.004.236,80 16.448.345,22 16.987.454,64 17.502.071,32 18.032.729,33 66.982.107,98
T‘;Lal'dgz 13.222.296,71 13.546.026.90  13.958.682,19  14.444.64485  15.001.778,54 55.171.650,65
CPVICSV (-) 11.050.314,67 11.602.830,40 12.182.917,92 12.792.120,52 13.431.726,54 47.628.237,50
Comissdes (-) 79.800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 79.800,00
Am°“'z"9‘;f; 450,00 382,50 325,13 276,36 234,90 1.433,98
Dep’ec'a‘;‘:f; 1.459.524,88 1.206.585,62 1.001.259,23 834.283,79 698.225,14 4.501.653,52

Despesas
administrati- 32.113,33 107.329,87 115.018,46 127.174,45 147.574,00 381.636,10

vas (-)

Despesas 6.000,00 6.300,00 6.615,00 6.945.75 7.293,04 25.860,75
especiais (-)

Despesas 60.000,00 63.000,00 66.150,00 69.457,50 72.930,38 258.607,50
bancarias (-)

D::r':?:?_s) 340.428,83 357.450,27 375.322,79 394.088,92 413.793,37 1.467.290,81
Despesas de 124.065,00 130.268,25 136.781,66 143.620,75 150.810,78 534.735,66
marketing (-)

Despesas de 9.600,00 10.080,00 10.584,00 11.113,20 11.668,86 41.377,20
tecnologia (-)

Impostos (-) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 163.167,85
Provisao de-

ved. duvido- 60.000,00 61.800,00 63.654,00 65.563,62 67.530,53 251.017,62
sos ()

saldo 2.781.940,09 2.942.318,31 3.028.770,46 3.057.426,47 3.030.950,78 11.810.457,33

De”’e"'a?f_‘; 1.459.524,88 1.206.585,62 1.001.259,23 834.283,79 698.225,14 4.501.653,52

_ Receita 44.236,80 49.545,22 55.490,64 62.149,52 69.607,46 211.422,18

financeira
Fluxo liquido 5.668.114,04 0.866.56319 1395208552  17.90594530  21.704.728,69 32.429.810,08

de caixa

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Quadro 7 — Custo Unitario.

Calculo do Custo Unitario

Descrigao Més 1/Ano1 Més 1/Ano2

Custo variavel R$ 920.859,56 R$ 966.902,53

Custo fixo R$ 169.348,50 R$ 156.783,04

Custos totais R$ 1.090.208,06 R$ 1.123.685,58

Quantidade 25.000 25.750
Custo unitario R$ 43,61 R$ 43,64
Preco desejado R$ 48,00 R$ 48,00
Margem bruta 10% 10%

8. Conclusao

Este plano de negdcios comprova que o mercado de
sementes de soja € rentavel, viabilizando a construgao de
uma nova Unidade de Beneficiamento de Sementes. Foi
avaliada toda a cadeia produtiva de sementes desde a
producao de matéria-prima, ou seja, soja consumo, pas-
sando pela logistica atuando no transporte da produgéo,
bem como das sementes beneficiadas para comercializa-
¢a0 e seu armazenamento.

O planejamento de marketing avaliou o mercado para
auxiliar na definicdo das areas a serem trabalhadas, bem
como o posicionamento de prego, “mais” pelo “mesmo”,
pois propde trabalhar com qualidade superior e acompa-
nhar os precos de venda do mercado.

Na analise financeira, pode-se observar que a cons-
trugdo da nova Unidade de Beneficiamento de Sementes
€ viavel economicamente, pois, mesmo com o alto inves-
timento e todos os custos fixos e variaveis, consegue-se
obter indices financeiros bastante atrativos, com uma
taxa de interna de retorno (TIR) de 12,08%, uma média
de 17,54% de margem liquida, lucro de R$2,7 milhées no
primeiro ano e R$3 milhdes no quinto ano.

Considerando a viabilidade da constru¢céo da UBS
para semente de soja, podemos observar que ela
praticamente consegue se pagar em no maximo 5
anos, sendo possivel porém diminuir ainda mais esse

Més 1/Ano3 Més 1/Ano4 Més 1/Ano5

R$ 1.015.247,66 R$ 1.066.010,04 R$ 1.119.310,55

R$ 142.671,36 R$ 132.246,73 R$ 125.210,12

R$ 1.157.919,02 R$ 1.198.256,77 R$ 1.244.520,67

26.523 27.318 28.138
R$ 43,66 R$ 43,86 R$ 44,23
R$ 48,00 R$ 48,00 R$ 48,00
10% 9% 9%

Fonte: Elaborado pelos autores.

tempo de retorno, aumentando a receita de vendas
com o beneficiamento de sementes de trigo e feijao,
atendendo assim ao mercado dos associados, bem
como de terceiros.
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Analise da viabilidade econémica da
producao de biodiesel por meio da
utilizacao da gordura de frango produzida
pelo abatedouro de aves Copacol
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Resumo

As matrizes energéticas no mundo sao alvo de interesses
econdmicos, sociais, politicos e ambientais, visto que fontes
ndo renovaveis de energia tendem a se esgotar. Assim, as
alternativas energéticas renovaveis séo produtos de extremo
valor, num mercado crescente, impulsionando o desenvolvi-
mento sustentavel dos paises. Nessa perspectiva, o biodiesel
como combustivel ecologicamente correto ganha espago no
cenario atual. Embasando-se nesses aspectos, o presente
estudo objetiva verificar a viabilidade da abertura de um novo
negocio pela Copacol, a produgdo de biodiesel tendo como
matéria-prima a gordura de frango produzida em seu abate-
douro de aves. O abatedouro de aves da Copacol atualmente
produz 500.000 litros/més de gordura de frango, que estao
sendo totalmente utilizados na fabricagao de ragéo, em subs-
tituicdo ao dleo de soja, face ao custo de aquisi¢éo dele ser
viavel para a utilizagao em ragdes. Conclui-se que a produgéo
de biodiesel de gordura de frango torna-se alternativa viavel
economicamente, se ndo houver a aquisi¢ao do 6leo de soja
para substituir o 6leo de frango. A produgéo de biodiesel de
gordura de frango condiz com os principios de sustentabili-
dade e responsabilidade social preconizados pela Copacol,
sendo um empreendimento promissor.

Palavras-Chave: Biodiesel, gordura de frango, impacto ambiental,
anélise econémica.
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1. Introdugao

A questao energética para a humanidade é de extre-
ma importancia, visto que a necessidade e dependén-
cia energética s&o acentuadas, pois, desde a produgao
artesanal a industrial, é propulsora do desenvolvimento
tecnoldgico dos paises, sendo cada vez mais valoriza-
da e escassa.

De acordo com a Agéncia Nacional de Petroleo,
Gas Natural e Biocombustiveis (ANP), (2005) as reser-
vas mundiais de petréleo se esgotardo por volta do ano
2046, portanto, cada vez mais o prego e a procura desse
produto ficardo tdo elevados que o0 seu uso como com-
bustivel ndo sera economicamente viavel. Nesse senti-
do, ao estudar fontes alternativas de energias, busca-se
incessantemente minimizar a escassez do produto. As-
sim, devido a fatores politicos, ambientais, econémicos
e sociais, incentivam a aplicagdo de recursos naturais
renovaveis pautados na sustentabilidade, sendo a pro-
ducéo de biodiesel uma das alternativas de diversifica-
¢ao da matriz energética.

A insercao do biodiesel na matriz energética brasi-
leira tem sua importancia estratégica, visto que a pro-
dugéo de energia a partir de fontes renovaveis como a
biomassa tende a aumentar em nivel global, tanto para
diminuir a dependéncia do petréleo como por questdes
ambientais, dado que esse combustivel € menos po-
luente que o diesel.

Embora seja considerada uma alternativa promissora,
a producao do biodiesel precisa desenvolver uma cadeia
produtiva com base em uma matéria-prima viavel, do
ponto de vista de valor e competicdo com produgéo de
alimentos, visto que a principal matéria-prima disponivel
atualmente é o 6leo de soja, e ele apresenta custo mui-
to alto para ser utilizado na produgao de biodiesel, bem
como é uma fonte importante na producao de alimentos.

A utilizagdo do 6leo de frango como matéria-prima
apresenta-se como uma alternativa ao 6leo de soja por ter
custos mais baixos, viabilizando o investimento na planta
industrial. No projeto analisado, para a Copacol s sera
viavel a implantagdo da usina caso seja encontrado um
substituto para o 6leo de frango na produgao de ragao.
Neste estudo, propde-se a utilizagdo de soja extrusada.

O projeto necessita de investimentos estimados
em R$1.537.400,00 com geragdo anual de caixa de
R$391.838,40 durante 10 anos, acrescidos no ultimo ano
do valor residual da unidade. Foi considerada como taxa
de oportunidade para a Copacol 10% a.a. e calculados o
Valor Presente Liquido de R$1.099.228,37, taxa interna
de retorno do investimento de 23,5% a.a. € um payback
de 3 anos e 11 meses.

2. O biodiesel

Apresentagao

A Medida Provisoria (M.P.), n°. 214 de 13 de setembro
de 2004 define:

Biodiesel como um combustivel para motores a
combustao interna com ignigdo por compressao,
renovavel e biodegradavel, derivado de 6leos ve-
getais ou de gorduras animais, que possa substi-
tuir parcial ou totalmente o 6leo diesel de origem
fossil (Agéncia Nacional de Petréleo, Gas Natural
e Biocombustiveis (ANP), 2004).

Parente (2003) caracteriza o biodiesel como um com-
bustivel diesel alternativo, sendo biodegradavel, atdxico e
ecologicamente correto, em que ha uma mistura de esté-
reis metilicos ou etilicos de &cidos graxos, que podem ser
obtidos por meio da reagdo quimica de transesterificagéo
de qualquer triglicerideo com um alcool de cadeia curta
metanol ou etanol. Em contrapartida, Neto (2005) enfati-
za questdes ambientais e sociais ao conceituar biodiesel,
considerando-o:

(-..) um biocombustivel com claros e declarados ob-
jetivos sociais e ambientais, associado a fixagdo do
homem nas éareas rurais, geracéo de emprego, renda
e minimizagéo da emisséo de gases que contribuem
para as mudangas climaticas globais. Estrategica-
mente a produgéo de biodiesel visa também a diversi-
ficagdo da matriz energética, principalmente dos pai-
ses importadores de diesel mineral (Neto, 2005, p. 4).

O biodiesel substitui de modo total ou parcial o 6leo
diesel de petréleo em motores de ciclo diesel automoti-
vos (automdveis, caminhonetes, tratores, caminhdes) ou
estacionarios (geradores de eletricidade e calor), poden-
do ser utilizado puro ou misturado ao diesel em diversas
porcentagens, sendo o biodiesel puro chamado B100.
Para a producao de biodiesel, pode-se utilizar matérias-
primas renovaveis diversas, como 6leos vegetais, gor-
duras animais, 6leos e gorduras residuais, mediante os
seguintes processos: transesterificagdo, craqueamento
e catalise enzimatica.

Uso do biodiesel no mundo

Desde 1930, tém-se registros de experiéncias da utili-
zagao de combustiveis de origem nao féssil em veiculos,
confirmando que a utilizagdo de combustivel produzido
por meio de 6leos vegetais ndo é algo recente. Em 1938,
na Bélgica foi utilizado 6leo de palma em 6nibus para
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transporte de passageiros. Na Il Guerra Mundial, ocorreu
0 uso comercial de combustiveis de 6leos vegetais para o
abastecimento da frota de guerra. Em 1980, no Brasil foi
patenteado o primeiro processo de fabricagcdo de biodie-
sel no mundo, sendo um estudo realizado pelo Dr. Expe-
dito Parente. Em 1991, a Europa inicia a comercializagao
do biodiesel. Atualmente, a Alemanha é a maior produtora
e consumidora desse combustivel no mundo. Apds o ano
2000, na Argentina o prego baixo da sua matéria-prima
(oleaginosas) e a legislagao incentivou a implantagéo de
fabricas de biodiesel, bem como seu consumo. Nos Esta-
dos Unidos, a partir de 2002, por meio de leis, o biodiesel
passa a se destacar, expandindo como novidade em di-
versos paises, inclusive nos da América Latina.

Portanto, os interesses mundiais reconhecem a ne-
cessidade de investimentos em outras matrizes energé-
ticas como o alcool e diesel, uma vez que o biodiesel tem
fonte diversificada de matéria-prima para suprir tal de-
manda. Diante disso, o Brasil acompanha esse processo,
iniciando investimentos para produgéo de biodiesel, como
se pode verificar adiante.

Vantagens e desvantagens do biodiesel

A produgéo do biodiesel ainda causa divergéncias te-
oricas e de viabilidade econémica e ambiental, mesmo
com as perspectivas atuais indicando o biodiesel como
uma alternativa para substituigho dos combustiveis fés-
seis. Assim, faz-se necessario analisar os pontos posi-
tivos e negativos de sua producgdo, tanto em ordem de
viabilidade econémica, quanto em termos de preservagao
ambiental. As vantagens sao as seguintes:

«E uma fonte energética renovavel, a exemplo de
todos os produtos originarios do ciclo produtivo da
agroindustria;

» O biodiesel tem risco de explosédo baixo, uma vez
que precisa de uma fonte de calor acima de 150
graus Celsius para explodir; & de facil transporte e
armazenamento;

» Possui amplas possibilidades de matéria-prima, tais
como Oleos vegetais de girassol, nabo forrageiro, al-
god&o, mamona, soja, canola, entre outros, gorduras
animais (sebo de boi e gordura de frango) e 6leos e
gorduras residuais (6leos de fritura);

» Seu uso como combustivel proporciona ganho am-
biental para todo o planeta, pois colabora para dimi-
nuir a poluicdo e o efeito estufa, ao reduzir a queima
de derivados de petroleo, contribuindo para reduzir
os niveis de CO2 na atmosfera;

* Possibilidade de utilizacao dos créditos de carbono

vinculados ao Mecanismo de Desenvolvimento Lim-
po decorrentes do Protocolo de Kyoto;

* Viabilidade do uso direto no motor, ndo apresentando
qualquer tipo de residuo que comprometa o desem-
penho, sendo étimo lubrificante e podendo aumentar
a vida util do motor.

Por outro lado, mostra como desvantagem:

» Os grandes volumes de glicerina previstos (subpro-
duto do biodiesel), pois estes s6 poderao ter mercado
a pregos muito inferiores aos atuais. Ndo ha uma vi-
sao clara sobre os possiveis impactos negativos em
potencial com essa oferta de glicerina;

» Qutro fator que merece ser analisado esta relacio-
nado ao custo de produgéo, fortemente afetado pela
escolha da matéria-prima.

Matérias-primas para a produgéao de biodiesel

Segundo Freitas e Penteado (2006), as fontes de ma-
téria-prima para a producao de biodiesel podem ser das
seguintes origens:

« Oleos vegetais: soja, mamona, girassol, palma, amen-
doim, algoddo, babacu, canola, macauba, entre outros;

» Gorduras animais: sebo bovino, gordura de suinos,
gordura de frango e 6leos de peixe;

» Oleos e gorduras residuais: provenientes de frituras e
residuos de esgoto doméstico.

A diversidade regional climatica e de solo brasileira in-
fluencia diretamente na producgéo agricola do pais, sendo
certas regides favorecidas no desenvolvimento de deter-
minadas matérias-primas para produgao de biodiesel.

Contudo, nesta pesquisa sera analisada a viabilidade
econdbmica da producdo de biodiesel a partir da gordu-
ra de frango. Assim, pode-se constatar que as estrutu-
ras quimicas da gordura animal sdo semelhantes as dos
Oleos vegetais, visto que sdo moléculas triglicerideas de
acidos graxos, diferenciando-se nos tipos de distribuicoes
e combinagdes do glicerol com os acidos graxos (Freitas
e Penteado, 2006). A gordura de frango utilizada na pro-
ducao de biodiesel agrega maior valor econdmico a essa
matéria-prima, podendo ser alternativa geradora de ga-
nhos econdbmicos, ambientais e sociais.

Subprodutos do biodiesel

A producgao de biodiesel gera como subproduto a gli-
cerina, que auxilia na redugéo do custo de produgéo dele.
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Entretanto, ndo existem estudos que apontem como a
oferta de glicerina provenientes das industrias de biodie-
sel sera aproveitada pelo mercado.

Freitas e Penteado (2006) destacam que a gliceri-
na bruta, emergente do processo de biodiesel, mesmo
com impurezas constitui um subproduto vendavel, po-
rém o mercado remunera melhor a glicerina purificada.
A purificagdo da glicerina bruta é realizada por meio
da destilagdo a vacuo, transformando-se em produto
sem impurezas, denominada de glicerina destilada. A
propor¢ao que se obtém de glicerol € semelhante a
propor¢ao de alcool usado. A (glicerina é utiliza-
da principalmente na industria quimica, as aplicagbes
principais sao: sintese de resinas, ésteres 18%, aplica-
¢bes farmacéuticas 7%, uso em cosméticos 40%, uso
alimenticio 24%, outros 11%.

3. A Cooperativa Copacol

3.1. Breve historico

A Copacol (Cooperativa Agroindustrial Consolata),
localizada no municipio de Cafelandia, na regido oes-
te do Parang, surgiu em 17 de setembro de 1963, im-
pulsionada pela necessidade de gerar energia elétrica
para o entao distrito de Cafelandia, municipio de Cas-
cavel. Iniciou seus trabalhos no dia 30 de novembro
do mesmo ano e, a partir de 1966, passou a receber a
producao de cereais de seus cooperados.

No inicio da década de 70, os técnicos do Instituto Na-
cional de Desenvolvimento Agrario (INDA) delimitaram a
area de acgdo da Copacol, permitindo o recebimento de
incentivos governamentais e linhas de crédito para finan-
ciamento da infraestrutura e desenvolvimento. Os produ-
tores conseguiram melhores condi¢bes para armazenar e
garantir a comercializagao dos seus produtos.

Atualmente, a Copacol possui uma area de atuacao
em 6 municipios, com 10 unidades: Cafelandia, Central
Santa Cruz, Nova Aurora, Palmitopolis, Jesuitas, Cara-
jas, Formosa do Oeste, Jotaesse, Iracema do Oeste e
Universo. E ainda possui unidades de vendas de fran-
go em Brasilia, DF, Campo Grande, MS e Curitiba, PR,
tendo capacidade de armazenagem de 262 mil tonela-
das. Tem como ramo de atividades a agricultura, pecu-
aria leiteira, suinocultura e avicultura, sendo que, dos
seus 4.258 associados, 88% sao mini e pequenos agri-
cultores com no maximo 50 ha de area/propriedade. A
Copacol totaliza um quadro de 4.686 colaboradores e
gera 10 mil empregos indiretos, tendo como principais

produtos recebidos e produzidos pela cooperativa, res-
pectivamente, a carne e os cereais. Possui um Comple-
xo Integrado Avicola, composto de: matrizeiro, incuba-
tério, fabrica de ragbes, abatedouro de aves e aviarios
nas propriedades rurais dos associados, uma moderna
Unidade de Beneficiamento de Sementes (UBS), que
tem destacado a Copacol no setor sementeiro nacional
pela qualidade fisica e biolégica de suas sementes, o
que proporciona ao quadro social redugéo de custos e
maior eficiéncia no plantio.

3.2. Abatedouro de aves Copacol

A Copacol, numa iniciativa pioneira, implantou o
Complexo Avicola em 1979, no qual o produtor integrado
passaria a ter uma renda a mais a cada 60 dias, econo-
mia na adubagéo da terra com o uso da cama de aviario,
além do aproveitamento da mao de obra familiar dispo-
nivel na propriedade. Em 1980, o projeto denominado
Complexo Integrado Avicola, composto de matrizeiros,
incubatdrio, fabrica de ragbes, integracdo com associa-
dos e abatedouro de aves, foi elaborado. Nesse mesmo
ano, a Copacol selecionou 80 produtores integrados que
passariam a trabalhar com a avicultura. No ano seguinte,
dando prosseguimento ao projeto, teve inicio a constru-
¢ao da fabrica de ragoes.

As obras dos aviarios, matrizeiros, incubatério e aba-
tedouro tiveram inicio em 1981, sendo que em maio de
1982 o abatedouro foi concluido. Assim, a Copacol efe-
tivou uma nova fase na avicultura de corte, destinada ao
mercado interno e parte para exportagdo. Para atender
as exigéncias impostas pelo mercado consumidor, a
administragéo procurou desenvolver os mais diferentes
setores, desde a propriedade rural até o atendimento ao
cliente, sempre dentro do objetivo inicial de tornar a pro-
priedade dos associados mais produtiva e rentavel.

A cooperativa conta hoje com trés nucleos matrizeiros
que englobam 51 galp&es, nos quais sdo mantidas cer-
ca de 430 mil matrizes, que produzem aproximadamente
um milhdo de ovos semanalmente, dos quais somente
os melhores sao encaminhados para o incubatério. Apos
21 (vinte e um) dias e todas as selec¢des, os pintainhos
sdo encaminhados para os 973 aviarios atualmente inte-
grados pela Copacol, de onde sao levados apés 45 dias
direto para o abatedouro, que tem a fungdo de garantir
um abate de frangos de qualidade. Atualmente, a Copa-
col abate 270.000 (duzentos e setenta mil) aves/dia, em
que 30% da produgao é exportada. A gordura retirada das
aves é utilizada na produgéo de ragdo animal (para aves e
suinos), sendo produzidos 500.000 (quinhentos mil) litros/
6leo de frango por més.
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3.3 Producgao de ragao de soja extrusada

Caso haja viabilidade econdmica para produgéo de
biodiesel a partir da gordura de frango, a Copacol pode-
ra agregar maior valor financeiro a essa matéria-prima e
encontrar um produto substituto para incrementar a ragéo
animal, como a soja extrusada.

A produgéo de ragéo a partir de soja extrusada torna-
se uma alternativa para a viabilizagdo da producao de
biodiesel, tendo como matéria-prima a gordura de frango,
visto que nao utiliza a adigéo de 6leo de frango ou dleo de
soja no processo de fabricagdo. Assim, pode-se utilizar o
o6leo de frango pelo seu custo real, e ndo o seu substituto
regional, que é o dleo de soja.

Varios trabalhos mostram as vantagens da utilizagao
da soja extrusada para a fabricagdo de ragbes. Segun-
do Brumano e Gattas (2004), o processo de extrusdo
promove liberagdo da gordura intracelular, tornando-a
mais disponivel e facilitando a digestao e absorgéo das
gorduras. Existe tecnologia disponivel para a produgao
de soja extrusada, agregando vantagens nutricionais a
ragao. Torna-se importante um estudo para a aquisi¢ao
de uma extrusora de soja pela Copacol, tanto pelos as-
pectos de melhoria nutricional da ragao, como também
dos custos, visto que a soja é retirada do patio da Co-
pacol e transportada até a industria de processamento
de soja e retorna-se o farelo de soja e o dleo de soja
para a fabricagao de ragdo. Dessa forma, a producao de
biodiesel devera utilizar o 6leo de frango, este ndo sera
usado na produgao de ragao, pois havera o processo de
extrusado da soja.

4. Impacto ambiental e a
producao de biodiesel

4.1. Aspecto ambiental e o Protocolo de Kyoto

Aquecimento global, desastres ecoldgicos, extingéo
de espécies, despejo de residuos toéxicos, escassez
generalizada de elementos naturais, ar, agua, terras e
vegetacao, dentre outras consequéncias despertam na
sociedade o interesse pela tematica ambiental, em dis-
cussoes sobre desenvolvimento sustentavel.

Com o Protocolo de Kyoto, tratado internacional as-
sinado no Japao em 1997, assumiu-se compromissos
mais rigidos para a reduc¢ao da emissao dos gases que
provocam o efeito estufa. O documento prevé que, en-
tre 2008 e 2012, os paises desenvolvidos reduzam suas

emissdes, em média, 5,2% em relagéo aos niveis medi-
dos em 1990. Assim, foram evidenciados os principios
das responsabilidades comuns, mas diferenciadas. O
“poluidor pagador”, paises tradicionalmente industriali-
zados e responsaveis pelos danos ambientais, devem
arcar financeiramente, a fim de evitar seu agravamento.

Os Estados Unidos da América é o pais que mais
emite gases do efeito estufa, tem 5% da populagdo mun-
dial e representa 25% do consumo de combustiveis do
planeta. O Brasil nado foi obrigado a assinar o protocolo
porque a emissao dos gases néo atinge o grau estipu-
lado no documento, permitindo assim a transferéncia de
crédito de carbono para os paises emissores.

Buscando-se viabilizar instrumentos para atingir os
parametros propostos, o Protocolo de Kyoto criou o
Mecanismo de Desenvolvimento Limpo (MDL), regula-
mentando que os paises poluidores se beneficiem das
redugdes de emissdes realizadas em paises em desen-
volvimento. Dessa forma, os paises podem viabilizar dois
meios para se adequarem ao protocolo: empreenderem
projetos ou adquirirem titulos conferindo a estes crédi-
tos de carbono para abater suas “dividas ambientais” as
suas metas. Essa alternativa os favorece, ao proporcio-
nar a escolha do mecanismo que se julgar menos dis-
pendioso, face aos gastos com inovagdes tecnoldgicas
menos poluentes.

O Mecanismo de Desenvolvimento Limpo estabele-
ce que cada tonelada de diéxido de carbono deixada de
ser emitida ou retirada da atmosfera por um pais em de-
senvolvimento pode ser negociada no mercado mundial
por meio de Certificados de Emissdes Reduzidas (CER).
As empresas que ndo conseguirem reduzir suas emis-
sbes poderao comprar os CERs de paises em desen-
volvimento e usa-los para cumprir suas obrigacdes; os
paises em desenvolvimento, por sua vez, devem usar o
MDL para promover seu desenvolvimento sustentavel.

Objetivando minimizar os males do aquecimento glo-
bal e a destruicdo dos recursos naturais € humanos é
que o uso de fontes combustiveis de origem nao fossil
tem sido apontado como alternativa interessante. Tan-
to no Brasil como no mundo, estimula-se a substituicéo
do petroleo pelos combustiveis de fontes renovaveis,
incluindo principalmente o biodiesel, diante de sua ex-
pressiva capacidade de redugao da emissao de diversos
gases causadores do efeito estufa, a exemplo do gas
carbbnico e enxofre.

A producgéo de biodiesel possibilita pleitear financia-
mentos internacionais em condicdes favoraveis, no mer-
cado de créditos de carbono, sob o MDL, previsto no
Protocolo de Kyoto.
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5. A industria

A implantacdo da industria de biodiesel proporcionara a
Copacol a inser¢gdo em um novo ramo de atividade, aliando
interesses econdmicos com questdes ambientais e sociais,
preconizados pela cooperativa. O biocombustivel produzido
sera utilizado em sua frota prépria de caminhdes e o exce-
dente comercializado, junto @ ANP e/ou a seus associados.

A localizagdo da industria sera no municipio de Cafe-
landia, PR, onde se situa a sede da Copacol e seu abate-
douro de aves, existindo area disponivel para sua constru-
¢ao proximo ao abatedouro, proporcionando o transporte
do dleo de frango por dutos até a fabrica de biodiesel. A
planta industrial deve atender a produgéo de matéria-pri-
ma (gordura de frango) pelo proprio abatedouro da Copa-
col, que atualmente produz em média 500.000 litros de
6leo de frango por més. A industria sera implantada no
sistema modular, prevendo a possibilidade de ampliagdo
da produgéo, considerando a possibilidade de aumento
no volume do abate de frango e consequentemente, de
gordura. A figura 1 apresenta o fluxograma basico de pro-
ducéo do biodiesel e os principais equipamentos.

Os equipamentos necessarios para a implantagdo da
refinaria em seu processo completo devem incluir:

Figura 1: Fluxograma da industria de biodiesel.

1. Armazenagem, filtragem e trasfega do éleo para
0 secador.

2. Armazenagem e trasfega do metanol (ou etanol)
para o reator.

3. Armazenagem da soda caustica em ambiente seco;
4. Compressor de ar comprimido.
5. Secadora para extragdo da agua do dleo.

6. Reator, que vai provocar a separagao do biodiesel
do glicerol.

7. Decantadores, que vao separar o biodiesel (no topo)
do glicerol (no fundo)

8. Tanques lavadores, para que sejam retirados os
restos de alcool, glicerol, catalisador, sabdes e
outras impurezas

9. Secadora, para retirar a agua residual da lavagem
10. Armazenagem do biodiesel.

5. Aspectos financeiros
da producao de biodiesel

Para a analise da viabilidade financeira, apresentam-
se dados coletados na pesquisa. Estes estéo elencados

Ar comprimido 4

I Secadora

5 6

Soda caustica 3 /

Reator —

FLUXOGRAMA DA INDUSTRIA DE BIODIESEL.

)

— Decantador —

Lavador
— Decantador—

Biodiesel 10

— Decantador —
Lavador

— Decantador— 8
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em tabelas, incluindo o custo das matérias-primas (mp)
utilizadas no processo industrial.

5.1. Investimentos na industria de biodiesel

Os investimentos a serem realizados para a implanta-
¢ao da industria de biodiesel seréo os seguintes (tabela 1).

5.2. Capital de giro

O valor estimado de capital de giro & de aproxima-
damente R$427.400,00 (quatrocentos e vinte e sete mil
e quatrocentos reais), voltado a aquisicdo de matérias-
primas para o funcionamento da industria de biodiesel,
sendo esse montante corresponde a 50% do valor das
matérias-primas utilizadas por més.

5.3. Custos das matérias-primas para producao de
biodiesel

Constata-se que a gordura de frango é totalmente
aproveitada na produgao de ragdo animal pela industria

de racao da Copacol. Esta ndo pode ser utilizada pelo seu
custo real, em torno de R$0,95 (noventa e cinco centavos)
o litro, e sim pelo custo do seu substituto na regido, que é
o 6leo de soja, o qual tem custo em torno de R$1,40 (um
real e quarenta centavos) o litro. Uma alternativa pode ser
0 uso da soja extrusada adicionada a ragcdo em substitui-
¢ao ao oleo de frango, porém evitando a compra de 6leo
de soja, 0 que encareceria a produgéo de ragéo e invia-
bilizaria o projeto. Essa alternativa permite a utilizacdo do
6leo de frango na produgéo de biodiesel.

5.4. Colaboradores

Toda industria ndo depende somente de investi-
mento financeiro, como também de investimento no
potencial humano para seu crescimento e desenvol-
vimento. Nessa perspectiva, apresenta-se o quadro
de colaboradores, pois, no momento oportuno, a in-
dustria necessitara da sua contratagao, justificando-
se a previsao.

A tabela 3 apresenta previsao da equipe de co-
laboradores da industria de biodiesel, com a descri-
¢ao da fungéo, salarios a serem pagos e previsao de

Tabela 1 — Investimentos para implantacdo da industria de biodiesel.

Materiais Necessarios Investimento (R$)

Usina de producéo de biodiesel

Terreno/terraplanagem

Construcéo civil de base e sistema anti-incéndio
Construcao dos dutos para transporte do 6leo de frango
Escritério administrativo

Projetos, planos ambientais, taxas

Investimento Total

R$ 800.000,00
R$ 120.000,00
R$ 100.000.00
R$ 20.000,00
R$ 50.000,00
R$ 20.000,00
R$ 1.110.000,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 2 — Custo das matérias-primas utilizadas no processo industrial do biodiesel.
Prego Unitario (R$)

Matéria-prima Quantidade (Kg)

Custo Total por mp

Oleo de soia 450.000
Oleo de frango 450.000
Etanol anidro 135.000
Soda caustica 2.000

1,4 630.000,00
0,95 427.500,00
1.2 162.000,00
2,45 4.900,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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valores de encargos com despesas de INSS, FGTS,
1/3 férias, abono de férias, 13° salario e outras des-
pesas que incidem sobre a folha de pagamento. O
quadro de colaboradores pode ser alterado median-
te as necessidades da empresa.

Carga tributaria

Quanto a carga tributaria, segundo Decreto n°. 5.457,
de 6 de junho de 2005, o qual incrementa nova redagéao
ao artigo 3° do Decreto n°. 5.297 de 6 de dezembro de
2004, reduzindo as aliquotas da contribuicdes para o
PIS/PASEP e da COFINS incidentes sobre a importa-
¢cao e a comercializagdo de biodiesel. Com a utilizagédo
do coeficiente de reducdo determinado no caput deste
artigo, as aliquotas das contribuicdes PIS/PASEP e da
COFINS referentes sobre importacédo e a receita bruta
auferida com a venda de biodiesel no mercado interno
ficam reduzidas, respectivamente, para R$38,89 (trinta e
oito reais e oitenta e nove centavos) e R$179,07 (cento e
setenta e nove reais e sete centavos) por metro cubico.

O ICMS incidente sobre a venda do biodiesel é
de 12%. Para o imposto de renda, calcula-se 15%
sobre o lucro gerado e, para a contribuicédo social, 9
% sobre o lucro.

Valor depreciavel do projeto

Corresponde ao valor depreciavel do projeto, a soma
dos investimentos realizados na fase pré-operacional,
exceto o valor do terreno, que ndo tem depreciagéo ou
desgaste com o passar do tempo e/ou utilizagdo. Nes-
te estudo, o valor depreciavel sera de R$990.000,00
(novecentos e noventa mil reais), considerando-se
como depreciagao linear a vida econémica da usina,
fixada em 10 (dez) anos em fungéo da possibilidade

Tabela 3 — Investimentos com colaboradores.
N°. de

de mudangas tecnoldgicas. O valor residual para a fa-
brica, dadas as caracteristicas operacionais, podera
ser de 10% do investimento, ou seja, R$99.000,00 (no-
venta e nove mil reais). A depreciacdo anual sera de
R$89.100,00 (oitenta e nove mil e cem reais).

Despesas mensais

As despesas mensais do empreendimento es-
tao apresentadas na tabela 4 e contém os valores
relativos a folha de pagamento (com encargos),
gastos com energia elétrica, seguros, manutencao
e demais despesas.

Fluxo de caixa do projeto

A partir das premissas apresentadas anteriormente,
e considerando como matéria-prima o 6leo de frango a
seu custo de produgdo R$0,95 (noventa e cinco centa-
vos), os custos de produgéo, despesas e tributos totali-
zam R$818.880,00 (oitocentos e dezoito mil, oitocentos e
oitenta reais) mensais, constantes na tabela 5.

O faturamento mensal esta apresentado na tabela 6 e
totaliza R$859.500,00 (oitocentos e cinquenta e nove mil
e quinhentos reais).

Com base nas projegbes de receitas, despesas, de-
preciacao e valor residual, elaborou-se o fluxo de geragao
de caixa para o projeto, num horizonte de 10 anos, apre-
sentado na tabela 7.

Analisando-se os dados financeiros coletados e reali-
zando a leitura deles, constata-se a diferenga de custo na
aquisigcao do 6leo de soja como substituto do dleo de fran-
go, variando em 34% a maior, o 6leo de frango é compen-
satorio, desde que atendida a premissa de utilizagao da
soja extrusada na produgao de ragao e o dleo de frango
usado exclusivamente na producgao de biodiesel.

Funcionarios Salario Valor Encargos
1 Gerente geral R$ 3.000.00 R$ 3.000.00 R$ 2.100.00 R$ 5.100.00
1 Responsavel técnico R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 1.400,00 R$ 3.400,00
1 Encarregado administrativo R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 700,00 R$ 1.700,00
6 Operadores R$ 700,00 R$ 4.200,00 R$ 2.940,00 R$ 7.140,00
2 Zeladoras R$ 450,00 R$ 900,00 R$ 630,00 R$ 1.530,00
TOTAL R$ 18.870,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 4 — Custo mensal administrativo
e operacional da industria de biodiesel

Custo Mensal Valores (R$)

Custo com folha de pagamento 18.870,00
Energia elétrica 27.000,00

Seguro das instalagoes 2.000,00
Manuteng¢ao dos equipamentos 2.000,00
Despesas gerais 1.200,00

Telefone, agua e outros 1.000,00
Despesas administrativas 3.000,00
TOTAL 55.070,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 5 — Resumo dos custos mensais da industria
de biodiesel com aquisicao de 6leo de frango.

Custo Mensal Valor(R$)

Custos com matérias-primas 594.400,00

Custos admlmstrat_lvos_e 55.070,00
operacionais

Estimativa de ti_espgs:as 169.410,00
tributarias

TOTAL 818.880,00

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 6 — Faturamento mensal da industria de
biodiesel com aquisi¢cao de 6leo de frango.

Quanti- Preco Uni-

Produto dade (Kg) tério (RS) Valor(R$)
Biodiesel 450.000 1,76 792.000,00
Glicerol 135.000 0,5 55.070,00
TOTAL 859.500,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Constata-se, por meio das entradas e saidas do
caixa, que o biodiesel produzido a partir do custo de
aquisicdo do 6leo de soja ndo € viavel, gerando um
resultado negativo, ou seja, ndo consegue pagar seus
custos de produgéo. Ja o biodiesel produzido a partir
do 6leo de frango proporciona resultados positivos e se
torna interessante do ponto de vista financeiro. A tabe-
la 8 apresenta o fluxo de caixa do investidor, utilizado
para os calculos de viabilidade financeira.

6. Analise econdmico-financeira

Valor presente liquido do fluxo de caixa

O Valor Presente Liquido (VPL) do projeto € a soma
dos “valores presentes” de todas as entradas e saidas
dele. Dessa forma, calculam-se os valores das entra-
das e saidas ao custo capital, neutralizando-se o cus-
to tempo do dinheiro. Com isso, pode-se trazer para o
presente a analise dos resultados com melhor visuali-
zacgao. O resultado é satisfatorio, quando o VPL é posi-
tivo, ou seja, o valor € maior que 0 (zero). Para este tra-
balho, considerou-se uma taxa de juros de 10% ao ano.

Neste estudo, o valor calculado foi de
R$1.099.228,37 (um milhdo noventa e nove mil, du-
zentos e vinte e oito reais, e trinta e sete centavos).
Verificou-se um custo de oportunidade do capital in-
vestido em 10%, tendo ainda um retorno para o pro-
jeto considerando os 10 (dez) anos calculados em
sua depreciagao. Esse valor é elevado e demonstra
que a producgao de biodiesel a partir de 6leo de fran-
go utilizando seu custo real é rentavel e viavel.

Taxa Interna de Retorno

A Taxa Interna de Retorno (TIR) é a taxa de descon-
to, faz com que o valor presente dos beneficios gerados
pelo projeto seja igual ao valor do desembolso inicial
deste projeto, mais a taxa de juros gerada pelo investi-
mento. Como critério de aceitagdo, esse método com-
para a taxa interna de retorno com a taxa minima de
retorno exigida, aceitando todos os projetos cuja taxa
interna de retorno seja igual ou maior que essa taxa
minima. Dessa forma, a taxa calculada do projeto foi de
23,50%. Esse percentual € maior do que a taxa minima
esperada de 10% e, portanto, ha viabilidade para a pro-
ducéo de biodiesel a partir de gordura de frango.

Prazo de retorno sobre o investimento inicial

O prazo de retorno sobre o investimento inicial (termo
em inglés payback) determina o tempo que decorre até a
recuperacgao do valor investido no projeto. Essa analise
€ de facil aplicagdo, mostrando uma nogéo do risco en-
volvido no fluxo de caixa, pois um menor payback tende
a um menor risco. O payback calculado neste estudo é
de 3 (trés) anos e 11 (onze) meses.
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Tabela 7 — Geragéo de caixa da industria de biodiesel a partir de dleo de frango.

Ano1aAno9 Ano 10

Faturamento

() Custos operagéo
(-) Depreciagao

(+) Valor usina

(+) Valor terreno

(=) Sobras antes IR
(=) Imposto de renda
(=) Contribuigao Social
(=) Sobras apoés IR
(+) Depreciagao

(+) Capital de giro

(=) Entradas de caixa

Tabela 8 — Fluxo de caixa
do projeto de investimento.

Fluxo de caixa

Ano0  -R$ 1.537.400,00
Ano 1 R$ 391.838,40
Ano 2 R$ 391.838,40
Ano 3 R$ 391.838,40
Ano 4 R$ 391.838,40
Ano 5 R$ 391.838,40
Ano 6 R$ 391.838,40
Ano 7 R$ 391.838,40
Ano 8 R$ 391.838,40
Ano 9 R$ 391.838,40
Ano 9 R$ 391.838,40
Ano 10 R$ 985.678,40

Fonte: Dados da pesquisa.

R$ 10.314.000,00
(R$ 9.826.560,00)
(R$ 89.100,00)

R$ 10.314.000,00
(R$ 9.826.560,00)
(R$ 89.100,00)
R$ 99.000,00

R$ 120.000,00
R$ 617.340,00
(R$ 92.601,00)

R$ 398.340,00
(R$ 59.751,00)

(R$ 35.850,60) (R$ 55.560,60)
R$ 302.738,40 R$ 469.178,40
R$ 89.100,00 R$ 89.100,00
R$ 427.400,00

R$ 391.838,40 R$ 985.678,40

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se verificar, a partir da tabela 9, que financeiramente a abertura de um
novo negocio pela Copacol podera ser satisfatéria, solidificando-se no decorrer
dos anos, sendo a produgado de biodiesel uma alternativa viavel, ainda mais se
considerarmos beneficios ambientais e sociais impulsionadores de uma empresa
responsavel economicamente.

7. Conclusao

Existe tecnologia disponivel para a produgéo de biodiesel a partir de 6leos ani-
mais, contribuindo com a redugéo na emissao de gases do efeito estufa e diminuindo
a dependéncia de combustiveis derivados de petrdleo, que pelo seu processo extra-
tivo é limitado.

O resultado financeiro de uma industria de biodiesel esta ligado ao custo de
aquisicdo do 6leo para a sua producgdo. Considerando o custo de aquisi¢do do
oleo de soja de R$1,40 (um real e quarenta centavos), o projeto torna-se invia-
vel. Entretanto, se o custo de aquisigdo do dleo de frango for R$0,95 (noventa
e cinco centavos), o projeto é viavel, gerando uma taxa interna de retorno do

Tabela 9 — Resumo da analise técnica financeira para producao de biodiesel.

Investimentos 1.537.400,00

Valor Presente Liquido do fluxo de caixa 1.099.228,37
TIR 23,50%

Payback 47 meses

Fonte: Dados da pesquisa.
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investimento de 23,5% e um valor presente liquido de
R$1.099.228,37, uma taxa de juros de 10% ao ano e
um payback de 3 anos e 11 meses.

Para a Copacol utilizar o 6leo de frango ao custo de
R$0,95 (noventa e cinco centavos), é necessario que
ele néo esteja sendo utilizando na produgao de ragao,
visto que o unico substituto na regido é o dleo de soja
e o custo de aquisicao deste produto torna inviavel a
producao de biodiesel.

A alternativa para a substituicdo do 6leo na ragao é
a utilizagao de soja extrusada, que melhora a qualidade
da racao. Assim, & necessario que a Copacol realize
um estudo do custo de instalagdo de uma extrusora de
soja e do custo de producdo de racao utilizando soja
extrusada, considerando a melhoria nutricional propor-
cionada a racao e o resultado financeiro da producao
de biodiesel utilizando éleo de frango.

O direito aos créditos de carbono é garantido para
quem substitui o uso de diesel pelo biodiesel, e ndo
para quem produz o biocombustivel. Por ser dificil
mensurar os custos de realizacédo de um projeto para
a aquisigao de créditos de carbono, ndo contabilizamos
as receitas advindas da substituicdo do diesel pelo bio-
diesel na frota prépria da Copacol.

As questdes sociais e ambientais tém grande rele-
vancia na sociedade atual, os consumidores exigem
acdes empresariais comprometidas com a ética, a ci-
dadania, o desenvolvimento humano e a sustentabili-
dade do meio ambiente. Para manter-se competitiva, a
empresa necessita de agdes proativas que venham ao
encontro dos anseios da sociedade. Nesse contexto, a
producgao e utilizagdo de um combustivel ecologicamen-
te correto é um diferencial na conquista e fidelizacédo de
clientes, responsabilidade social e no desenvolvimento
sustentavel entre o meio ambiente e o ser humano.
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Resumo

Este artigo tem como principal objetivo analisar o pro-
cesso de integracdo nas cooperativas de produtores agro-
pecuarios no estado do Parana. Sao estudados as caracte-
risticas, os fatores que dificultam e as agbes que facilitam a
integracao entre cooperados e suas cooperativas e destas
entre si. A partir de um questionario distribuido ao publico
interno das cooperativas agropecuarias do Parana e de en-
trevistas semiestruturadas, foram coletados dados sobre as
razbes que contribuem para o processo de integracéo nas
organizagbes cooperativas. A amostra foi estratificada por
publico (cooperados, diretores e funcionarios); por regiéo de
procedéncia; por tempo na cooperativa e por grau de de-
pendéncia econdmica. Os resultados apontam que a maio-
ria dos fatores que dificulta a integragdo nas cooperativas
é originada de atitudes internas de cooperados e dirigen-
tes, tais como: individualismo, falta de conhecimento pratico
sobre as cooperativas e falta de interesse em participar da
cooperativa. Entre as agdes que poderiam contribuir para a
integracgao, foi citada a necessidade de se constituir novo
modelo de integragéo, apoiado por programas de educacéo,
comunicacao e capitalizacdo em volumes compativeis com
as demandas dos projetos das cooperativas, tanto aos coo-
perados quanto para projetos integrados entre cooperativas.
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1. Introducao

O presente artigo tem como principal objetivo avaliar a
questado da integragédo nas cooperativas agropecuarias do
estado do Paranag, analisando a estratégia de cooperagéao
adotada para o seu fortalecimento. Busca identificar as
razbes que contribuem para a ocorréncia do processo de
integracao nas organizagdes cooperativas, ndo se limitan-
do a identificar apenas as causas das dificuldades, mas
também as agbes que podem facilitar a integragdo como
forma de acesso coletivo as oportunidades de negdcio.

Alegislacdo que regula as sociedades cooperativas no
Brasil, a Lei Federal n°5.764, de 11 de dezembro de 1971,
prevé varias possibilidades de associagdo entre coope-
rativas, formacéo de cooperativas de segundo e terceiro
graus (artigos 6° e 8°)? e, inclusive, participagdo em socie-
dades ndo cooperativas (artigo 88°), desde que isso con-
tribua para a consecucao de seus objetivos, que tais em-
presas ndo sejam concorrentes das cooperativas e, por
fim, que seja relevante em seus propositos de integragéo.

A pesquisa, realizada no @mbito do Programa de Es-
tudos em Gestao Social de uma instituicdo de ensino su-
perior, foi organizada para permitir a interpretagdo do que
ocorre na integragéo primaria, entendida como a interagao
dos cooperados nas suas cooperativas, € na integragao de
segundo grau, entendida como a cooperagao entre coope-
rativas, quer na forma de cooperativas centrais ou outras
iniciativas, tais como empresas mistas e consorcios, reu-
nindo cooperativas ou, ainda, com empresas de mercado.

O descompasso no crescimento entre cooperativas
frustrou o modelo de integracao das cooperativas sin-
gulares em grandes centrais por regides, concebidas
no planejamento inicial pelo Conselho de Coordenagéo
e Fomento ao Cooperativismo do Parana (Cofep) em
1966, dando origem aos conflitos entre cooperativas
agropecuarias que permanecem até os dias atuais. No
entanto, nas discussodes realizadas no cooperativismo
paranaense, parece nao haver duvidas sobre a impor-
tancia da integracédo entre cooperativas para obter, jun-
tas, mercados maiores e mais promissores.

Nesse sentido, este trabalho contém, além dessa
introducdo e das consideragbes finais: discussdo com
base na literatura sobre a tematica das organiza¢des co-
operativas, apresentagao da formagao das cooperativas

agropecuarias e o0 modelo de cooperativismo caracteris-
tico do estado do Parana, apresentacdo da metodologia
da pesquisa realizada para este estudo e, por fim, a des-
cricao e a analise dos resultados sobre o processo de in-
tegragcéo das cooperativas agropecuarias paranaenses.

2. As organizagoes cooperativas

Para a Alianca Cooperativa Internacional (ACI)4, a
cooperativa é considerada uma organizagao de pessoas
que se baseia em valores de ajuda mutua e responsabili-
dade, democracia, igualdade, equidade e solidariedade:
“Seus objetivos econdmicos e sociais s&o comuns a to-
dos. Os aspectos legais e doutrinarios séo distintos dos
de outras sociedades™.

Os principios do cooperativismo, reconhecidos pela
ACI, séo linhas orientadoras, por meio das quais as coo-
perativas levam os seus valores a pratica. Foram formal-
mente recepcionados pela Organizagao Internacional do
Trabalho (OIT), ou seja, positivados em uma fonte formal
de Direito Internacional Publico: 1° ades&o voluntaria e
livre; 2° gestao democratica; 3° participagdo econémica
dos membros; 4° autonomia e independéncia; 5° edu-
cagao, formagéo e informagao; 6° intercooperagao; 7°
interesse pela comunidade®.

Entre os principios universais do cooperativismo, a
integracao é a forma mais eficaz aos seus membros para
o desenvolvimento da cooperativa e confere mais for-
¢a ao movimento cooperativo ao articularem estruturas
locais, regionais, nacionais e internacionais. No ambito
das cooperativas agropecuarias no estado do Parana,
esse tema é atual, sendo relacionado com frequéncia
em eventos realizados no meio cooperativo paranaense.

Nas organizagdes cooperativas, a logica interna de to-
mada de decis&o n&o é orientada pelo capital, mas pelo
interesse das pessoas que compdem a cooperativa (cada
cooperado, um voto), na qual ha necessidade da pratica da
democracia e da solidariedade para o seu funcionamento.

Nessa perspectiva, o seu desempenho deve ser ava-
liado além dos resultados econdmicos e sociais. Weber
(1991) afirma que uma relagéo denomina-se relagéo as-
sociativa quando, e na medida em que, a atitude na acéo
social repousa num ajuste ou numa unido de interesses

2 Lei n°® 5.764, artigo 6° - “Il - cooperativas centrais ou federagbes de cooperativas, as constituidas de, no minimo, 3 (trés) singulares, podendo, excepcionalmente, admitir asso-

ciados individuais;

3 Lei n°® 5.764 - artigo 88° - “Poderao as cooperativas participar de sociedades ndo cooperativas para melhor atendimento dos préprios objetivos e de outros de carater acessorio
ou complementar. (Redacédo dada pela Medida Proviséria n° 2.168-40, de 24 de agosto de 2001).

4 Alianga Cooperativa Internacional (ACI), sociedade civil com sede em Genebra, Suiga, que tem a missao de preservar e divulgar os valores éticos e morais seguidos pelas

cooperativas associadas de todo o mundo.
5 Disponivel em: <www.portaldocooperativismo.org.br> Acesso em: 25 abr. 2009.
6 Disponivel em: <www.portaldocooperativismo.org.br> Acesso em: 25 abr. 2009.
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racionalmente motivados, com referéncia a valores ou
fins: “(...) a agdo correspondente, quando é racional,
esta orientada: a) de maneira racional referente a valo-
res, pela crenga no compromisso préprio; b) de maneira
racional referente a fins pela expectativa da lealdade da

outra parte” (WEBER, 1991, p. 25).

A afirmativa de Weber (1991) sobre relagdes asso-
ciativas traz o senso comum do processo de integragdo
ao referir-se ao compartilhamento entre os membros de
valores substantivos do ser humano, permitindo-lhes
avangar em termos sociais, politicos e educacionais,
nao se atendo apenas aos aspectos econdmicos, cuja
|6gica esta centrada no mercado.

Referindo-se a sociedade centrada em mercado,
Guerreiro Ramos (1981, p. XIl), diz que [...] “enquan-
to os cidadaos, em geral, continuarem sucumbindo as
pressoes e as influéncias que mantém tal sindrome em
operagéo, havera, na melhor das hipoéteses, pouca opor-
tunidade para uma transformacgao social revitalizadora”.

Para as cooperativas, a semelhanga do modelo des-
crito por Guerreiro Ramos, o mercado pode ser consi-
derado um enclave social legitimo e necessario; porém,
na pratica, deve ser limitado e regulado pelos interesses
das pessoas que compdem a organizagdo cooperativa.

Segundo Gimenes (2004), é necessario entender
que a sociedade cooperativa apresenta certas pecu-
liaridades que n&o estdo presentes em sociedades
andénimas. Tais principios basicos indicam diferengas
na organizagcao e em sua estrutura de propriedade e
controle. Ele afirma que “as cooperativas sdo contro-
ladas pelos associados, que s&o seus proprietarios, e
os beneficios gerados séo distribuidos de acordo com
a utilizagéo da organizacao” (GIMENES, 2004, p. 5).

Pinho (1986), justificando a relevancia do equilibrio
entre o social e o econdmico, relata que o fato de a
cooperativa combinar os caracteres de associagao
e de empresa acarreta muitas dificuldades aos seus
administradores. Pois, se de um lado as cooperativas
priorizarem o aspecto associativo, poderdo enfrentar
problemas na gestao financeira da empresa; por outro
lado, se considerarem somente o aspecto empresarial,
poderao afastar-se dos cooperados e esquecer as suas
finalidades sociais:

O ideal sera, evidentemente, o equilibrio entre
ambos os enfoques. Esse equilibrio podera ser
verificado através da mensuragédo da atividade

social e da atividade econdémico-financeira. A co-
operativa € uma associagdo de pessoas, mas,
ao mesmo tempo, € uma empresa econdémica
(PINHO, 1986, p. 12).

Para Tendrio (2006), o carater competitivo, caracteristico
da economia de mercado, pode influenciar a atuagao das or-
ganizagdes do terceiro setor. Ele deduz que pode influenciar
o0 modo de atuagao das associagdes e cooperativas:

Sob uma perspectiva macro, a deficiéncia ge-
rencial na implementacéo de politicas publicas,
agravada pela escassez cronica de recursos fi-
nanceiros, fomenta o carater competitivo das or-
ganizagdes do terceiro setor, ja que elas tém de
concorrer por recursos junto ao primeiro e/ou ao
segundo setor. Adiciona-se a isto, o fato de que
estas organizagbes da sociedade civil, na ansia
de ‘profissionalizar-se’, na ‘luta pela sobrevivén-
cia’, passem a utilizar os mesmos mecanismos
gerenciais daqueles empregados pelo setor pri-
vado nos seus processos de tomada de decisé&o.
(TENORIO, 20086, p. 214).

Gimenes (2004) destaca que o novo cenario da eco-
nomia mundial apresenta-se para as sociedades coo-
perativas sob a forma de uma permanente contradicao,
qual seja a de manter uma empresa competitiva, capaz
de enfrentar multinacionais de grande porte que con-
quistam seus mercados, e, ao mesmo tempo, atender
as necessidades dos seus associados, nem sempre
podendo fazé-lo com algum resultado. “Essa contradi-
¢ado impde limites ao financiamento do seu processo
de expansdo com recursos proprios especialmente em
economias em desenvolvimento, em que o fator capital
€ geralmente escasso e caro, e sua necessidade apa-
rentemente é infinita” (GIMENES, 2004, p. 5).

Para o presidente da Ocepar — Sindicato e Organi-
zagédo das Cooperativas do Estado do Parand’, Jodo
Paulo Koslovskié, hda uma ampliagdo do trabalho entre
cooperativas no Parana, com varios resultados positi-
vos em diversos ramos. Porém, é necessario avangar
no desenvolvimento de agdes de intercooperagdo: “E
um principio do cooperativismo que deve nortear as
discussdes em torno de sinergias entre cooperativas
(...) os indices de expansao do cooperativismo s&o ex-
pressivos nos ultimos anos, com elevados investimen-
tos em profissionalizagdo e agregagédo de valor aos
produtos (KOSLOVSKI, 2009, p. 11).

7 O Sistema Ocepar é fruto da representagao e do desenvolvimento econémico e social das cooperativas do Parana iniciada na década de 1970. Atualmente é formado pelas
seguintes entidades: Ocepar — Sindicato e Organizagéo das Cooperativas do Estado do Parana; Sescoop/PR — Servico Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo e Fecoo-
par — Federagéo e Organizacéo das Cooperativas do Estado do Parana. Essas instituicbes tém por funcéo, respectivamente, a representagéo de classe e sindical, o fomento ao
cooperativismo, o desenvolvimento das cooperativas e a capacitagdo e promogdo social do puiblico interno das cooperativas paranaenses.

8 KOSLOVSKI, Jodo Paulo. Cooperativismo paranense aposta na intercooperacdo. Revista Parana Cooperativo, ed. 49, p. 11, mai-jun. 2009.
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3. As cooperativas
agropecuarias no Parana

Segundo a Organizagdo das Cooperativas Brasilei-
ras (OCB), o primeiro registro oficial de cooperativa agro-
pecuaria que se tem conhecimento no Brasil ocorreu em
1907, em Minas Gerais. O entdo governador, Jo&do Pi-
nheiro, apoiou a organizagéo de cooperativas com o ob-
jetivo de reduzir a agao de intermediarios na produgéao e
comercializacdo de café, que naquela época era contro-
lada por estrangeiros. Criou-se uma secgéo especializada
para cuidar da produgéo e comercializagdo do produto,
além de conceder isencdes fiscais e estimulos materiais
aos grupos de produtores organizados em cooperativas.

Gradativamente, o cooperativismo agropecuario se
estendeu para todo o territorio brasileiro e, segundo a
OCB, é o ramo que tem maior relevancia econémica
e social no Brasil. Participa de forma efetiva da as-
sisténcia técnica, armazenamento, industrializagao e
comercializagao dos produtos, até a assisténcia social
e educacional aos cooperados, abastecendo o merca-
do interno de produtos alimenticios e participando nas
exportagdes, o que contribui para o saldo positivo da
balanca comercial brasileira.

Segundo informagdes divulgadas pela OCB, entre
2000 e 2008, aumentou em 11,23% o numero de co-
operativas, 69,67% o de cooperados e 50,33% o de
empregados no periodo (OCB, 2008).

Tabela 1 - A evolugéo do cooperativismo brasileiro, 2000 a 2008.

Indicadores 2000 2002 2004 2006 2008 Evolugao (%)
Cooperativas 6.903 7.649 7.138 7.603 7.682 11,28
(numero)
Cooperados 4.649 5.269 6.160 7.393 7.888 69,67
(mil pessoas)
Funcionarios 169393 171396 196100  218.416  254.660 50,33

(pessoas)

Segundo a publicagéo — As Cooperativas de produgao
agropecuaria do Estado do Parana — diagndsticos e anali-
ses® — editada em 1974, resultado do convénio entre Oce-
par, Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econdmico
e Social (Ipardes), Banco Regional de Desenvolvimento do
Extremo Sul (BRDE) e Centro de Promogdes Econdmicas
(CPE), ha trés fluxos de colonizagéo bem identificados no
Parana. O primeiro partindo da regido leste, de Paranagua
a Curitiba e em direcdo aos Campos Gerais, atraido pela
criacéo de gado, extragdo de erva-mate e madeira. O se-
gundo no norte do Parana, ligado a produgéo de café e com
forte influéncia de produtores oriundos de Sao Paulo, Minas
Gerais e da regiao nordeste do Brasil. O terceiro, nas regi-
Oes sudoeste e oeste do Parana, realizado por pequenos e
médios produtores de cereais e suinocultores, oriundos do
Rio Grande do Sul e Santa Catarina.

A origem das cooperativas paranaenses € bastante re-
cente e esta relacionada ao processo de colonizagéo ocor-
rido no Parana no inicio do século XX.

A historia das cooperativas paranaenses foi constru-

Fonte: OCB/2008.

Quadro 3 - Fontes e usos de recursos.
A COLONIZACAO DO PARANA

Fonte: IPARDES, 1974.

9 COOPERATIVAS de produgédo agropecuaria do Estado do Parana: diagnéstico e analises. Curitiba, IPARDES, 1974.
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ida ao longo dos diversos ciclos econdmicos do estado
do Parana: madeira, erva-mate, café, algodao, trigo,
soja, leite e, mais recentemente, carnes, agroindustria
e exportagdo. Em depoimento sobre o cooperativismo
paranaense, Setti (2006) cita que:

No inicio, embora algumas cooperativas, nota-
damente as que tiveram origem em grupos de
imigrantes, fossem solidas, muitas eram incipien-
tes. Pequenas cooperativas, atuando em areas
comuns com outras, formavam um ambiente de
competicao (...) no final dos anos 60 e inicio dos
anos 70 (SETTI, 2006, p. 69).

Henry Gerber, alemao naturalizado norte-americano,
coordenou no Brasil um programa de cooperagao econd-
mica entre o Departamento de Agricultura dos Estados
Unidos e o governo brasileiro. Ele foi designado para dar
orientagdo e assisténcia técnica as cooperativas do Para-
na, Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Acabou ficando
em Curitiba, estabelecendo seu escritério junto ao Instituto
Nacional de Desenvolvimento Rural (Inda), hoje Instituto
Nacional de Colonizagao e Reforma Agraria (Incra), onde
obteve todo o apoio para assessorar a reorganizagao e
fortalecimento das cooperativas existentes. Ainda no fim
da década de 1960, o Incra, a Secretaria da Agricultura
e a Empresa de Assisténcia Técnica e Extensao Rural
(Emater), iniciaram um trabalho conjunto de pesquisa que
resultaria no planejamento e reorganizacdo do sistema
cooperativista do Parana. Esse esforgo de integragéo deu
origem posteriormente aos projetos regionais de coopera-
tivismo, cujos resultados permanecem até os dias atuais.

Setti (2006) destaca que, para a viabilizagdo dos Pro-
jetos Integrados de Cooperativismo (PICs), houve a parti-
cipacéo dos 6rgaos oficiais de apoio a agropecuaria e dos
orgaos de representagdo das proprias cooperativas exis-
tentes na época, que integravam o Conselho de Coorde-
nagéo e Fomento ao Cooperativismo do Parana (Cofep),
criado em 1966, para articular a integragao das instituicoes
para o desenvolvimento do cooperativismo.

O planejamento regional implantado a partir de
1971 repercutiu no meio rural e permitiu que se desen-
volvesse o modelo de cooperativismo agropecuario
existente no Parana na atualidade. A figura 2 apresen-
ta o mapa ilustrativo do estado do Parana, delimitando
0s projetos regionais de cooperativismo.

Conforme nomenclatura da OCB, ha 13 ramos de coo-
perativas: agropecuarias, (que representam um terco do to-
tal), saude, crédito, educacional, especial, consumo, infraes-
trutura, habitacional, mineral, produgao, trabalho, transporte,
turismo e lazer. Em 31 de dezembro de 2008 havia 238 co-
operativas, que movimentaram uma economia de R$25,6
bilhdes, equivalente a 18% do valor do PIB do Parana.

As cooperativas s&o consideradas importantes instru-
mentos de difusao de tecnologias e apoio empresarial aos
produtores rurais paranaenses, facilitando o crédito rural, a
armazenagem e comercializagéo, as praticas de conserva-
¢a0, uso racional dos solos, manejo integrado de pragas e
a agroindustria, contribuindo para levar o Parana a lideran-
¢a nacional na producgéo e produtividade agricola.

Segundo a Ocepar (2008), em muitos municipios do
Parana, as cooperativas constam como as maiores em-
presas em faturamento, em oportunidades de emprego e
como geradoras de tributos, de grande importancia para
sustentacdo do desenvolvimento regional. Aintegracéo dos
produtores em cooperativas permitiu a montagem de am-
pla infraestrutura de recepgéo, acondicionamento, armaze-
nagem, transformacao e comercializagcao da produgéo.

Na evolugdo das cooperativas do Parana no periodo
de 2001 a 2008, as receitas das cooperativas se elevaram
em 214% no periodo, 0 nUmero de cooperativas cresceu
23%, o de cooperados 103%, as exportagdes 127% e os
investimentos 325%, o que demonstra o enorme potencial
de expansao das cooperativas nas atividades agricolas e
agroindustriais no estado (Ocepar, 2008).

Com a integracéo dos produtores em cooperativas, or-
ganizou-se também a comercializagao da producéo e dos
servigos pelas cooperativas do Parana. Com isso, aumen-
tou a eficiéncia dos mecanismos de arrecadagao tributaria
do estado, o que torna as cooperativas importantes instru-
mentos na execugao da politica fiscal do governo, com ar-
recadacao anual direta de cerca de R$1 bilhdo em tributos,
impostos e contribuigdes (Ocepar, 2008).

A estruturacdo e consolidagao das cooperativas agro-
pecuarias ao longo de mais de trés décadas permitiu a par-
ticipagao de forma efetiva em todo o processo de produgao,

Figura 2— Os projetos regionais de )
desenvolvimento do cooperativismo no Parana

O PLANEJAMENTO DO
COOPERATIVISMO PARANAENSE

GO el i COOFIanTrrTisdr

Fonte: IPARDES, 1974.
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do armazenamento e industrializagdo. As cooperativas
alcangcaram mais da metade (56%) do total da producéo
agropecuaria do Parana em 2008, o que lhes proporcio-
nou destaque econdmico e capacidade de influenciar nos
mercados interno e externo em favor de seus integrantes.

Aintegracdo das cooperativas e a agregacgao dos interes-
ses dos produtores rurais permitram a montagem de uma
infraestrutura de armazenagem da produgao, sendo de mais
da metade (55%) a participagéo das cooperativas no total da
capacidade estatica de armazenagem do Parana. Por meio
das cooperativas, os pequenos e médios produtores, que re-
presentam a maior parte do publico (77%) das cooperativas
paranaenses, tém acesso aos mercados agricolas.

A participagao das cooperativas na agroindustrializagéo
também alcangou significativo aumento a partir do ano de
1990, face a disponibilidade de matérias-primas, de ener-
gia, infraestrutura, proximidade aos grandes centros de
consumo e capacidade dos portos paranaenses.

Estima-se que a participacdo das cooperativas na
agroindustrializagao seja equivalente a mais de um tergo
(38%) da capacidade instalada no estado, em que leite, al-
godao, cevada, soja e aves merecem destaque em fungéao
dos volumes de produgao transformados.

4. Metodologia

Apesquisa abrangeu o publico interno das cooperativas
agropecuarias do estado do Parana — cooperados, dirigen-
tes e funcionarios — composto de 170 mil pessoas, sendo
aproximadamente 123 mil cooperados, 45 mil funcionarios
e 2 mil dirigentes. Definiu-se, como amostra inicial, 1% do
publico interno das cooperativas agropecuarias, ou seja,
1.700 pessoas entre cooperados, funcionarios e dirigentes.

A amostra foi estratificada por publico (cooperados,
diretores e funcionarios); por regido de procedéncia (oes-
te-sudoeste, centro-sul e norte-noroeste), seguindo a re-
gionalizagdo semelhante aos Projetos de Integracdo do
Cooperativismo Paranaense em 1972, que coincidem com
os Nucleos Regionais Cooperativos adotados pela Ocepar
em 1991; por tempo na cooperativa (até 1 ano, de 1 a 10
anos, de 11 a 20 anos e acima de 20 anos) e por grau
de dependéncia econémica (menos da metade da renda,
mais da metade da renda e toda a renda proveniente da
cooperativa).

Foram aplicados 1.780 questionarios de igual teor junto
aos cooperativistas que aceitaram colaborar com a pes-
quisa. Desses, 748 foram preenchidos e devolvidos, repre-
sentando 44% da amostra inicial. Os questionarios entre-
gues pelas cooperativas agropecuarias foram analisados
individualmente, tendo sido excluidos os que apresenta-

ram respostas em branco ou incompletas, resultando em
amostra final com 430 exemplares, os quais foram tabula-
dos e constam na base de dados.

Dos 430 formularios tabulados, 328 foram preenchidos
pelos cooperados (76,4%), 70 por membros de diretoria
(16,3%) e 32 por funcionarios (7,3%). Em relag&o ao uni-
verso da pesquisa, composto de 170 mil pessoas, a amos-
tra obtida foi superior para cooperados (72% previstos
para 76% respostas consideradas), superior para dirigen-
tes (2% previstos para 16,3% da amostra) e inferior para
funcionarios (26% previsto para 7,3% da amostra). Cabe
destacar que 49,2% da amostra foi procedente da regiéo
oeste-sudoeste, 33,9% da regido norte-noroeste e 16,9%
da regido centro-sul do Parana.

Observa-se que, em relagdo ao tempo de experiéncia
na cooperativa, 60,4% do publico pesquisado possui mais
de 11 anos de atuagdo na cooperativa, sendo maior na
regido norte-noroeste (65,7%), seguida da regido oeste-
sudoeste (60,6%) e menor na regido centro-sul (50%), que
apresentou o maior indice de cooperados com menos de 1
ano de cooperativa (7,5%).

Aamostra da pesquisa também foi dimensionada segun-
do a dependéncia econémica em relagdo a cooperativa, isto
€, o percentual de renda que cooperados e dirigentes obtém
via cooperativa. Essa informacao diz respeito somente a co-
operados e dirigentes, visto que, no caso dos funcionarios, a
totalidade da renda é originada na cooperativa.

Percebe-se, na amostra, que é grande a dependéncia
econdmica em relagdo a cooperativa, 86,6% dos coopera-
dos e diretores realizaram, em 2008, mais da metade da
sua renda via cooperativa. Desses, 49,5% dependem to-
talmente da cooperativa para gerar a sua renda. Somente
para 13,4% a cooperativa € pouco representativa em ter-
mos econdmicos.

Além dos questionarios aplicados, foram realizadas 14
entrevistas semiestruturadas com dirigentes e cooperados
das cooperativas agropecuarias do Parana, apos a tabu-
lacdo dos questionarios. Em cada entrevista, foi solicitado
que o entrevistado manifestasse sua opinido sobre trés
temas relacionados a integracédo das cooperativas agrope-
cuarias no Parana: a) uma avaliagdo geral sobre a inte-
gracgao entre as cooperativas no estado; b) quais fatores
dificultam esse processo, c) quais agdes séo importantes
para otimizar a integracéo entre cooperativas.

5. O modelo de integragao das coope-
rativas agropecuarias no Parana

Esta segcdo dedica-se aos resultados da pesquisa e
buscou identificar os fatores que impactam no processo
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de integragéo econdmica e social das cooperativas agro-
pecuarias do Parang, tanto na integracdo de primeiro grau
(cooperado-cooperativa) quanto de segundo grau (coope-
rativa-cooperativa).

5.1 A concorréncia entre cooperativas agropecuarias
no Parana

A pesquisa partiu da suposicéo de que ha disputa de
area de agdo entre as cooperativas agropecuarias no Pa-
rana. Para confirmar se isso era verdadeiro, tal afirmacao
foi submetida ao publico interno das cooperativas, no in-
tuito de verificar se ha concorréncia entre cooperativas e
se isso é percebido no ambiente social das cooperativas.
Observou-se que a maioria (75,84%) dos cooperativistas
entende que ha concorréncia entre as cooperativas agro-
pecuarias no Parana; esse percentual foi maior entre dire-
tores e conselheiros das cooperativas (90,14%) e menor
entre cooperados (72,84%). Entre as regides pesquisadas,
a concordancia é maior no norte-noroeste (83,56%) e me-
nor (51,67%) no centro-sul. Segundo o tempo de atuagao
na cooperativa, a frequéncia € menor para as pessoas com
até 1 ano de cooperativa (62,50%).

Confirmada a existéncia de concorréncia entre co-
operativas, a proxima etapa foi procurar as causas da
falta de integragao nas cooperativas agropecuarias do
Parana. A dificuldade de integracdo no cooperativismo
do Parana deve-se as caracteristicas das organizagdes
cooperativas, a percepgao do publico interno das coo-
perativas em relagdo ao cooperativismo ou aos servigos
oferecidos a seus cooperados.

5.2 Os servigos prestados pelas cooperativas agrope-
cuarias no Parana

As cooperativas agropecuarias do Parana, na sua
maioria, iniciaram suas atividades pela compra em co-
mum de insumos para os cooperados — sementes, fertili-
zantes e defensivos — e, na sequéncia, foram construidas
as estruturas de armazenagem da producao e 0s servigos
de recepcao, limpeza, classificagdo, secagem, assistén-
cia técnica, o repasse de crédito rural e a comercializagao
da producao de seus cooperados. Posteriormente, com
0 aumento de producgao, foram estruturadas a agroindus-
trializagéo e comercializagéo de produtos derivados nos
mercados interno e externo.

Em relagéo a prestagdo de servigos aos associados, a
pesquisa buscou identificar qual € o grau de importancia
dos servigos oferecidos pelas cooperativas ao seu publico
interno. Foram relacionados os servigos oferecidos, solici-

tando ao publico pesquisado que avaliasse a sua impor-
tancia com grau de 1 (pouco importante) a 5 (muito impor-
tante). O indice de aprovagao (terceira coluna da tabela 2)
foi obtido da relagdo entre a média das notas atribuidas a
cada servico e o total de 2.150 pontos possiveis, ou seja,
caso todos atribuissem grau maximo (5,0) a cada servigo.

O fornecimento de insumos (sementes, fertilizantes
e defensivos) foi o0 servico que obteve o menor grau de
importancia (1.538), podendo ser um indicativo que essa
questéo ndo é tao relevante, visto que os precos sao defi-
nidos pelo mercado e que as cooperativas tém pouca influ-
éncia na formagao dos precos aos produtores.

Os servigos oferecidos pelas cooperativas do Paranag,
relacionados na pesquisa, obtiveram aprovagéo superior a
71%. O servico de armazenagem da produgéo obteve o
maior grau de importancia (88,09%), seguido da recepcao
da produgéo agropecuaria: limpeza, classificacdo e se-
cagem (83,95%), da assisténcia técnica aos cooperados
(82,60%) e da informagéo de precos (82,6%).

5.3 Fatores que dificultam a integragao dos coopera-
dos nas cooperativas agropecuarias no Parana

Entre os fatores citados, a maioria (74,71%) € atribuida
aos procedimentos e dificuldades internas da cooperativa,
geradas pelo proprio cooperado (42%) na relagdo com a
sua cooperativa, 17,44% a problemas gerados pela coope-
rativa e apenas 7,85% atribuiram a causas externas.

Os fatores relacionados aos cooperados referem-se a
falta de conhecimento sobre o cooperativismo, inclusive
em relagéo a condigdo de donos da cooperativa, senso de
cooperagao, unido, integragéo e individualismo dos coope-
rados estao relacionados com a educagao e informacéao.

Entre os fatores ligados a cooperativa (17,44%), a maior
parte (41,67%) refere-se as dificuldades de atendimento
aos cooperados, 23,33% as deficiéncias na administragéo
dos interesses dos cooperados e 15% em relagao ao pro-
cesso de comunicagao adotado pela cooperativa em rela-
¢a0 aos seus cooperados.

Entre os fatores externos, a maioria (66,67%) atribui a
concorréncia desigual com empresas de mercado que atu-
am na informalidade ou que se utilizam de mecanismos de
sonegacgao de impostos incidentes sobre a comercializa-
Gao de produtos primarios.

5.4. Fatores que dificultam a integragao entre
cooperativas.

Entre os fatores que dificultam a integragcdo das coope-
rativas paranaenses, destacam-se: a forma de atuagéo nas
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Tabela 2 — Grau de importancia atribuido aos servigos oferecidos

SERVICOS PONTUACAO

Fornecimento de insumos: sementes,
fertilizantes e defensivos.

Assisténcia técnica

Crédito rural

Recepcgao da produgéao: limpeza, clas-
sificagcao e secagem

Armazenamento dos produtos

Industrializagao da producao

Informacao de precos

Venda no mercado mundial

areas de agdo, em que ocorre a concorréncia no recebimen-
to da produgao, a competigao e a rivalidade regional e a de-
sigualdade de tamanho das cooperativas e forma de funcio-
namento, falta de capital para investimentos conjuntos.

Em relagdo aos fatores que dificultam o processo de
integracdo entre cooperativas, apontados nas entrevistas
semiestruturadas realizadas junto ao publico interno das
cooperativas, obteve-se que a maioria dos dirigentes das
cooperativas tem dificuldades de aceitar a integragao entre
cooperativas como questéo estratégica; 10,87% atribuem
a razdes externas como: concorréncia desleal mediante
sonegacgao de impostos e outros, o histérico desfavoravel
em fungao de cooperativas que apresentaram problemas
econdmicos e financeiros em passado recente, fatores de
mercado mundial, especulagéo financeira, dumping, difi-
culdade de acesso ao mercado consumidor nacional e a
fatores como clima e meio ambiente.

5.5. Agoes que facilitam a integragao nas cooperativas
agropecuarias do Parana

Apos relacionar os fatores que dificultam a integragéo
entre cooperativas agropecuarias no Parana, foi solicitada
nas entrevistas semiestruturadas acdes que poderiam fa-

pelas cooperativas agropecuarias do Parana, em 2008.

APROVAGAO
1.538 71,53 8°
1.776 82,60 3°
1.709 79,49 50
1.805 83,95 20
1.894 88,09 10
1.567 72,88 7°
1.776 82,60 40
1.580 73,49 6°

cilitar o processo de integragéo entre as cooperativas do
Parana. Das acdes citadas, conclui-se que 61,54% estéo
relacionadas a atitudes atribuidas as cooperativas, mais
de um tergo (36,75%) aos cooperados e apenas 1,70% a
acoes externas.

Entre as propostas apresentadas, que podem contribuir
para a integracédo das cooperativas, destacam-se: (a) o fo-
mento a intercooperacao; (b) a concentragao das coopera-
tivas para o acesso dos produtos aos melhores mercados,
tendo em vista a pressdo do mercado; (c) a realizagao de
parcerias comerciais, industriais, compra conjunta de insu-
mos para viabilizar melhores pregos e acesso aos merca-
dos, com melhores resultados para todos; (d) o incentivo
ao crescimento do grupo, dos dirigentes e presidentes das
cooperativas em que o cooperativismo deveria buscar a
sua hegemonia de mercado por meio do sistema coopera-
tivo, e ndo pelas cooperativas individualmente.

6. Consideracgoes finais

O referencial tedrico recorrido, os resultados da pes-
quisa de campo e a anadlise de conteudo nas entrevistas
semiestruturadas, permitem relacionar algumas conclu-
sbes sobre o modelo de integragcdo econémica e social, a
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respeito dos fatores que dificultam e as agdes que facilitam
a integracao nas cooperativas agropecuarias do Parana.

Os resultados da pesquisa realizada sobre o processo
de integragéo das cooperativas agropecuarias do Parana
permitem concluir que, para a evolugao do cooperativismo,
€ necessario: compartilhar poder entre dirigentes locais,
combater a ociosidade nas areas de producgao e de ser-
vigos, unificar estruturas administrativas e reduzir custos
operacionais e financeiros.

Sobre os fatores que dificultam a integracdo no coope-
rativismo paranaense, foram considerados dois cenarios
distintos: o interno, representado pela relagdo estabelecida
entre os cooperados e suas cooperativas, e o de intercoo-
peracao, entendido como as relagdes entre cooperativas ou
na formagao de centrais cooperativas, sociedades mistas ou
outras formas correlatas de integracéo de primeiro grau.

Em relagéo ao primeiro cenario, conclui-se que a maio-
ria (75%) das atitudes que dificultam a integragao dos co-
operados nas cooperativas foi atribuida aos cooperados,
sendo a maior parte das citagdes (42%) voltada para a falta
de educacao cooperativista, a auséncia de unido, a inexis-
téncia de conhecimento sobre o cooperativismo e da sua
condigao de dono da cooperativa.

Sobre as relagdes entre cooperativas, da mesma for-
ma, os principais fatores que dificultam a relagao estéo re-
lacionados aos aspectos internos. Dentre os fatores que di-
ficultam a integracdo entre as cooperativas, destacam-se:
a forma de atuagao das cooperativas, onde predomina a
concorréncia, a competicao e a rivalidade regional; a falta
de unido; desigualdade de tamanho das cooperativas e for-
ma de funcionamento e a auséncia de capital para investi-
mentos conjuntos.

Entre as agdes que contribuem para a promogéo da
integracéo no cooperativismo paranaense foram relaciona-
das as seguintes conclusdes: (a) a integragéo foi conside-
rada viavel para desenvolver a area de agdo das coope-
rativas, porém torna-se importante construir um ambiente
de confianga e estimular os acordos de negdcios entre
cooperativas; (b) & necessario buscar o crescimento do
sistema cooperativo, e ndo somente das cooperativas in-
dividualmente, bem como (c) buscar pontos de sinergia e
realizar agdes entre cooperativas para ver in loco os bons
resultados de cada cooperativa.

Com base nos resultados da pesquisa realizada, reco-
mendam-se aos cooperativistas da agropecuaria do Para-
na as seguintes ag¢des: (a) definir um novo modelo de inte-
gragéao, para atender a nova realidade do cooperativismo
paranaense, que priorize o potencial produtivo das areas
de atuagao de cada cooperativa, que evite a sobreposicao
de investimentos e que priorize a conquista do mercado
consumidor brasileiro e mercado externo de forma con-

junta; (b) atribuir ao Férum de Presidentes, coordenado
pela Ocepar, a regulamentagado do processo de integra-
¢ao entre cooperativas agropecuarias e destas com outros
ramos, em especial com o crédito, visando o crescimento
sustentado do cooperativismo; (c) investir em capacitagéo,
pesquisa social e econémica, para auxiliar o crescimento
integrado das organizagbes cooperativas, em que haja
maior cooperagao que permita melhor aproveitamento da
capacidade de producgédo, de transformagéo e de comer-
cializagdo dos produtos e o adequado planejamento dos
investimentos fisicos e humanos necessarios ao desenvol-

vimento sustentado do cooperativismo no Parana.
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Introducao

Os mercados consumidores comumente estdo seg-
mentados pelas diversas variaveis, classificadas em: ge-
ograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais.
Indubitavelmente, as varidveis geograficas e demograficas
tém sido as mais utilizadas por sua facilidade de aplicagédo
ao processo de segmentagao e devido ao poder descritivo
dos consumidores pertencentes aos segmentos identifica-
dos para fins de direcionamento das a¢des de marketing.

Segundo Kotler (1998), a segmentagao se divide em:

1. Geografica: regido, populagdo da cidade, concentra-
¢ao e clima.

2. Demografica: faixa etaria, tamanho da familia, ciclo
de vida familiar, religido, raca, geragéo, sexo, renda,
ocupagdo, formagdo educacional, nacionalidade e
classe social.

3. Psicografica: estilo de vida, atividades, interesses,
opinibes, necessidades e valores.

4. Comportamental: lealdade a marca, taxa de uso, be-
neficios procurados e ocasides de uso.

A eficiéncia da estratégia de segmentacao depende da
determinacédo de formas de classificar os clientes em ter-
mos de congruéncia comportamental, em vez de caracte-
risticas descritivas estaticas.
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As variaveis psicograficas e, principalmente, as com-
portamentais tém grande poder em identificar segmentos
com respostas distintas as agdes de marketing, visto que
consideram o proprio comportamento dos consumidores
para agrupa-los em segmentos. Dentre as variaveis com-
portamentais, uma das mais poderosas séo os beneficios
esperados pelo consumidor ao adquirir um produto, pois
s80 0 que o comprador espera obter ao consumir produtos,
nao suas caracteristicas fisicas. Entretanto, essas variaveis
tém baixo poder descritivo dos segmentos identificados, di-
ficultando o desenvolvimento de a¢des de marketing clara-
mente direcionadas a eles. Os esfor¢os de segmentacao
de mercado significativos € lucrativos normalmente exigem
que os membros do segmento compartiihem caracteristi-
cas demograficas e de estilo de vida.

Desse modo, a abordagem de segmentagdo mais efi-
ciente tendera a ser aquela que combine variaveis descriti-
vas (geograficas e demograficas) e causais (psicograficas
e comportamentais).

Tabela 1 — Quantitativo de instituicdes por segmento.
Segmento

Banco Multiplo

Banco Comercial

Banco de Desenvolvimento

Caixa Econ6émica Federal

Banco de Investimento

Sociedade de Crédito Financiamento e Investimento
Sociedade Corretora de Titulos e Valores Mobiliarios
Sociedade Corretora de Cambio

Sociedade Distribuidora de Titulo e Valores Mobiliarios
Sociedade de Arrendamento Mercantil

Sociedade de Crédito Imobiliario e Associagao de Pou-
panca e Empréstimo

Companhia Hipotecaria

Agéncia de Fomento

Cooperativa de Crédito

Sociedade de Crédito ao Microempreendedor

Sociedade Administradora de Consércio

Na atualidade, a maior preocupacgao das instituicdes fi-
nanceiras, em geral, esta relacionada com o atendimento
dado aos seus clientes, pois o objetivo principal de uma or-
ganizagao é satisfazé-los, de forma a possibilitar que outras
metas, como sobrevivéncia, lucro ou a realizagao de outros
objetivos sociais, possam ser atingidas.

As instituicbes financeiras que possuem varios anos de
fundagéo ja vém se dedicando ao atendimento diferenciado
dos seus clientes. A seguir, pesquisamos o posicionamento
do mercado financeiro brasileiro, evidenciando a quantidade
de agéncias bancarias e também das cooperativas de crédito:

Pela tabela 1, nota-se um grande numero de coopera-
tivas de crédito em relagdo as instituicdes financeiras. E
a cada ano ha o fortalecimento delas, evidenciando uma
expressiva participagao de mercado. As cooperativas es-
tao direcionando esforgos no sentido de conscientizar seus
cooperados da importancia de ser parceiro delas para con-
seguir melhor posicionamento e resultados para si e para a
sociedade em geral.

Sigla 2007/ 2008/ 2009/ 2010/
DEZ  DEZ DEZ JAN

BM 135 140 139 139

BC 20 18 18 18

BD 4 4 4 4

CE 1 1 1 1

Bl 17 17 16 16

SCFI 52 55 58 58
SCTVM 107 107 105 105
sce 46 45 45 45
SDTVM 135 135 125 125
SAM 38 36 33 33
Sf,':é 18 16 16 16
CH 6 6 6 6

AG FOM 12 12 14 14
Subtotal 591 592 580 580
COOP 1465 = 1453 1405 1403
scM 52 47 46 48
Subtotal 2108 2092 2031 2031
CONS 329 317 308 307
Total 2437 2409 2339 2338
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As cooperativas de crédito estdo focadas em melhorar
a sua gestdo e a sua governancga corporativa, criando, as-
sim, um ambiente favoravel para a expanséo de suas ativi-
dades. Com a segmentacéo de contas, temos uma grande
oportunidade de fidelizagdo do cooperado da base atual e
também a busca por novos, oferecendo um estilo de aten-
dimento diferenciado e especifico a sua necessidade.

A tabela também nos mostra a forca do cooperati-
vismo de crédito, por meio de seus varios pontos de
atuacao, mostrando a tendéncia por uma centralizagao
dos negocios em ambiente mais préximo de suas ativi-
dades. As cooperativas desempenham muito bem esse
papel social, pois estdo inseridas nas comunidades lo-
cais, nos pequenos municipios e, principalmente, em
atividades ligadas ao agronegécio.

Por outro lado, verificamos que os associados, que
sdo os parceiros da cooperativa, estdo se tornando
cada vez mais exigentes em relacdo aos produtos e
servigos ofertados por elas, pois eles possuem meios
comparativos para analise desse atendimento, em rela-
¢ao ao mercado financeiro.

As cooperativas de crédito precisam aproveitar a
sua parceria com as comunidades para fortalecer o
seu crescimento, mostrando aos donos do negécio a
importancia de serem fiéis ao sistema cooperativo, bem
Ccomo que vieram para concorrer nesse mercado finan-
ceiro competitivo com eficiéncia e continuidade dos ne-
gocios por meio das unidades de atendimento.

1. Analise estratégica e de mercado

No Brasil, a maioria dos grandes bancos de varejo
tem uma segmentacao voltada para clientes com renda

superior a média do mercado, os clientes alta renda.
O crescimento do segmento pode ser visualizado pelo
numero de clientes nos ultimos anos.

Entre os grandes concorrentes do mercado, n&o ha
consenso sobre qual é a renda mensal base para que
um cliente seja elegivel ao segmento. Apresentamos
abaixo os principais bancos, seus segmentos voltados
para o publico de alta renda e os requisitos para ser
elegivel ao segmento.

Varias pesquisas de marketing sobre o perfil desse clien-
te, considerando-se aqueles que tém renda mensal superior
a R$4.000,00, apontam as seguintes caracteristicas:

* 65% sao homens e 35% mulheres.

* Aescolaridade de 72% dos clientes & nivel superior
completo.

» Alidade média é 37 anos.

* O cliente, em geral, possui grandes quantidades de
recursos. No segmento do varejo, mais popular e
com a logica de servicos em massa, ndo ha quem
possa ter uma atengéo especial na administragao
financeira de sua conta. Logo, ele pode sentir-se
“abandonado” pela sua instituicao financeira, mes-
mo com todo esse potencial. Como consequéncia,
ele diminui cada vez mais o relacionamento com
essa instituicao financeira (banco ou cooperativa)
e acaba levando seus investimentos para concor-
rentes. Dai a necessidade de ter mais atencéao
com tal consumidor.

Suas transagdes, tanto para alguns produtos de
crédito quanto para investimentos, envolvem gran-
des valores. Assim, um gerente dedicado a sua
conta, bem como um local mais reservado para

Tabela 2 — Principais bancos e seus segmentos de alta renda

Banco Denominagido do Segmento
Itau Personnalité
Bradesco Prime
Unibanco Uniclass
HSBC Premier
Van Gogh A

Banco Real
Van Gogh B
Santander Preferencial
Banco do Brasil Estilo
Citibank Citibank

Renda Mensal elou Investimentos
>7.000 ou 50.000

>4.000 ou 50.000

>4.000 ou 50.000

> 5.000 ou 50.000

4.000 a 8.000 ou 40.000

> 8.000 ou 40.000

>4.000 ou 50.000

> 6.000 ou 100.000
>10.000 ou 100.000

Fonte: Pesquisas internas de marketing.
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falar de sua vida financeira, dao ao cooperado a
segurancga de poder confiar na cooperativa.

* Devido ao seu alto grau de instrugao e valor de
renda, requer produtos e servigcos mais persona-
lizados, diferente dos demandados pelos clientes
do segmento varejo. Um servigo mais profissional
€ a chave para entender as necessidades do clien-
te e Ihe ofertar um produto que atenda aos seus
desejos. Logo, seu gerente deve ter conhecimen-
tos técnicos, e ndo s6 puramente comerciais.

Agora, com relagéo a organizagao, o0 que a motiva a
segmentar esse cliente/cooperado é o fato de que, se
nao tivesse uma atengao especial, com produtos per-
sonalizados e atendimento com mais proximidade, ele
seria sub-rentabilizado no segmento varejo. Ou seja,
aumentar o relacionamento com a cooperativa é tam-
bém aumentar a receita dela.

Analisando a tabela 2, percebe-se que os valores
minimos de renda e investimentos para tornar-se um
cliente do segmento ndo variam muito de banco para
banco. Além disso, todos tém gerentes dedicados com
uma carteira enxuta, diferenciagédo da marca em tangi-
veis como cartao ou taldo de cheques, produtos e ser-
Vigos especiais para o segmento, bem como politica de
precgo diferenciada.

Entretanto, ndo se pode considerar todos os players
como um grupo homogéneo. Eles adotam diferencia-
dos posicionamentos no que diz respeito a algumas
dimensobes estratégicas. As duas que mais saltam aos
olhos e que resultam na formacao dos principais grupos
estratégicos sdo: selecao do canal e politica de pregos.

Nesse caso, a selegdao do canal refere-se ao local
de atendimento dos cooperados do segmento. A pri-
meira estratégia possivel € o atendimento apenas em
agéncias especializadas, com identificagdo e layout to-
talmente diferenciados dos do varejo.

Os principais concorrentes que adotam essa pratica
s&o o Itau Personnalité e o Citibank. No outro extremo,
ha os bancos que criam espacos reservados dentro de
suas proprias agéncias do varejo. Nao existe sequer
uma agéncia exclusiva com a marca do segmento. En-
quadram-se nesse grupo o Unibanco Uniclass, Santan-
der Preferencial e o Real Van Gogh.

Por fim, alguns bancos adotam uma estratégia hibri-
da, contando tanto com agéncias especializadas como
com espacos reservados dentro do varejo. Algumas
delas dao foco maior para o atendimento em agéncias
especializadas, como o Bradesco Prime. Ja outras se
focam em seu espago diferenciado, como o Banco do
Brasil Estilo e HSBC Premier.

A segunda dimenséo estratégica é a de politica de pre-
¢OSs que, nesse caso, refere-se ao valor de tarifas e taxas.
O grupo composto de Personnalité e Citibank é o que tem
as maiores tarifas do mercado. Em compensacéo, pela
selecao de seus clientes ser um pouco mais rigida, séo os
que praticam as melhores taxas do mercado.

Na sequéncia, tem-se o Prime, Premier, Van Gogh e
Estilo, com tarifas consideravelmente menores e taxas pio-
res. Por fim, o Uniclass e Preferencial ttm as menores ta-
rifas do segmento, aproximando-se daquelas cobradas no
varejo, porém com taxas bem proximas as do grupo acima.
Cabe lembrar que, qualquer que seja o grupo, as taxas sao
sempre melhores do que as de produtos do varejo.

Para ilustrar os posicionamentos distintos, a figura 1
apresenta 0 mapa dos grupos estratégicos por meio das
duas dimensdes acima. O tamanho dos circulos represen-
ta o share de mercado no segmento para cada banco.

A andlise da figura 1 mostra uma relagéo direta en-
tre diferenciagcédo na area de atendimento e valor de ta-
rifas. As agéncias diferenciadas, como Personnalité e
Citibank, representam maiores custos, se comparados
aos outros dois modelos. Entretanto, proporcionam um
atendimento mais discreto e sigiloso para seus clientes.

Portanto, para usufruirem dessa comodidade, os
clientes estdo dispostos a pagar mais, resultando em
maiores tarifas. Para reforcar essa estratégia, os dois
bancos sao os que tém maiores pisos (de renda) para
entrada de clientes alta renda.

Raciocinio analogo pode ser seguido pelos repre-
sentantes de grupos hibridos e espaco diferenciado
dentro das agéncias do varejo. A excegao € feita ao
Banco Real. Por ter duas divisbes dentro do préprio
segmento de alta renda, acaba praticando precos um
pouco mais elevados no Van Gogh B.

Quanto mais diferenciada a forma de atendimento,
maiores sao as barreiras, tanto de entrada quanto de sa-
ida. O grupo de agéncias diferenciadas incorre nos mais
altos custos fixos. Abandonar essa estratégia e passar a
atender em lojas do varejo significaria desperdicar toda a
estrutura montada exclusivamente para o segmento.

Além disso, a insatisfagdo dos clientes seria maior, ja
que, como foi citado, pagam mais para terem maior privaci-
dade no seu relacionamento com o banco. Isso afetaria de-
mais a imagem de confiabilidade passada pela institui¢co.

Por outro lado, a ameaga de novos competidores no
grupo é pequena, visto que eles teriam de fazer grandes
investimentos e conquistar a confianga de um cliente mais
exigente.

No outro extremo, os competidores com espaco dife-
renciado estdo mais vulneraveis a entradas de novos con-
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Figura 1 — Grupos estratégicos de segmentagcéo do mercado financeiro.
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correntes, ja que essa estrutura € mais barata em relagao
as outras. Passar para uma forma de atendimento mais
privativo pode significar um aumento no prego do servigo.
Clientes que ndo quisessem pagar mais teriam duas alter-
nativas: voltar para o varejo, no qual nao teriam suas ex-
pectativas plenamente atendidas, ou procurar outro banco.

Por fim, o grupo hibrido & o que tem maiores facilidades
de movimentagdo para outros grupos. Em contrapartida,
esta exposto aos maiores riscos. Ele sofre ameacga de no-
vos entrantes por parte dos outros dois grupos.

Além disso, sua estratégia pode confundir o cliente,
causando insatisfagéo. Aquele que é atendido em espagos
diferenciados pode questionar por que paga tarifas maio-
res em relagéo aos concorrentes de mesma caracteristica.
Ja aquele que é atendido em agéncias diferenciadas pode
questionar-se o porqué de uma rede tao pequena se com-
parada aos outros concorrentes.

Identificar qual € a melhor forma de atender e diferen-
ciar esses cooperados fara com que a cooperativa possa
obter maiores ganhos. Por outro lado, muitos cooperados
poderdo se sentir menosprezados em virtude da diferen-
ciacao de atendimento, ja que todos s&o os donos do nego-
cio. Dai a necessidade de um profissional habilitado para
esclarecer ao cooperado a importancia de cada um dentro
da cooperativa de crédito.

Fonte: Revista Parana Cooperativo

O mapa a seguir (figura 2) mostra a area de atuagéo
da Cooperativa de Crédito Sicredi Unido, o que nos auxi-
lia para o entendimento da participagdo no mercado local,
pois evidencia a forte parceria da cooperativa com as co-
munidades locais.

Como estamos trabalhando com a segmentacéo, faz-
se necessario analisar os mercados em que estamos atu-
ando e, pelo mapa, fica evidente uma forte parceria com
o setor de agronegédcios. Precisamos estar atentos aos
Nnossos concorrentes, em especial ao Banco do Brasil Es-
tilo, pois trabalha com o segmento de alta renda e atende
muitos desses cooperados.

Varios municipios sao pequenos e tém como unico
parceiro a cooperativa. Porém, nos grandes centros, em
especial nas 8 unidades em que se pretende implantar as
carteiras de alta renda (Maringa Cocamar, Maringa Centro,
Maringa Velho, Paranavai, Cianorte, Floresta, Londrina Du-
que e Londrina Tiradentes), temos cooperados de varios
setores, além de profissionais liberais e empresarios.

A figura 2 deixa evidente que, na area de atuagdo da
cooperativa de crédito Sicredi Unido, temos um bom espa-
¢o para expansao de negdcios e da base de cooperados,
pois ha uma grande presenga na maioria das cidades de
nossa regido. Isso mostra 0 compromisso da organizagéo
em estabelecer relagbes de parceria com seus coopera-
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dos, disponibilizando os servigos em sua comunidade local,
sem eles terem de se deslocar aos grandes centros para
realizarem suas transagdes financeiras.

A cooperativa se coloca como a grande parceira dos
cooperados, em especial aos que estao ligados ao agro-
negdcio, disponibilizando produtos e servicos que possam
satisfazer suas necessidades.

O grande diferencial é estar proximo do cooperado, vi-
sando sempre a sua realizagao pessoal e financeira, com
programas sociais voltados ao fortalecimento das comuni-
dades locais.

A cooperativa vem num crescimento consistente e com
a forte demanda do segmento de agronegdcio surge a
necessidade de valorizar a parceria com 0s cooperados,
tendo os mesmos servicos eficientes e diferenciados dispo-
nibilizados pelos bancos comerciais, em especial o Banco
do Brasil.

A tabela 3 mostra o grande espaco potencial de cres-
cimento no segmento de atuagdo da cooperativa Sicredi
Unigo. Nossos municipios estdo fortemente ligados ao
agronegocio, onde temos 41,50% deles ligados a agro-
pecuaria. Percebemos, pelos dados, que de toda a base
da populagéo agricola detemos apenas 8,21% das contas
desses individuos, configurando-se uma oportunidade con-
sideravel para crescimento.

Por estarmos inseridos em municipios menores, isso
nos facilita o relacionamento. Assim, um gerente treinado e
habilitado podera agregar muito a cooperativa no que se re-
fere ao segmento de alta renda, conquistando e fidelizando
esses cooperados, que muitas vezes tém de se deslocar

Figura 2 — Area de atuagdo do Sicredi Unio.

de sua cidade para ter o atendimento bancario adequado
a seu perfil.

Apobs a regulamentacéo da livre admissédo para as co-
operativas de crédito, vemos um ganho substancial de
oportunidade de crescimento, ja que podemos oferecer os
produtos e servigos da cooperativa a um publico potencial
heterogéneo e envolto em oportunidades. A cada ano, as
cooperativas estao se modernizando e se preparando para
enfrentar o mercado financeiro competitivo com eficiéncia
e qualidade de atendimento.

Identificamos um grande potencial no mercado finan-
ceiro de alta renda, ao analisarmos os dados da pesqui-
sa efetuada por um grande banco da regido de Maringa/
Londrina, para trabalho com os seus gerentes de relacio-
namento na abertura de novas contas correntes, com foco
especifico nesse segmento.

Segundo esse estudo, a fatia de mercado no segmen-
to de alta renda (considerada, pela maioria das instituicdes
financeiras, acima de R$5.000,00) corresponde a mais de
18.000 (dezoito mil) potenciais clientes, perfazendo um total
de mais de 7% do total da populagéo “bancarizavel’ dos dois
municipios. Percebe-se, pela iniciativa da concorréncia e pe-
los dados apresentados, que grandes bancos estéo atentos
a esse mercado e, para tal, estdo desenvolvendo estratégias
que visam identificar novas oportunidades de negécios.

De acordo com nossas analises, existem trés principais
critérios qualificadores que podem determinar a decisao do
cooperado em utilizar os servigos diferenciados de alta ren-
da do Sicredi, aos quais denominaremos, para efeito dida-
tico neste estudo, de SICREDI VIP.

B wiko Possus uNDADE DE ATENDSSENTO

Area de atuacgdo do Sicredi Unido

SICREDI Uniao

T5 Municipios

16l [ PRUETLL

Fonte: Revista Parana Cooperativo
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Tabela 3 — Resumo do mapeamento das unidades de atendimento Sicredi Unido

Populagdao Economicamente Ativa Associados

Quantidade Percentual

Rural 26.154 8,21%
Urbano 292.581 91,79%
Total 318.735 100%

Quantidade Percentual

Rural 6.509 27%
Urbano 18.014 73%
Total 24.523 100%
Ativos 22.733 92%
Inativos 1.790 8%

Distribuicao das Atividades Econdémicas

Atividade Econémica Quantidade de Empresas

Industria 5.579

Comércio varejista 13.850
Comércio atacadista 2.572
Servigos 1.233

Aposentados da area de atuagao

40.459

Aposentados que recebem no Sicredi

N° de empregados N° de empresas associadas

23.972 356
26.290 1008

4.576 58

13.891 1215
Aposentados associados do Sicredi

5.010 450

Principais Produtos Agrosilvopastoris

Produto N° de produtores Produto
1. Soja 5.081 4.Cana de
Acucar

1. Milho 3.614 5. Mandioca
3. Trigo 426 6. Bovinos

Aspectos Econdémicos - Participagao no

N° de produtores Produto N° de produtores
727 7. Aves 351

805 8. Café 449

2.346 9. Sericicultura 892

Aspectos Urbanos - Ligagdes existentes

PIB Municipal %

Industria

21,33%

Agropecudria

41,50%

Servigos

37,17%

O primeiro critério qualificador é a confiabilidade.
Por ela, entende-se a imagem de seguranca e confian-
¢a que a cooperativa passa aos seus cooperados. Uma
das principais operagdes bancarias € a aplicagao de
recursos dos cooperados na instituigdo.

Para confiar seu dinheiro a uma organizagao, o
cooperado precisa estar seguro de que seus inves-
timentos lhes serdo devolvidos. Ou seja, que a co-
operativa nao sofra ameacas de “quebra” e tenha
uma saude financeira capaz de honrar seus com-
promissos. Nesse quesito, a cooperativa Sicredi
tem uma posicdo destacada, ja que é uma institui-
¢ao solida no mercado.

Agua
178.694

Esgoto Energia Elétrica

37.233 249.785

Fonte: Pesquisas internas de marketing.

Um segundo critério qualificador para os cooperados
de alta renda é o preco do servigo. Esse item refere-se
ao prego de tarifa paga para a manutengédo da conta
corrente, que representa o minimo relacionamento que
0 cooperado pode ter com a cooperativa.

Os precos dos produtos e servigos e suas relagdes
de custo-beneficio sdo mais importantes para os coope-
rados e, pensando nisso, resolvemos langar o SICREDI
VIP, beneficiando os cooperados de alta renda do Sicre-
di com a isengao dessas tarifas, como diferencial com-
petitivo diante do mercado bancario concorrente.

O terceiro e ultimo critério qualificador é a rapidez
no atendimento ao cooperado. Aqui se considera nao
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s6 o tempo de espera, mas também aquele decorrido
durante o atendimento.

O contato do cooperado com a cooperativa pode ser
por diversos canais. O mais comum deles é o gerente.
A maioria dos cooperados de alta renda do varejo ja
é gerenciada. Porém, devido a sua grande carteira, o
gerente nao consegue atender rapidamente a todos.

Um cooperado, ao dirigir-se a unidade ou telefonar
para ela, tem, quase que invariavelmente, de aguardar
em uma fila de espera. Ja nos segmentos de alta renda
de concorrentes essa fila € menor ou nao existe, ja que
a carteira de cooperados € bem reduzida.

Além disso, o tempo de atendimento nos concorrentes
€ bem menor. Isso porque os gerentes sdo bem treinados
e tém a possibilidade de conhecer melhor os consumi-
dores. Com isso, reconhecem com mais facilidade suas
necessidades, resolvendo os problemas rapidamente.

Outro canal de atendimento sdo os caixas dentro
das agéncias. Para os segmentos que tém agéncias
préprias, como Citibank e Personnalité, o tempo de es-
pera em fila e atendimento quase nao existe.

Porém, aqueles que optam pela estratégia de espacgo
diferenciado dentro das prdoprias agéncias tém praticamen-
te a mesma situacéo do varejo dos bancos, ja que clientes
alta renda enfrentam a mesma fila que os do varejo.

Contudo, ha excegdes, como o Unibanco Uniclass
e o Real Van Gogh, que disponibilizam um guiché de
caixa exclusivo para clientes do segmento.

Outro importante canal de atendimento sdo os SACs
(Servigo de Atendimento ao Consumidor) telefénicos. A
maioria dos bancos tem ilhas de atendimento especifi-
cas para os clientes alta renda, o que torna o tempo de
espera e contato menor.

2. Analise financeira

Nosso planejamento financeiro visa mostrar a via-
bilidade do processo de segmentagéo de contas nas
oito unidades de atendimento do Sicredi Unido com
a finalidade de agregar maior valor aos resultados
de cada unidade, refletindo em toda a cooperativa.
Tendo a favor o baixo custo de implantagédo do pro-
jeto, uma vez que havera a utilizagdo das estruturas
disponiveis das unidades de atendimento, cujo retor-
no podera ser alcangado em curto espago de tempo,
conforme o planejado em até sete meses.

As receitas projetadas levam em consideracao
uma carteira de, no minimo, 200 (duzentos) coope-
rados (considerando todas as agéncias) com uma

receita média de R$200,00 (duzentos reais) a cada
cooperado/més, gerando um resultado financeiro de
R$340.000,00 (trezentos e quarenta mil reais) anu-
ais, com potencial de aumento com a adesao de no-
vos produtos e servigcos ofertados pela cooperativa.

Cada cooperado desse segmento deve ter no mi-
nimo, 5 (cinco) solugdes (produtos) e uma tarifa uni-
ca, incluindo cartdes de débito e crédito. Verificamos
que a concorréncia cobra de R$38,00 a R$56,00 de
tarifa mensal para esse segmento. Na nossa propos-
ta, entendemos que seja viavel uma tarifa de R$49,00
(quarenta e nove reais) que, inclusive, ja consta em
nossa tabela de tarifas.

As tarifas desse segmento poderdao ser isentas
se o0 cooperado mantiver investimentos acima de
R$50.000,00 (cinquenta mil reais) aplicados conosco
ou uma receita mensal acima de R$200,00 (duzentos
reais). Outro diferencial desse segmento que apre-
sentamos sera a adesdo de, no minimo 5 solugdes
(produtos), pois eles apontam para o atingimento da
receita inicial de R$200,00 (duzentos reais) mensais.

Entretanto, para o langamento do SICREDI VIP,
estamos considerando a isencdo total dessa tarifa
para o primeiro publico-alvo, de modo a estimular a
adesao e fidelizar esse grupo inicial.

A isencao por investimentos visa o aumento do
volume financeiro de recursos, que tem por objetivo
o atendimento das demandas por crédito em toda a
cooperativa, refletindo em taxa de juros inferiores as
praticadas no mercado a todos os cooperados.

Temos também como diferencial competitivo para
isencdo desse segmento a posterior, os cooperados
que possuirem um valor minimo de cota capital de nos-
sa cooperativa, o que evidencia a forte parceria e o re-
lacionamento em negdécios. Sugerimos a isengao por
capital, o valor minimo de R$10.000,00 (dez mil reais).

A projecdo de aumento do numero de contas ao
longo de cinco anos e a respectiva evolugao das re-
ceitas pode ser acompanhada na tabela 4.

Para efeito de calculo, estamos projetando de-
ducdes da ordem de 10% nas receitas apresenta-
das a titulo de outras dedugdes, de modo a che-
garmos a receita liquida anual a ser computada no
Fluxo de Caixa.

Para composicao adequada do estudo, é pre-
ciso avaliar também as necessidades de investi-
mento inicial, de modo a verificar a viabilidade de
implantagdo do negdcio proposto. A tabela 5 apre-
senta os investimentos necessarios para imple-
mentac&o por unidade:
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Tabela 4 — Projecéo de receitas

Ano

Quantidade de C/C
Receita mensal por C/C
Receita mensal total

Receita financeira anual

Tabela 5 — Projecéo de investimento por unidade

2010 2011 2012 2013 2014

200 220 250 270 300

200,00 250,00 300,00 320,00 380,00

40.000,00 55.000,00 75.000,00 86.000,00 114.000,00

340.000,00 660.000,00 900.000,00 1.036.800,00 1.368.000,00
Fonte: Produzido pelos autores

ITEM 2011

Computadores R$ 2.398,00

Impressoras R$ 358,00

Mesas R$ 600,00

Cadeiras R$ 1.188,00

Sofa espera para 02 lugares R$ 1.718,00

Mesa de centro R$ 299,00

Porta-revista R$ 69,00

Vaso de flor R$ 60,00

Porta folder R$ 300,00

Aparelho telefone R$ 240,00

Lixo R$ 50,00

Mesa para reunides R$ 800,00

Maquina café expresso R$ 960,00

Bebedouro R$ 441,00

Televisdo LCD 42” LG R$ 2.474,00

Valor Total de equipamentos R$11.955,00

Mao de obra R$ 2.500,00

Total Geral R$ 14.455,00

Desse modo, se multiplicamos esse valor por 8
unidades a serem implantadas, chegaremos ao valor
total de R$115.560,00 (cento e quinze mil, quinhen-
tos e sessenta reais).

Entretanto, € necessario acrescentar a esse in-
vestimento os custos de implantagdo relativos a
treinamento, que poderado ser partilhados entre as
unidades que serao alvo deste plano. O referido in-
vestimento é apresentado, na tabela 6.

Fonte: Produzido pelos autores

Desse modo, o investimento inicial total para im-
plantagdo do projeto é de R$132.980,00 (cento e trin-
ta e dois mil, novecentos e oitenta reais).

De forma resumida, as despesas projetadas totais
ao longo dos cinco anos de acompanhamento deste
plano de negdcios foram apuradas respectivamente:

A partir dos dados apresentados, podemos cons-
truir o fluxo de caixa projetado para implementagéo e
avaliagao do projeto proposto.
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Tabela 6 — Investimentos totais em treinamento e preparacao de equipes.

Treinamento Gerente Unidades Valor
Gerente SICREDI VIP R$ 3.800,00

Assistentes R$ 1.980,00

Passagens R$ 1.430,00

Hospedagens R$ 2.860,00

Treinador / Palestrante R$ 5.200,00
Coffee-break R$ 670,00

Refeigdes R$ 1.480,00

TOTAL de despesas R$ 17.420,00

Fonte: Produzido pelos autores

Tabela 7 — Custos operacionais totais.

Ano 2010 2011 2012 2013 2014
Variaveis 13.000,00 27.000,00 34.000,00 41.000,00 48.000,00
Fixos 58.000,00 139.000,00 164.000,00 189.000,00 215.000,00

Custos anuais 71.000,00 166.000,00 198.000,00 230.000,00 263.000,00

Fonte: Produzido pelos autores

Tabela 8 — Fluxo de caixa projetado.
Ano 0 2010 2011 2012 2013 2014

Saldo - (132.980,00) 102.020,00 530.020,00 1.142.020,00 1.845.140,00

Investimento

nicial () (132.980,00)

Receita

. 306.000,00 594.000,00 810.000,00 933.120,00 1.231.200,00
projetada (+)

Despesas (-) (71.000,00) ~ (166.000,00)  (198.000,00) ~ (230.000,00)  (263.000,00)

Fluxo de caixa

liquido (132.980,00) 235.000,00 428.000,00 612.000,00 703.120,00 968.200,00

Resultado (132.980,00) 102.020,00 530.020,00 1.142.020,00 1.845.140,00 2.813.340,00

Fonte: Produzido pelos autores

Considerando uma taxa de 10% para um investi- 3. Conclusao
mento de igual risco no mercado, podemos inferir os
seguintes resultados na tabela 7. O principal objetivo deste trabalho foi apresentar
uma estratégia competitiva para o atendimento dife-
_ o renciado aos cooperados de alta renda das coopera-
Taxa Interna de Retorno (TIR): 234,22%. tivas de crédito do Sicredi Unido, a qual denomina-
Valor Presente Liquido (VPL): R$1.975.596,48. mos neste trabalho como SICREDI VIP.

Periodo de payback: aproximadamente 7 meses. Desse modo, para criar uma estratégia, é preciso
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fazer diversas escolhas, selecionando algumas ativi-
dades em detrimento a outras. O apoio a tomada de
todas as decisdes que balizaram este trabalho deu-
se por analises de concorrentes, do segmento alta
renda das principais instituicdes financeiras, por ndo
haver esse diferencial competitivo entre as coopera-
tivas de crédito.

Apos essas pesquisas, ficou evidente a oportu-
nidade existente no mercado e também a possibi-
lidade de aproveitar mais as potencialidades dos
cooperados que ja estdo no Sicredi, para uma seg-
mentacdo de contas correntes, considerando que
um percentual aproximado de 52% (cinquenta e
dois por cento) da nossa base de associados esta
enquadrado nesse perfil, 0 que nos favorece para
implantagédo dessa estratégia.

A proposta apresentada € atender aos coopera-
dos com renda mensal a partir de R$5.000,00 (cin-
co mil reais) em ambiente diferenciado, por meio da
segmentacao, e os demais cooperados continuaréo
com o mesmo atendimento nas unidades.

Em relagdo a abordagem de vendas, pretendemos
passar da visao produto para a visdo cooperado. A
escolha do melhor perfil do gerente e da forma de ser
treinado é de suma importancia, ja que grande parte
da visdo que o cooperado forma sobre 0 novo servigo
passa pelo seu gerente de relacionamento.

O local de atendimento aos cooperados segmen-
tados sera o espaco reservado dentro das unidades,
nao sendo necessaria, nesse momento, a criagcdo de
unidades proprias. Algumas modificagées nos princi-
pais produtos serao executadas, visando atender as
principais necessidades dos cooperados.

Passar para uma forma de atendimento mais pri-
vativo poderia significar um aumento no preco do
servigo para o cooperado, porém na estratégia apre-
sentada, inicialmente a tarifa ndo sera cobrada, o que
sera um diferencial de mercado, ja que os ganhos
virdo do maior relacionamento que os cooperados te-
rdo com a sua cooperativa, oferecendo a exceléncia
no atendimento e o diferencial em atender os donos
do negdcio.

Devido a todas essas mudancas, pode-se consi-
derar que o SICREDI VIP é um rearranjo das ativida-
des bancarias, sendo seu posicionamento estratégico
marcado pelo atendimento as necessidades do grupo
de cooperados com renda acima de R$5.000,00 (cin-
co mil reais).

Nossa regido é bastante produtiva e temos um
6timo relacionamento com o agronegécio. Preve-
mos, portanto, o aparecimento de oportunidades de

desenvolvimento comercial e financeiro, junto aos
municipios de nossa area de atuagdo, com a cria-
¢ao de linhas especificas para o atendimento a essa
segmentacao, pois o Sicredi se faz presente como
parceiro dos negécios de seus cooperados.

Os indicadores favoraveis da economia mundial
nos projetam a uma retomada do crescimento. As co-
operativas de crédito, muito embora tenham passado
junto a toda a economia por um periodo de recessao,
alcangaram uma movimentagao econdmica de 25 bi-
Ihdes de reais em 2009, segundo dados da Ocepar. E
temos boas perspectivas para o préoximo ano em to-
dos os ramos do cooperativismo no Parana. Todas as
pesquisas sao favoraveis e projetam um crescimento
de 10% (dez por cento) nas cooperativas de crédito.

Aliados as perspectivas de crescimento e a mu-
danca de perfil econdmico de muitas regides do nos-
so estado, vemos que o cooperativismo de crédito
continuara firme no seu crescimento. No ultimo ano
(2009), foram registrados 35 mil novos cooperados,
atingindo 535 mil, o que demonstra a credibilidade e
a importancia do sistema para o crescimento e de-
senvolvimento das regides.

Conclui-se que é preciso viabilizar a cooperativa
como instrumento para o fortalecimento econémico
e o desenvolvimento social dos cooperados. Preci-
samos estar atentos as mudancgas do mercado finan-
ceiro e manter a nossa cooperativa forte e competi-
tiva diante desse mercado. Acreditamos que, com a
segmentacado de contas, é possivel fidelizar comple-
tamente o nosso cooperado e, assim, aumentar as
nossas receitas.

Por fim, a partir das informacdes financeiras
apresentadas neste estudo, concluimos como viavel
o investimento no SICREDI VIP, ndo sé pelo resulta-
do de geracao de valor do negdcio para a coopera-
tiva Sicredi Unido, como também pela diversificagcao
de servigos apresentada, adequando-se as neces-
sidades especificas de seus cooperados e fazendo
frente as estratégias utilizadas hoje pelo sistema fi-
nanceiro tradicional.
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Introducgao

De acordo com a pesquisa intitulada 10 Anos de Monitora-
mento da Sobrevivéncia e Mortalidade de Empresas, divulga-
da pelo Sebrae-SP em 2008, 27% das empresas fecham no
primeiro ano, 38% encerram suas atividades até o segundo
ano, 46% fecham antes do terceiro ano, 50% nao concluem
0 quarto ano, 62% fecham até o quinto ano e 64% encerram
suas atividades antes de completar seis anos. A deficiéncia no
planejamento e os problemas de gestéo estéo entre os princi-
pais fatores desses altos niveis de mortalidade.

Em relagdo a escolaridade em 2004 e 2005, apenas 33%
dos empresarios apresentaram ensino superior completo ou
mais, isso significa que aproximadamente 67% nao possuiam
as nogdes basicas de planejamento e gestdo empresarial.

No Parana, uma pesquisa realizada pelo Instituto Vox Po-
puli/Sebrae de 2007, que investigou os Fatores Condicionan-
tes e a Taxa de Mortalidade das micro e pequenas empresas
(MPEs) associadas do Parana em 2005, revela que a taxa de
mortalidade das empresas é de 25,20%. Em relagao a escola-
ridade, apenas 29% dos empresarios possuem ensino superior
completo em empresas ativas e 13% em empresas extintas.

A pesquisa revela ainda que as principais causas da morta-
lidade das empresas sao: 1. auséncia do comportamento em-
preendedor (caracteristicas empreendedoras — conhecimento,
habilidades e atitudes); 2. auséncia de planejamento prévio a

Palavras-Chave: Assessoria financeira, gestdo empresarial, viabilidade.
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abertura; 3. deficiéncias na gestdo empresarial, pois confor-
me pesquisa, ndo melhorou (por exemplo: aperfeicoamen-
to de produtos, fluxo de caixa, propaganda e divulgagao,
gestéo de custos e busca de apoio/auxilio); 4. insuficiéncia
de politicas de apoio (peso dos impostos e da burocracia,
ampliando o crédito para a produgdo e maior acesso as
compras governamentais); 5. problemas de conjuntura
econdmica e 6. impacto dos problemas pessoais sobre o
negdcio: de saude, criminalidade e sucesséao familiar.

A pesquisa realizada no Parana demonstra também
que, em relagdo as empresas ativas, apenas 49% pro-
curaram alguma consultoria (23% Sebrae e 3% empre-
sas de consultoria/consultores) e em empresas extintas
apenas 13%.

Aliando esses fatos a realidade de que a queda na
taxa de mortalidade de empresas esta diretamente ligada
a melhoria do perfil dos empreendedores, visualizamos a
oportunidade de implementar um servigo de assessoria
financeira as micro e pequenas empresas associadas a
cooperativa. Essa iniciativa podera possibilitar a constitui-
¢ao de uma parceria positiva para ambas. O associado
agregara renda as suas atividades e podera obter melhoria
de sua performance empresarial pela aquisicao de conhe-
cimentos financeiros e disponibilidade de crédito adequado
as suas reais necessidades. A cooperativa, por sua vez,
ira se beneficiar do incremento de sua carteira de crédito e
da venda de outros produtos que a parceria proporciona-
ra. Também podera obter melhores resultados financeiros
com a alavancagem de seus negdcios com a redugao do
risco de inadimpléncia, além de obter o comprometimento
e a fidelizagéo do associado com a causa cooperativista.

1. Analise estratégica
e de mercado

Para direcionar e alinhar o negécio proposto aos obje-
tivos do sistema, foi utilizado o direcionamento estratégico
institucional do Sicoob, o qual apresentamos abaixo:
Missao:

“Gerar solucoes financeiras adequadas e sustenta-
veis, por meio do cooperativismo, aos associados e as
suas comunidades.”

Visao:

“Ser reconhecido como a principal instituigao financei-

ra propulsora do desenvolvimento econémico e social dos
associados.”

Valores:

“Transparéncia, comprometimento, respeito, ética, soli-
dariedade e responsabilidade”.

A viabilidade do negdcio foi verificada por meio de re-
latério de visitas, conversas informais com associados e
com os participantes do Programa de Exceléncia em Per-
formance Empresarial (PROSPERAR), desenvolvido pelo
Sebrae-PR e disponibilizado pelo Sicoob aos seus asso-
ciados, em parceria com aquela instituicéo, e pela observa-
¢ao da atuagao dos concorrentes.

Durante os contatos, percebeu-se que os dirigentes e/
ou administradores das MPEs nao se sentiam preparados
para gerenciar as empresas pelas quais eram responsaveis.
As principais dificuldades apontadas estéo relacionadas ao
planejamento das atividades empresariais envolvendo fluxo
de caixa, definicdo do negdcio, missdo, visdo, estratégias,
tomada de decisdes, investimentos e resultados.

Conforme pesquisa realizada em empresas ativas, pelo
Instituto Vox Populi/Sebrae, as pessoas procuram consulto-
rias da seguinte maneira: junto ao seu contador (30%); no Se-
brae (23%); em pessoas que conhecem o seu ramo de ativi-
dade (7%); contratando empresas de consultoria/consultores
independentes (3%); com associagdo de empresas do ramo
(2%); no Senai (2%) e com entidades de classe (2%). A pes-
quisa apontou também que elas pagam, em média, pela pres-
tacdo desses servigos entre R$1.500,00 (um mil e quinhentos
reais) a R$5.000,00 (cinco mil reais) a cada consultoria.

A prestacao de servigos de assessoria financeira é con-
siderada, na esséncia, intangivel e perecivel, ou seja, ndo
pode ser estocada nem devolvida ou revendida. Geralmen-
te, & oferecida para satisfazer um desejo ou uma necessi-
dade sem a posse de um bem fisico, sendo dificil medir
sua adequacao antes de se efetuar a compra. Por isso,
deve-se fazer com que o associado perceba que esse ser-
vico contribui de forma efetiva e eficaz no encaminhamento
da solugao de seus problemas, oferecendo-lhe qualidade e
personalizagao no servico prestado.

Areportagem do Parana Online de 05/10/09, atualizada
em 05/10/09, menciona que “os numeros da Junta Comer-
cial apontam que o Parana fechou 2008 com a abertura de
mais de 50 mil novas micro e pequenas empresas”. Com
isso, é possivel verificar que o segmento é suficientemente
grande para ser explorado e capaz de dar retorno.

A segmentacdo de mercado a ser utilizada sera a ge-
ografica; ele sera dividido com base na localizagdo, que

58

PR Cooperativo Tecn. Cient., Curitiba, v.6,n.62, p. 57-64, ed. esp. 1.2010



neste trabalho é a cidade de Curitiba, no Parana, e demo-
grafica, pela divisdo do mercado com base em caracteris-
ticas da populagdo empresarial, a partir da variavel fatura-
mento. A prestacao de servico de assessoria financeira, a
principio, sera realizada para micro e pequenas empresas
com faturamento médio anual de R$240.000,00 (duzentos
e quarenta mil reais) até R$1.800.000,00 (um milh&o e oi-
tocentos mil reais).

Os beneficios que a cooperativa espera com a segmen-
tacdo do mercado sdo a possibilidade de entender como
0s seus associados se relacionam com os produtos/servi-
¢os da instituicdo e, assim, atendé-los melhor. Objetiva-se
ainda conhecer como o mercado se divide, em termos de
necessidades, visando identificar oportunidades em seg-
mentos ainda n&o atendidos e preparar as micro e peque-
nas empresas para enfrentarem seus concorrentes, com
uma gestao empresarial eficiente.

No que se refere a estratégia de negdcio adotada, a co-
operativa pretende ser reconhecida no mercado financeiro
como referéncia em qualidade e a melhor solugéo para as
necessidades do associado, procurando manter um rela-
cionamento mais proximo com as micro e pequenas em-
presas. Atingida essa aproximagao, atende-se o objetivo
de auxilid-las na definicdo de seus problemas, na identifi-
cacao das melhores solugbes aplicaveis (ponderada a re-
lacéo custo-beneficio) e na implementagéo das alternativas
analisadas. Para isso, ela oferecera servico diferenciado e
orientado, assegurando a confianga depositada pelos as-
sociados e promovendo o desenvolvimento da comunida-
de e da cooperativa, com a fidelizagdo dos associados.

Quanto ao posicionamento de mercado adotado nesse
plano de negdcio, o Informativo Bancoob n° 67 (de agosto a
outubro de 2009) apresenta aos colaboradores do sistema
0 seguinte objetivo corporativo: “Mais do que um posiciona-
mento, o Sicoob quer dar uma reviravolta impressionante
e se tornar a principal instituicao financeira propulsora do
desenvolvimento econdmico e social dos associados e das
comunidades onde atua”.

Portanto, o posicionamento adotado pela cooperativa
sera o da diferenciacdo pela qualidade em relagdo aos
seus concorrentes. Para tal, utilizard uma filosofia de negé6-
cios que se concentrara em compreender as necessidades
e 0s desejos das micro e pequenas empresas associadas.
Dentro dessa premissa, ela propde a implementacao e a
prestacédo do servigo de assessoria financeira de excelente
qualidade, com atendimento diferenciado para satisfazé-
las, mostrando a importancia de se ter uma boa gestéo
empresarial, acompanhada de planejamento prévio.

Esse servigo proporciona valor agregado, ja que se
concentra em atividades que criam valor para o associa-
do, além de ser interativo, acessivel, inovador e com um

menor custo de investimento. Tem ainda grau de rivalidade
baixo, pois a concorréncia oferece produto similar, mas as
caracteristicas e os beneficios proporcionados por esse
servico nao competem diretamente com os dos concorren-
tes. Os associados da cooperativa, ao fim do exercicio de
cada ano, poderao ser beneficiados com a distribuicao das
sobras, caso o resultado do exercicio seja positivo, na jus-
ta medida da utilizacao dos produtos e servigos oferecidos
pela instituicao.

Dessa forma, o relacionamento negocial dos coopera-
dos com a cooperativa pode oferecer uma receita adicio-
nal, um valor superior para o associado em relagao aos
concorrentes, cujos lucros, via de regra, sao repassados
aos controladores/acionistas, sem retorno para a comuni-
dade local. Existe, ainda, o sentimento de ser “dono” da co-
operativa, uma vez que é o associado quem participa das
decisbes estratégicas, por meio das Assembleias Gerais e
aufere rentabilidade adicional pela distribuicdo das sobras.

Consideramos os seguintes aspectos para determina-
¢ao do posicionamento estratégico proposto:

* Aspecto geografico: area metropolitana de Curitiba, PR.

 Aspecto demografico: concentragdo em micro e pe-
quenas empresas com faturamento anual entre
R$240.000,00 até R$1.800.000,00.

» Aspecto comportamento/beneficio: direcionado aos
associados que necessitam de servigos de assesso-
ria financeira para auxilia-los no desenvolvimento de
suas atividades empresariais.

A analise acima demonstra que a oportunidade de ne-
gaocios para o produto Assessoria Financeira, doravante de-
nominada aqui como “SICOOB Acao”, esta fundamentada
principalmente na gestdo dos administradores. Pensando
na dificuldade dos gestores com a retragéo do crédito e as
falhas na administragao, a cooperativa ira disponibilizar um
servico diferenciado e orientado, assegurando a confianga
depositada pelos associados e promovendo o desenvolvi-
mento da comunidade e da prépria cooperativa.

O SICOOB Agéo, pertencente a categoria financeira
como servico de assessoria com orientagdo para o mer-
cado, procura atender as micro e pequenas empresas em
seu gerenciamento financeiro.

E uma atividade que tem como objetivo basico orientar
os administradores das empresas associadas a coopera-
tiva na administracao de recursos e na elaboragdo de um
planejamento financeiro, procurando, dessa forma, respon-
der ou atender as necessidades deles. Quando solicitada,
sera feita por meio de aconselhamento, proporcionando
um autodiagnéstico e acompanhamento do desempenho
empresarial, auxiliando os administradores a identificarem
como estao gerindo suas empresas.
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Os colaboradores do SICOOB Agéo fardo a
analise financeira da empresa e serao orientado-
res na implantagéo de solugdes para problemas

detectados nessa analise.

Sendo uma prestagao de servigos, é impor-
tante lembrar que é um ato ou desempenho es-
sencialmente intangivel, que sera oferecido para

Figura 1 — Frente e Verso.
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Quadro 1 — Descrigao de Ag¢des da Etapa 1.

satisfazer um desejo ou necessidade sem a posse de um bem fisico,
sendo dificil medir antes de se comprar. Por isso, & necessario fazer
com que o associado perceba que esse servigo € algo que ira contri-
buir de forma real para a solugéo de seus problemas, oferecendo-lhe
qualidade no servico prestado.

Por ser um servigo intangivel, sera representado material-
mente por meio do cartdo e formalizagdo de contrato. No cartéo
estardo descritas as informagdes do associado e o tipo de plano
aderido. O contrato representa um vinculo juridico entre o Sl-
COOB e o associado, correspondido pela vontade, da respon-
sabilidade do ato firmado, resguardado pela seguranca juridica
em seu equilibrio social.

A estratégia de desenvolvimento do trabalho propde a reali-
zagao inicial de uma palestra de sensibilizacdo e apresentacao
do projeto ao publico-alvo, na qual serdo descritas as agdes a
serem realizadas as potenciais empresas participantes. A pales-
tra tera duracao de 4 horas.

A sequéncia do desenvolvimento compreende as etapas |, |l
e lll conforme descrigdo abaixo:

Etapa | — Esta etapa sera aplicada as turmas, obedecendo
a quantidade maxima de 10 empresarios por grupo de estudo.
Tera duragao total de 16 horas, realizadas em 4 dias, e as agdes
de cada encontro serdo executadas conforme quadro abaixo:

Etapa Il — Nesta etapa serédo apresentadas solug¢des para a
gestao financeira da empresa por meio de controles gerenciais
financeiros, adequando o fluxo de caixa e orientando agbes para
o planejamento. A segunda etapa sera aplicada individualmente
aos cooperados que dardo continuidade a assessoria.

AGOES ] 7o {[09.Yo)

Fase 1 - Autodiagnostico (conhe-
cimento da empresa e seus am-
bientes) - 4 horas no 1° encontro.

Fase Il - Identificacdo dos fatores
de competitividade - 4 horas no 2°
encontro.

Fase lll - Escolhas prioritarias
para mudancga - 4 horas no 3°
encontro.

Fase IV - Elaboragao do plano
de melhoria - 4 horas no ultimo
encontro.

Este encontro permitira ao empresario, de acordo com a sua percepgao, realizar
um autodiagnostico do seu negdécio e do ambiente em que esta inserido. Serao
apresentadas informacgdes tedricas para que ele perceba as convergéncias e
divergéncias com a realidade do seu negdcio. Serdo gerados graficos e indicado-
res com informagdes consolidadas e comparativos da empresa com relagéo ao
grupo ao qual pertence, possibilitando a avaliagdo dos aspectos relacionados a

gestéo, producao, vendas, clientes, concorrentes.

Neste encontro o empresario ira identificar os fatores de competitividade, a partir
da aplicagéo de informagdes tedricas, no intuito de entender os indicadores de

competitividade empresarial e acompanhar a evolugédo do seu negdcio.

Este encontro objetiva permitir ao empresario compreender e definir os indicado-

res para promover a mudanga e acompanhar a evolugdo da empresa.

No ultimo encontro da etapa |, sera desenvolvido um plano de melhoria empresa-
rial, definindo as a¢des necessarias para promover a mudanga. Os empresarios
serdo orientados pelos colaboradores sobre quais processos criticos deverao

sofrer melhorias, quais serdo estas agdes e como elencar prioridades
de curto e médio prazo.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 2 — Descri¢ao dos Planos.
Descrigao

Quantidade de horas de assessoria
por associado - Etapa 01.

Quantidade de horas disponiveis para
assessoria em operagoes avulsas.

2 x na semana - limitando-se a 02

Frequéncia de atendimento.

Valor do Investimento.

Serao disponibilizados dois planos de assessoria
descritos da seguinte forma:

Etapa lll — A terceira etapa compreende a avaliagéo
de resultados obtidos pelo participante apds as imple-
mentagdes das acdes. Sera desenvolvida aqueles coo-
perados que optarem pela avaliagdo, devendo cada um
deles integralizar R$50,00 em cotas de capital, além do
valor exigido para o plano escolhido.

Para a promocéao do SICOOB Acgéo, a estratégia a
ser utilizada é o enfoque orientado para o associado.
Serao aplicados os principios cooperativistas (igualita-
rios) com tratamento personalizado, possibilitando as-
sim a cooperativa diferenciar-se da concorréncia, pois
a maioria das instituicdes financeiras ndo possui aten-
dimento diferenciado para o segmento.

Como apelo promocional, sera enfatizado o crédito
consciente. A politica promocional de crédito conscien-
te objetiva diminuir a inadimpléncia, agregar imagem
positiva para a cooperativa, aumentar a rentabilidade e
proporcionar crescimento da base de cooperados.

A gestédo de marketing sera responsavel por desen-

Quadro 3 — Estimativas de Vendas.

Referéncia

Plano 1 Plano 2
16 16
- 4

2 x na semana - limitando-se a 02
horas diarias

R$ 11.300,00

Fonte: Elaborado pelo autor

horas diarias

R$ 1.120,00

volver campanhas promocionais, estratégias de comu-
nicagdo de marketing, meios de veiculacdo, bem como
parcerias com empresas com presenga na internet,
para otimizacao de custos de midias cooperadas.

Para divulgacéo do produto, ser&o utilizados os recur-
sos de mala-direta, barra de extratos, cartazes, folderes,
marketing cooperado, telemarketing ativo e publicagdes.

2. Analise financeira

Pesquisas realizadas junto ao Banco Central do
Brasil demonstram que o Sicoob Sul representa ape-
nas 0,11% do total de depdsitos e captacao na praca de
Curitiba, evidenciando possibilidade de crescimento. O
Sicoob Acao devera permitir a cooperativa a elevagéo
da participagao no mercado e consequente, aumento
da produtividade. Esse objetivo sera alcangado me-
diante incremento nas receitas de produtos e servigos
disponiveis, como capital social, cobranca, seguros,
operagdes de crédito, captacao, cartdes, convénios,
tarifas e servigos.

Descrigao Incremento
Base
Adeséo aos Meta para o 40
planos ano 01 cooperados
) _ Totgl integra- De 1.61%
Capital social lizado ano
. ao ano
anterior
Total atin- o
Receitas totais gido ano De 1,61%
. ao ano
anterior

cooperados

40 40 40 40
cooperados cooperados cooperados

100% 50% 33,33% 25%
100% 50% 33,33% 25%

Fonte: Elaborado pelo autor
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No primeiro ano de implementacgéao, a estimativa de
vendas inicial prevé:

* Adesédo de 40% das empresas participantes da
etapa | (totalizando 40 associados distribuidos en-
tre os planos | e Il , 70% e 30% respectivamente).

* Incremento de capital social de 1,61%, baseado
no valor total de capital integralizado no ano an-
terior (2009).

* Aumento de 25,5% nas receitas totais, baseado no
valor total obtido no ano anterior.

Para os proximos 4 anos, projetaram-se as seguin-
tes estimativas:

Considerando que sera utilizada a estrutura ja exis-
tente da cooperativa, o investimento total compreen-
de apenas os investimentos pré-operacionais. Segue
abaixo o total de recursos a ser investido para iniciar a
execugao do servico. No quadro 4, estdo demonstra-
dos quais investimentos serdo necessarios.

Os custos oriundos da prestagao do servigo e as re-
ceitas projetadas para o periodo em analise podem ser
visualizados no fluxo de caixa apresentado a seguir no
quadro 5.

O fluxo de caixa demonstra apenas dados referentes
ao SICOOB Acao, implantado no Ponto de Atendimento
ao Cooperado Central — PAC 00, permitindo saber qual
€ o volume de recursos empregados na atividade num
dado intervalo de tempo.

As entradas demonstradas no fluxo de caixa corres-
pondem as receitas projetadas e as saidas compreen-
dem os investimentos pré-operacionais, fixos e custos
calculados para o projeto.

Para as despesas nos proximos anos, estima-se
uma elevacgao de 5%, utilizando como base referencial

Quadro 4 — Investimentos pré-operacionais.

Discriminagao

Quantidade

a projecdo de 4,5% de inflagdo para 2010 divulgada
pela Fundagéo Getulio Vargas.

Os dados demonstrados indicam que as receitas e
despesas do servigo SICOOB Agéo atingem seu equili-
brio no primeiro ano, apresentando superavit de R$6,12
no fim do periodo.

Considerando uma taxa de atratividade do mercado
de 8,75% (taxa Selic) para um investimento de igual
risco, podemos inferir os seguintes resultados:

* Taxa Interna de Retorno (TIR): 219,58%.
* Valor Presente Liquido (VPL): R$127.435,54.

* Periodo de payback: aproximadamente 1 ano e 3
meses.

3. Conclusao

O cenario social, politico e econdmico que se apre-
senta atualmente, marcado pela complexidade e incer-
teza, bem como pela globalizagdo, pode trazer e/ou
representar impulsos positivos para as cooperativas de
crédito. O momento se mostra propicio, especialmente
quando se considera as politicas governamentais volta-
das ao cooperativismo. Contudo, as cooperativas devem
promover permanentemente a educagao cooperativista
e financeira dos seus associados, uma vez que a edu-
cagao cooperativista ainda néo faz parte da cultura e do
modo de gestao empresarial em grande parte do Pais.

A cooperativa de crédito se apresenta como recurso
para a elaboragéo do planejamento financeiro do asso-
ciado ao disponibilizar o servigo de assessoria finan-
ceira SICOOB Acéo, visando a prevengao e a solugéo
de problemas, seja em situa¢cdes emergenciais ou para
aprimorar as habilidades gerenciais e financeiras das
empresas associadas.

Capacitagao de colaboradores
Cartaz 50 X 62 cm

Cartaz 29,7 X 42 cm

Folder

Telefone?

Mala-direta

Total

750

750

Valor Unitario
R$ 1.500,00 R$ 3.000,00
R$ 16,00 R$ 32,00
R$ 5,00 R$ 10,00
R$ 0,20 R$ 150,00
- R$ 230,00
R$ 1,17 R$ 234,00
R$ 3.656,00

Fonte: Siccob Central PR (capacitagao de colaboradores: cartaz, folder). ?Telefonia Fixa Oi e Correios. Elaborado pelo Autor.
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Quadro 5 — Fluxo de Caixa.

SICCOB Acao

DESCRIGAO

ENTRADAS - R$

Operagées de crédito 13.875,24 27.750,48 41.625,71 55.500,95 69.376,19

Cobranga 695,92 1.391,85 2.087,77 2.783,69 3.479,62

Seguros 21,27 42,54 63,81 85,08 106,35

Cartdo 94,07 188,14 282,22 376,29 470,36

Tarifas e servigos 1.504,53 3.009,05 4.513,58 6.018,10 7.522,63

Convénios 23,63 47,26 70,89 94,52 118,15

Centralizagao financeira 3.003,86 6.007,73 9.011,59 12.015,45 15.019,32

ENTRADAS TOTAIS - R$ 0,00 19.218,52 38.437,05 57.655,57 76.874,10 96.092,62
SAIDAS - R$

Capacitacao de colaboradores 3.000,00 1.000,00 1.050,00 1.102,50 1.157,63 1.215,51

Cartaz 42,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Folder 150,00 150,00 157,50 165,38 173,64 182,33

Telefone 230,00 100,00 105,00 110,25 115,76 121,55

Mala direta 234,00 234,00 245,70 257,99 270,88 284,43

Material grafico (apostilas) 1.200,00 1.260,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00

Transporte até a empresa 2.160,00 2.268,00 2.381,40 2,500,47 2.625,49

Cartdo de adeséo 140,00 147,00 154,35 162,07 170,17

Salarios 13.028,40 13.679,82 14.363,81 15.082,00 15.836,10

Reportagem revista ACP 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61

SAIDAS TOTAIS - R$ 3.656,00 19.212,40 20.173,02 21.058,67 22.051,60 23.094,18

RESULTADO DO PERIODO 3.656,00 6,12 18.264,03 36.596,90 54.822,50 72.998,44

SALDO ANTERIOR 3.656,00 0,00 6,12 18.270,15 54.867,05 109.689,54

SALDO TOTAL 0,00 6,12 18.270,15 54.867,05 109.689,54 182.687,98

Analisar a viabilidade econémico-financeira de um
projeto significa estimar as perspectivas de desempe-
nho financeiro do produto ou servigo resultante dele. As
analises de desempenho econdmico-financeiro do Sl-
COOB Agéo indicam retorno do capital inicial investido
no periodo de 1 ano e 3 meses. A Taxa Interna de Re-
torno do projeto é de 219,58% a.a, comparativamente

a Taxa Minima de Atratividade de 8,75% a.a, gerando
ainda aumento nas receitas totais da cooperativa em
25,5% a.a. com evolugao constante, tornando assim o
projeto viavel.

A assessoria financeira serve para auxiliar o as-
sociado a avaliar tudo acerca da vida financeira da
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empresa. Os passos consistem em fixar objetivos e
metas, analisar, observar e compreender o mercado,
montar estratégias e monitora-las. Com esses proce-
dimentos, ela oferece aos associados um conjunto de
conhecimentos que se mostra tdo importante quanto
decisivo para a melhora do desempenho financeiro de
suas empresas.

Portanto, o planejamento financeiro bem feito é
indispensavel ndo s6 na vida das pessoas, mas das
empresas também, pois possibilita saber com antece-
déncia que caminhos estdo sendo trilhados e se eles
s&o0 viaveis para otimizar os resultados econémico-fi-
nanceiros das empresas.

4. Referéncias bibliograficas

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNI-
CAS (ABNT). Referéncias bibliograficas: NBR 6023.
Rio de Janeiro, 2002.

ARAUJO, Elder Linton Alves. Boletim de conjun-
tura econémica. Disponivel em: <http://www.corecon-
df.org.br/download/Boletim/artigo_elder.pdf/>. Acesso
em: 25 fev. 2010.

BANCO CENTRAL DO BRASIL. Nota para a Im-
prensa: Politica monetaria e operagées de crédito.
Disponivel em: <http://www.bcb.gov.br> Acesso em: 15
jan. 2010.

BANCOOB. A forca do planejamento estratégico.
Informativo Bancoob. Brasilia, v. 12, n. 67, p. 5, Ago./
Out. 2009.

BEDE, Marco Aurélio. Sobrevivéncia e mortalida-
de das empresas paulistas de 1 a 5 anos. Sdo Pau-
lo, 2004. Disponivel em: <http://www.estado.com.br/>.
Acesso em: 12 fev. 2010.

COMISSAO DE VALORES MOBILIARIOS. Informa-
tivo CVM — Mercado Primario — abril/2008. Disponivel
em: <http://www.cvm.gov.br/>. Acesso em: 01 mar. 2010.

DAFT, Richard L. Organizagdes: teorias e proje-
tos. Sdo Paulo: Atlas, 2003. Curitiba: FAE BUSINESS
SCHOOL, 2002.

IBGE Cidades. Disponivel em: <http://www.ibge.
gov.br/cidadesat/topwindow.htm?1>. Acesso em: 01
mar. 2010.

MENDES, Edgar de Souza. Planejamento estra-
tégico em cooperativas de crédito. Rio de Janeiro:
Fundacédo Getulio Vargas. 2008. Apostila.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Reboucas de. Siste-
mas, organizagoes e métodos: uma abordagem ge-
rencial. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

PARANA ONLINE. Parana registra crescimento
no numero de empresas. Disponivel em: <http://www.
parana-online.com.br/>. Acesso em: 10 dez. 2009.

PIMENTEL, Mauri A. B. Projeto integrado de ne-
gocios. Rio de Janeiro: Fundacado Getulio Vargas,
2008. Apostila.

TODO o Brasil em uma s6é marca. Revista Sicoob.
Jan./fev./mar. 2010.

SALIM, Cesar Simdes; et al. Construindo planos
de negocios. Rio de Janeiro: Saraiva, 2005.

SICOOB. Disponivel em: <http://www.sicoobpr.
com.br/>. Acesso em: 10 dez. 2009.

SIEGEL, Eric S.; et al. Guia da Ernest & Young
para desenvolver seu plano de negécios. Rio de Ja-
neiro: Saraiva, 1993.

SIMCSIK, Tibor. OMIS: Organizagdo, métodos,
informacao e sistemas. Sdo Paulo: Atlas, 1992.
SEBRAE. 10 anos de monitoramento da sobre-

vivéncia e mortalidade de empresas. Disponivel em:
<http://www.estado.com.br/>. Acesso em: 03 dez. 2009.

VOX POPULI. Fatores condicionantes e taxa de
mortalidade das MPE Parana. Disponivel em: <http://
www.estado.com.br/>. Acesso em: 03 dez. 2009.

WRIGHT, Peter; KROLL, Mark J. e PARNELL, John.

Administragao estratégica: conceitos. Sdo Paulo:
Atlas, 2000.

64

PR Cooperativo Tecn. Cient., Curitiba, v.6,n.62, p. 57-64, ed. esp. 1.2010



Estudo da viabilidade para
implantacao de Clinica de
Vacinacao da Unimed Londrina
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Sumario Executivo

Somos um grupo ligado a Unimed Londrina que, com
a missao de apresentar a administragdo da cooperativa
um projeto de uma nova unidade de negdcios que con-
tribua com a rentabilidade daquela organizagéo, visua-
lizamos a oportunidade da instalagdo de uma clinica de
vacinas da cooperativa.

Esse trabalho apresentara uma empresa de presta-
¢ao de servigos que oferecera vacinas para imunizagao
contra diversos tipos de doengas.

A empresa sera instalada em Londrina, cidade que
conta atualmente com apenas uma clinica privada de
imunizacdo. O servico sera oferecido prioritariamente
aos 155 mil clientes da Unimed, mas também estara
aberto a outros consumidores.

Para a analise estratégica utilizamos trés ferramen-

L o Orientador
tas: (1) analise das forgas competitivas de Porter, (2) Prof. Alexandre Freire
andlise de SWOT e (3) matriz Ansoff. Essas andlises
demonstraram que esse € um mercado atrativo para Cooperativa
a Unimed. Unimed Londrina

O investimento necessario para a instalagédo do ser- Curso
vico é de R$115.000,00 (cento e quinze mil reais). O FGV Management —
recurso necessario sera todo de capital proprio da Uni- MBA Executivo em
med. Os estudos demonstraram que esse investimento Gestdo Empresarial

Palavras-Chave: Plano de negdcios, clinica de vacinagdo, Unimed
Londrina, empreendedorismo.
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sera recuperado ainda no primeiro ano de atividade
(5,12 meses no payback simples e 5,21 meses pelo
payback descontado).

O projeto possui um Valor Presente Liquido - VPL
positivo ja no primeiro ano R$153.000,00 (Cento e
cinquenta e trés mil reais), o que significa que vale
mais do que custa. A Taxa Interna de Retorno - TIR
do primeiro ano alcanca 13,87%, superior a Taxa
Minima de Atratividade - TMA estabelecida para
esse projeto (12%), significando uma taxa maior
que o custo do capital utilizado.

O resultado operacional do primeiro ano sera de
17,3%, portanto superior aos 15% definidos nas me-
tas do planejamento estratégico da empresa.

Ao final do quinto ano de funcionamento, o fatu-
ramento da clinica de vacinas devera crescer 27,7%
em relagao ao primeiro ano. Ja o lucro operacional
crescera 35,7% no mesmo periodo.

Esse trabalho demonstrara a administracao da
Unimed que a instalagédo da clinica de vacinagao é
viavel e que o projeto deve ser aceito.

1. A Clinica de Vacinagao Unimed

1.1. Identidade organizacional

A clinica de vacinas da Unimed compartilhara da
mesma identidade organizacional da Unimed Lon-
drina, a qual foi reformulada no ultimo planejamento
estratégico da cooperativa.

1.1.1. Negé6cio

* Novo: solugbes em saude.

1.1.2. Missao

* Nova: oferecer solugbes de promocao e assis-
téncia a saude, que proporcionem segurancga e
bem-estar para clientes, cooperados e colabo-
radores, com responsabilidade social.

1.1.3. Visao

* Nova: ser a melhor cooperativa médica do
Brasil até 2014, reconhecida por sua excelén-

cia operacional, modelo de gestado sustenta-
vel e satisfacao dos clientes, cooperados e
colaboradores.

1.1.4. Valores

» Cooperativismo, ética profissional, honestida-
de, transparéncia, responsabilidade social e
espirito de equipe.

2. Breve diagnostico (Unimed e
mercado de saude)

2.1.1. Mercado de saude suplementar

* Quantidade de operadoras em atividade no
Brasil: 2.639 (1999) e 1.723 (2009);

» Percentual de cobertura dos planos privados
de assisténcia médica: 19,2% (2006) e 21,7%
(2009);

* Com relacao ao mercado de saude suplemen-
tar, observa-se que a pressao regulatéria tem
resultado em maior concentracdo do mercado
(numero menor de operadoras em atividade e
numero maior de beneficiarios).

2.1.2. Unimed Londrina

* Participacao de mercado: mais de 60%;

« indice de sinistralidade: 74% (2006) e 86%
(2009);
* Tiquete-médio mensal:
R$133,20 (2009);
- Custo assistencial mensal por cliente: R$85,20
(2006) e R$110,39 (2009);
* Resultado operacional: 2,45% (2008) e 0,98%
(2009);
» Resultado
(2009).
Os dados da Unimed demonstram que as novas
exigéncias de cobertura e novas tecnologias em
saude tém pressionado o custo assistencial para
cima. Em quatro anos, a parcela da receita de pla-

nos utilizada para assisténcia médica saltou de 74%
para 86%.

R$117,03 (2006) e

liquido: 2,14% (2008) e 0,40%
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Outro fator a ser destacado é a comparacgao en-
tre tiquete-médio e custo médio. O primeiro cresceu
14% no periodo 2006-2009, enquanto o segundo
cresceu 30%.

Fica evidente, portanto, que o controle de pregos
realizado pela agéncia reguladora ndo acompanha
0 acréscimo nos custos resultante do estabeleci-
mento de novas exigéncias de coberturas (também
reguladas pela mesma agéncia).

A anélise do resultado operacional e do resultado
liquido (positivo) deixa claro que a operacgao “planos
de saude” esta se esgotando, pois se aproxima de
zero (que é o minimo aceitavel, ja que trata-se de
uma cooperativa, que ndo tem por objetivo o lucro).

2.1.3. Mercado de imunizagoes

» Mercado global de US$ 17 bilhdes;
» Taxas de crescimento de 16% ao ano;

* Brasil: R$1 bilhdo (400 milhées de doses por
ano);

* Investimento na ultima década subiu 310%.

2.1.4. Descrigado da empresa

A clinica sera instalada na Central de Servigos
da Unimed, na Rua Senador Souza Naves, 1.000,
em Londrina, PR. Estara situada em localizagao pri-
vilegiada no centro médico de Londrina, proxima a
hospitais, clinicas e laboratérios.

Sera instalada em imovel onde ja funcionam ou-
tros servigos da Unimed Londrina (atendimento do-
miciliar, psicologia, fonoaudiologia, nutricdo, teste
do pezinho e da orelhinha).

2.1.5. Estrutura organizacional

Para realizacdo de suas atividades, a clinica ne-
cessitara da seguinte estrutura:

* Médico responsavel — sem necessidade de
contratacéo (profissional ja existe na estrutura
da Central de Servigos);

» Enfermeira responsavel — sem necessidade de
contratacéo (profissional ja existe na estrutura
da Central de Servigos);

* Dois auxiliares de enfermagem (manha e tarde)
— serao contratados;

* Quatro atendentes de recepgao (manha e tar-
de) — sem necessidade de contratagao (profis-
sionais ja existem na estrutura da Central de
Servigos).

2.1.6. Produtos e servigos

A Clinica de Vacinagcdo Unimed fara comercia-
lizagdo e administracao de vacinas humanas, com
destaque aquelas néo disponiveis na rede publica
de saude.

2.1.7. Mercados-alvo

A Clinica de Vacinagdao Unimed sera constitui-
da para atender prioritariamente clientes da Unimed
Londrina de planos familiares e coletivos (155 mil
pessoas).

Também atendera clientes particulares (que nao
possuem planos de saude) ou beneficiarios de ou-
tras operadoras (do sistema Unimed ou nao), além
de atender empresas nao clientes da Unimed e bus-
cara parcerias com escolas e pré-escolas da rede
particular de ensino.

2.1.8. Concorrentes

Atualmente, existe na cidade apenas uma clinica
particular que oferece o servigo de vacinacao.

Pelo fato de atuar em um mercado sem concor-
réncia, os pregos praticados por essa clinica pos-
suem uma elevada margem de contribuigdo. Os pre-
¢os que serao praticados pela Clinica de Vacinagéao
da Unimed seréo inferiores aos da concorréncia.

Também por estar s6 no mercado nao ha por par-
te do concorrente nenhum tipo de trabalho de divul-
gacao de seus produtos.

Diferente do concorrente, a Clinica de Vacinagao
da Unimed atuara de maneira bastante forte no re-
lacionamento com os mais de mil médicos coopera-
dos da Unimed, utilizando seus canais de relaciona-
mento (revista, reunides com especialistas, visitas a
consultoérios, boletins eletrénicos) para demonstrar
seus servigos e fazer com que os pacientes sejam
encaminhados para a nova clinica.

Para estimar a demanda, consideraram-se os
seguintes parametros: (Tabela 2)
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Tabela 1 — Tipos de vacinas disponiveis na rede publica.

Codigo Nome Rede Publica
0.70.10.01-0 ANTIMENINGOCOCICA C CONJUGADA - MENINGO C NAO
0.70.10.03-6 ANTIPNEUMOCOCICA 23 - VALENTE NAO
0.70.10.04-4 ANTIPNEUMOCOCICA CONJUGADA HEPTAVALENTE - PREVENAR NAO
0.70.70.00-4 BCG INTRADERMICA ADULTO NAO
0.70.20.07-4 DTPA - BIB + POLIO INATIVADA (PENTAVALENTE) NAO
0.70.70.01-2 DTPA (TRIiP. BACTERIANA ACELULAR) INFANTIL (DIFTECR(I)A(\Q,JELFGIC\I:SEE) NAO
0.70.90.00-5 DTPA + HIB (TETRAVALENTE ACELULAR) INFANTIL NAO
0.70.30.02-9 DTPA + POLIO INATIVIDADE NAO
0.70.10.06-0 DTPA-R (TRIP. BACTERIANA ACELULAR) ADULTO (DIFTE&I)%JEE’SEE)EE) NAO
0.70.20.02-3 DTPA + HIB + POLIO INATIVADA + HEPATITE B (HEXAVALENTE) NAO
0.70.30.03-7 HAEMOPHILUS (HIB) - PASTEUR NAO
0.70.10.07-9 HEPATITE A - ADULTO NAO
0.70.10.08-7 HEPATITE A - INFANTIL NAO
0.70.20.01-5 HEPATITE A + B - INFANTIL/ADULTO NAO
0.70.50.01-1 HEPATITE B - ADULTO/INFANTIL NAO
0.70.50.01-1 HEPATITE B - INFANTIL SIM
0.70.20.04-0 HPV - GARDASIL MSD - QUADRIVALENTE NAO
0.70.20.05-8 INFLUENZA (GRIPE) - ADULTO NAO
0.70.20.00-7 PNEUMOCOCICA 10 VALENTE CONJUGADA NAO
0.70.60.00-9 ROTAVIRUS - GSK SIM
0.70.40.01-6 TRIPLICE VIRAL (MMR OU SCR) - (SARAMPO, CAXUMBA E RUBEOLA) SIM
0.70.20.09-0 VARICELA NAO

Além dos parametros acima, foram prospectadas
informagdes sobre demanda das clinicas de vacinas
da Unimed em outras trés cidades: Sdo José do Rio
Preto, Goiania e Campo Grande.

Essa prospecgao teve como objetivo identificar
a parcela de cada uma das populagdes acima que
estdo aderindo ao programa de vacinagdo em cada
uma dessas outras pragas.

2.1.9. Ameacgas de entrada

Quanto mais concorrentes, maior é a oferta no se-

Fonte: Elaborada pelos autores com dados da Unimed.

tor. Ressalvados os casos nos quais o setor cresce
rapidamente, uma nova entrada intensifica a disputa
por participagdo de mercado.
A probabilidade de entrada de novos concorrentes no
setor de vacinas em Londrina dependera dos itens a seguir:
* Volume de recursos financeiros para entrada no
mercado: médio (poucos investimentos em equi-
pamentos e investimento alto em estoques);
* Alto custo de saida (principalmente para se des-
fazer de estoques);
» Autorizacao da vigilancia sanitaria, alvaras, pro-
fissional responsavel pelo servico;
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Tabela 2 - Expectativa de demanda e analise de atratividade do setor.

Codigo Idade Numero de doses
0.70.10.01-0 3,5, 12 meses 3 doses
0.70.10.03-6 a partir de 2 anos 1 reforco em 5 anos
0.70.10.04-4 2,4,6, 15 meses 4 doses
0.70.70.00-4 30 dias e reforco adulto 1 dose
0.70.20.07-4 2,4,6,18 meses 4 doses
0.70.70.01-2 4 anos reforgo cada 10 anos
0.70.90.00-5 2,4, 6,18 meses 4 doses
0.70.30.02-9 1 ano e reforgo 4 anos 2 doses
0.70.10.06-0 a partir e 10 anos refor¢co cada 10 anos
0.70.20.02-3 2,6 meses 2 doses
0.70.30.03-7 2,4, 6, 18 meses 4 doses
0.70.10.07-9 a partir de 19 anos 2 doses
0.70.10.08-7 a partir de 1 ano 2 doses
0.70.20.01-5 acima de 16 anos 3 doses
0.70.50.01-1 0, 30, 180 dias 3 doses
0.70.50.01-1 1, 6 meses 2 ou 3 doses
0.70.20.04-0 9 anos até 26 3 doses
0.70.20.05-8 a partir de 6 meses esquema e acordo idade
0.70.20.00-7 3 meses a 2 anos 4 doses
0.70.60.00-9 a partir de 2 meses 2 ou 3 doses
0.70.40.01-6 a partir de 9 meses 2 doses
0.70.20.09-0 acima 5 anos dose unica

Fonte: Elaborada pelos autores com dados da Unimed.

» Controle sobre a demanda: a Unimed, com seus
mais de mil médicos cooperados (que sdo os de-
mandantes do servigo), possui maior facilidade para
controle da demanda que os eventuais concorren-
tes, para os quais a demanda é mais incerta.

2.1.10. Rivalidade entre concorrentes

Ha, atualmente em Londrina, apenas uma clinica
de vacinagdo. Presente no mercado ha varios anos,
nao sofreu até os dias de hoje uma pressédo competi-
tiva por parte de outras empresas.

Com a instalagdo da clinica da Unimed, espera-se
que a concorréncia intensifique-se, podendo signifi-
car cortes de precos, batalhas publicitarias e melho-
ria no atendimento aos clientes.

2.1.11. Produtos substitutos

Consideram-se produtos substitutos aqueles
que representam alternativas satisfatérias as ne-
cessidades dos consumidores, mas com caracte-
risticas diferentes.
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Com relagdo ao produto vacinas, nédo se iden-
tificaram produtos substitutos. Nem mesmo os
medicamentos comercializados nas redes de far-
macias.

O risco identificado, porém baixo, € o da Agéncia
Reguladora de Saude (ANS) resolver regulamentar
que os planos privados de assisténcia a saude pas-
sem a oferecer cobertura para vacinas obrigatérias,
0 que nao permitiria a comercializagdo desses pro-
dutos pela Unimed.

2.1.12. Poder dos consumidores

Ha diversos elementos que conferem poder aos
consumidores de determinado setor. Concentracéo
de consumidores, informagdo que possuem sobre
os produtos, quantidade de fornecedores sao al-
guns desses fatores.

Como se trata de venda no varejo, ha uma quan-
tidade bastante grande de consumidores, o que por
si s0 ja enfraquece um possivel poder deles e torna
o mercado atrativo.

O consumidor dispde de pouca informagéo sobre
o produto, ja que o médico solicitante é quem de-
manda a utilizagdo das vacinas.

O risco que existe com relagdo aos consumido-
res € que nado ha custo de mudanca. Podem trocar
de um fornecedor para outro com facilidade.

2.1.13. Poder dos fornecedores

Analisar o poder dos fornecedores é importante,
pois eles podem reduzir a lucratividade do setor se
as empresas nao conseguirem repassar 0s aumen-
tos de custos para seus precos de venda.

De maneira geral, todo o mercado farmacéutico
dispde de poucos fornecedores. E um caso tipico de
oligopdlio.

Por esse motivo, os fornecedores acabam deter-
minando os preg¢os, o que pode tornar o mercado
menos atrativo.

2.1.14. Andlise de SWOT

Permite a analise do microambiente (pontos for-
tes e fracos) e do macroambiente (oportunidades e
ameacas). Para a clinica de vacinacao, temos os
seguintes resultados:

2.1.15. Pontos fortes

» Marca forte;

» Capacidade financeira e disponibilidade de re-
cursos para investimentos;

* Rede de médicos cooperados (que demandam
as vacinas);

* Relacionamento com mercado empresarial.

2.1.16. Pontos fracos

* Burocracia (lentidao nas decisées);
* Inexperiéncia em vendas de varejo;
* Estrutura adaptada.

2.1.17. Oportunidades

* Aumento de renda e poder de consumo da classe C;
* Inadimpléncia em queda;
* Inflagao controlada;

* Aumento da preocupagao das empresas com a
saude dos colaboradores;

* Cultura da utilizagao de vacinas impregnada no Pais.

2.1.18. Ameacgas

* Diminuicdo na taxa de natalidade;

* Regido de Londrina altamente dependente da
agricultura;

* Excesso de regulamentacao.

2.1.19. Matriz Produto x Mercado (Ansoff)

A aplicagéo dos conceitos da matriz de Ansoff per-
mite identificar o grau de risco dos empreendimentos.

A matriz avalia dois vetores (mercado e produto)
e seus respectivos graus de inovagao. Dessa forma,
sdo possiveis quatro combinagbes entre os vetores:

2.1.20. Produto atual no mercado atual

E a estratégia de concentragdo ou penetracdo de
mercado. Recomenda-se essa estratégia para mer-
cados que ainda estdo em fase de crescimento. Para
a Unimed, seria a comercializagdo do maximo de pla-
nos de saude em seu atual mercado.
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Quadro 1 — Elaborado pelos autores.

Cenarios

Regido de atuagao limitada a 28 municipios e taxas de
natalidade inferiores a média nacional.

Queda nas taxas de desemprego na regiao de Londrina e
preocupacdo das empresas com a saude dos funcionarios.

Forte regulagdo do mercado com necessidade de alta
capitalizagao.

Queda na rentabilidade das operadoras.

Presenca de mais uma clinica de vacinas privada na cida-
de de Londrina.

Crescimento da expectativa
de vida.

Esgotamento de recursos naturais e meio
ambiente mais hostil.

Cooperativa, que deve atuar no mercado com mesmas
ferramentas e agilidade das demais empresas.

Necessidade de inovagdo/mudangas e
conservadorismo dos sécios.

Programa nacional de vacinagao insuficiente em quantida-
de e lento na absorgéo de novas vacinas.

Essa estratégia € a de menor risco. No entanto,
com a atual participacdo de mercado ja demonstrada
e os resultados que sdo pressionados pela regula-
mentacao do mercado, ha uma grande dificuldade
em ser adotada.

2.1.21. Produto atual no mercado novo

Essa estratégia € utilizada para ampliagdo do
mercado. Como pressupde a entrada em mercados
nao conhecidos, pode ser recomendada a alianga
com outras empresas que conhegam o mercado ou
que ja tenham acesso aos canais de distribuigdo.

No caso da Unimed, ha uma limitagao para a ado-
¢ao desse tipo de estratégia pelo fato de ndo poder
comercializar seus planos em localidades diferentes
daquelas estabelecidas pela Unimed do Brasil (28
municipios da regiao metropolitana de Londrina).

2.1.22. Produto novo no mercado atual
Para essa estratégia, da-se o nome de desenvol-

vimento de produto. A empresa pode criar novos pro-
dutos para vender no mesmo canal de distribuigao,

Tendéncias
Saturacao de mercado.

Destinagéo de uma parcela maior de salario/faturamento
para cuidados com a saude.

Desaparecimento de operadoras e concentragcao
de mercado.

Verticalizagao e langamento de novos produtos.

Acirramento da concorréncia e queda nos valores dos
servigos para os consumidores.

Preocupagé@o maior com habitos saudaveis, cuidados com
alimentacao e prevengao de doengas.

Construcao de consciéncia socioambiental que influenciara
relacdes entre empresas e consumidores.

Praticas de governancga corporativa que confiram agilidade
necessaria com o devido controle dos donos.

MBA em gestdo empresarial para preparar cooperados.
Oferecido pelo Sescoop/PR

Encaminhamento por parte dos médicos
para clinicas privadas.

para os mesmos clientes. Nesse caso, o risco vai de-
pender da analise e da consisténcia de cada projeto.

E nessa estratégia que esta posicionado o negécio
que sera aqui estudado (clinica de vacinagédo). A inten-
¢éo é ofertar um novo produto (vacinas) para o merca-
do atual (155 mil clientes da Unimed de Londrina).

2.1.23. Produto novo em mercado novo

Chamada de estratégia de diversificagao, é a de
maior risco. Nesse modelo, ndo se tem controle (co-
nhecimento) sobre o produto nem sobre o mercado.
Pode resultar em dificuldades para encontrar investi-
dores dispostos a assumi-lo.

No caso da Unimed Londrina, seria de dificil implanta-
¢ao por entrar em choque com a cultura organizacional.

2.1.24. Analise de cenarios e tendéncias

A Unimed Londrina esta inserida em um sis-
tema amplo, com inUmeras variaveis que podem
influencia-la direta ou indiretamente de uma for-
ma muito dinamica.
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Essas variaveis podem estar relacionadas a as-
pectos econdmico-sociais, politicos, fiscais, tecnolé-
gicos, naturais e culturais e sdo acompanhadas pela
area de Inteligéncia Competitiva da Unimed, que foi a
fonte das informacgdes a seguir.

Essas informacbes sao base das oportunidades
e ameacas (descritas anteriormente) para a Unimed
Londrina em seu novo empreendimento.
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Resumo

O presente estudo tem como objetivo a realizagcédo
de um plano de negécios voltado a criacdo de um
Pronto Atendimento Odontoldgico 18 Horas na cidade
de Londrina, PR. Apds a apresentagao das definigdes
iniciais do projeto, caracterizando a Uniodonto — co-
operativa mantenedora — e posteriormente o negdcio
em si, com sua missao, visao e valores e preliminares
do empreendimento, pode-se observar as trés princi-
pais fases desse plano: analise de viabilidade merca-
doldgica, técnica e financeira. Nota-se na viabilidade
mercadoldgica o crescimento do mercado relacionado
a planos de saude odontolégico no Brasil, destacando-
se principalmente a pouca penetracdo ainda existente
na regiao de Londrina, PR. Observa-se assim, junto
a outros aspectos mencionados no projeto, a possi-
bilidade mercadolégica do produto. A viabilidade téc-
nica e financeira do empreendimento destaca todos
0s aspectos necessarios para abertura dele, de modo
que possibilita observa-las no médio prazo. Assim,
conclui-se com este projeto a viabilidade do empreen-
dimento, possibilitando o retorno do valor investido em
menos de quatro anos apds a sua abertura.
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1. Sumario executivo

Delimita-se essa parte denominada Sumario Execu-
tivo como a primeira referente ao Plano de Negécios.
Busca-se aqui apresentar o empreendimento a ser de-
senvolvido, estimulando os leitores para a importancia
dele. Para Hisrich e Peters (2004), este se caracteriza
por expressar de forma convincente e concisa aqueles
pontos considerados como essenciais do negdcio. Ja
Ferrel e Hartline (2006) destacam que este se caracte-
riza por oferecer uma visédo geral do plano.

No decorrer deste trabalho, mostramos a propos-
ta de realizacdo de um plano de negdcios voltado ao
langamento de um Pronto Atendimento 18 horas pela
Uniodonto Londrina. Essa proposta se inicia com a pre-
tensdo de trés gestores da Uniodonto Londrina, aliados
a dois gestores da Uniodonto Maringa, de modo que se
busca aqui delinear um produto/plano odontoldgico ja
existente e viabilizado na cidade de Maringa, PR.

Partindo de conceitos existentes no Pronto Aten-
dimento de Maringa, aliado a adaptacédo de aspectos
inerentes a caracteristicas locais do municipio de Lon-
drina, apresenta-se aqui uma proposta inovadora na ci-
dade e com diferenciais competitivos que se adéquam
as condigbes impostas pelo ambiente externo e aos
fatores internos da organizagdo Uniodonto. Aliam-se,
nesse caso, as condi¢goes denotadas pelos cooperados
com a oportunidade observada no mercado londrinen-
se — ainda com percentual muito baixo de portadores
de plano de saude odontolégico — e a conscientizagéo
da populagéo em relagéo a necessidade de prevencgéo
e tratamento odontoldgico.

Dessa forma, mostramos aqui um produto que se ca-
racteriza pelo atendimento 18 horas de seus consumido-
res, sendo que ele funcionara das 6 horas da manha até
as 24 horas, tendo durante 14 horas a disponibilidade de
dois dentistas para tratamento de urgéncias e emergén-
cias e outras especialidades odontoldgicas, como pode
ser observado no decorrer do trabalho. Este se localizara
proximo a avenidas de fluxo, sendo ainda a area carac-
terizada como uma regiao onde estao afixados diversos
pontos de atendimento a saude (clinicas médicas, odon-
tolégicas, fisioterapeutas, hospitais, dentre outros).

Em relagdo ao seu ambiente de atuagdo, chama
atencdo a forga da Uniodonto na cidade de Londrina,
possibilitando a utilizagdo da marca, fortalecendo as-
sim a comercializagéo de seu produto. Quanto aos con-
correntes, destaca-se a existéncia de concorrentes do
setor, entretanto, apenas um possui atendimento em
horarios diferenciados, além de que tal fator ndo é a
caracteristica principal dele.

Quanto ao publico-alvo, o enfoque sera o comércio
e industrias da cidade, possibilitando assim agdes co-
merciais que possibilitem o fechamento de pacotes para
colaboradores de empresas. Sera também importante
aquele publico pessoa fisica de classe mais baixa, pelo
fato de o atendimento nao ocorrer de forma tao pessoal
como nas clinicas particulares, tendo assim um relacio-
namento com menor intimidade e menor custo para a co-
operativa (possibilitando menor prego para os usuarios).

Mostramos ainda no decorrer do trabalho todos os
aspectos técnicos para abertura do negocio e as ana-
lises financeiras que caracterizam o empreendimento
como viavel, possibilitando retorno do investimento aos
acionistas em um prazo menor do que quatro anos.

2. Apresentacao do negécio

2.1. Uniodonto

A Uniodonto é uma cooperativa de planos odontolo-
gicos que atua no mercado nacional ha 37 anos. A filo-
sofia que norteou a fundagao da Uniodonto permanece
até hoje no sistema e tem como objetivo e compromis-
so eliminar intermediarios na assisténcia odontoldgi-
ca, oferecendo um servigco de qualidade e com pregos
acessiveis, atuando pela constante redugéo nos custos
do tratamento odontoldgico, para que mais pessoas te-
nham acesso a eles em consultérios particulares.

Levando-se em consideragdo a Uniodonto no Bra-
sil, ela possui atualmente 130 cooperativas singulares,
cerca de 20 mil cirurgides-dentistas cooperados e mais
de dois milhdes e trezentos mil usuarios, sendo consi-
derada a lider de mercado em seu ramo de atuacgao.

Em Londrina, a cooperativa atua ha 20 anos e pos-
sui em sua rede de atendimento 200 dentistas coope-
rados e 9 mil usuarios regionais, sendo que atualmente
as consultas séo realizadas nos consultérios particula-
res dos dentistas.

Quanto as areas de atendimento da cooperativa lon-
drinense, destacam-se abaixo:
+ Diagndstico: consulta inicial, emergéncia, avaliagéo.
» Urgéncia/emergéncia: sdo consideradas urgén-
cias/emergéncias odontolégicas as situagdes de
hemorragias, odontalgias, abscessos, pulpites, al-
veolites e fraturas.

» Prevengao: profilaxia, orientagdo de higiene bucal,
escovacgao, aplicagao de fluor, selante.

* Radiologia: raios X.
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* Periodontia: tratamento da gengiva.

* Protese: dentaduras, pontes moéveis, coroas.

» Odontopediatria: tratamento em dentes de criangas.
* Dentistica: obturagdes, restauracgoes.

* Endodontia: tratamento de canais.

« Cirurgia: extragdes de dentes, tratamento buco-maxilar.
* Ortodontia e Ortopedia Facial: aparelhos corretivos.
» Implantodontia: implantes 6sseo-integrados.

» Atendimento adequado para idosos e pacientes
com necessidades especiais.

Assim, diante do contexto acima, cabe mencionar
que o pronto atendimento odontoldgico sera um servi-
¢o oferecido pela Uniodonto de Londrina voltado aos
mercados de micro e pequenas empresas € a popula-
¢ao de baixa renda, com o objetivo de ampliar sua car-
teira de clientes e aumentar seu mercado de atuacéo.

2.2. Missao

“Trabalhar na assessoria dos cirurgides-dentistas
cooperados, protegendo sua remuneragédo diante da
competitividade e mercantilizagdo da odontologia, bem
como oferecer aos usuarios oportunidades, qualidade
e seguranga com preco justo.”

2.3. Visao

“Ser referéncia na prestacao de servigos odontolo-
gicos em nossa regido de abrangéncia, pela exceléncia
dos servigos aos clientes, pela qualidade de atendimen-
to aos usuarios, pela solidez financeira e pela promo-
¢ao da saude bucal e bem-estar da comunidade.”

2.4. Valores

Etica, consciéncia, compromisso, responsabilidade,
eficiéncia e honestidade.

2.5. Conceito do negodcio

O conceito do negdcio a ser desenvolvido pode ser
mencionado como “atuagao no segmento de saude bu-
cal”’, possibilitando dessa forma diversas agoes espe-
cificas no que tange aos aspectos do segmento e con-
sequentemente evitando uma visao “miope” e fechada
do ramo de atuagao.

2.6. Detalhamento do negécio

O Pronto Atendimento tera seu foco nos servigos
emergenciais e atendimento de algumas especialida-
des como forma de ampliar a carteira de clientes da
Uniodonto de Londrina, buscando atingir principalmen-
te o segmento empresarial e com menor foco a popula-
¢éo das classes C e D. Apresentara uma série de ino-
vagoes que sera o diferencial com relagao aos demais
servigos tradicionais oferecidos pela cooperativa, com
alta qualidade nos produtos/servigos oferecidos, pois
a operadora observa um futuro muito promissor nessa
area e pretende se expandir no mercado regional.

Um diferencial sera o atendimento no periodo que
contempla os horarios entre 6 horas da manha e 24
horas, possibilitando consultas durante 18 horas dia-
rias, com dois dentistas atendendo durante ao menos
14 horas do dia. Quanto a sua localizagao, ressaltamos
a proximidade a vias de acesso rapido e também a re-
gido que contempla um conglomerado de prestadores
de servigo na area de saude e médica.

De acordo com o conceito apresentado acima, po-
dem-se enumerar os seguintes servigos prestados pelo
plano de Pronto Atendimento:

Diagnéstico
+ Consulta inicial: exame clinico e plano de tratamento.
* Avaliacao técnica: pericia inicial e/ou final.

Emergéncia
» Colagem de fragmentos.
* Restauragao de demora — curativo — por elemento.
» Curativo em caso de odontalgia aguda/Pulpectomia.
* Imobilizagdo dentaria — por segmento.
* Recimentacéao de pecga protética.
» Curativo em caso de hemorragia bucal.
» Tratamento de alveolite.
* Incisdo e drenagem de abscesso extraoral.
* Incisédo e drenagem de abscesso intraoral.
* Reimplante de dente avulsionado — por elemento.

Radiologia
» Radiografia periapical.
» Radiografia interproximal (Bite-Wing).

Prevencéao
* Profilaxia — polimento coronario — por arcada.
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* Orientacao de higiene bucal, alimentacao e técnica
de escovagao.

* Aplicagao tépica de fluor gel — fora profilaxia.
* Evidenciacgéao e controle de placa bacteriana — por
sessao — maximo 3.

Odontopediatria
* Pulpotomia.
* Exodontia de deciduos.

Dentistica

* Restauragéo amalgama 1 face - Classe | ou Classe V.
* Restauragdo amalgama 2 faces - Classe Il.

» Restauragao amalgama 3 faces - Classe |l.

» Restauracdo amalgama 4 faces - Classe |I.

» Restauracao resina fotopolimerizavel 1 face — an-
terior — Classe | ou V.

* Restauracao resina fotopolimerizavel 2 faces — an-
terior — Classe lII.

» Restauracao resina fotopolimerizavel 3 faces — an-
terior — Classe .

» Restauracao resina fotopolimerizavel 1 face — pos-
terior — Classe | ou V.

» Restauragao de demora — curativo — por elemento.
» Tratamento expectante.

Endodontia
» Tratamento expectante.

Periodontia

* Raspagem supragengival — por hemi-arcada — pro-
filaxia incluida.

* Evidenciacéao e controle de placa bacteriana — por
sessdo — maximo 3.

Cirurgia
* Exodontia simples ou multipla — por elemento.

3. Viabilidade mercadolégica

3.1. Analise junto aos cooperados

A pesquisa realizada junto aos dentistas coopera-
dos da Uniodonto Londrina caracteriza-se como explo-

ratéria e quantitativa e teve como objetivo geral verificar
a forma com que os cooperados avaliam a criagao de
um pronto atendimento odontolégico da cooperativa.

O tipo de abordagem utilizado para essa pesquisa
foi o envio de questionario via correio. Quanto a defini-
¢ao de populagao e amostra da pesquisa, nomeamos
populagao como todos aqueles dentistas cooperados,
de modo que inicialmente tentou-se um censo em rela-
¢ao as respostas. Entretanto, apés um més de contato
e espera de respostas, observou-se uma amostra ou
total de respondentes de 39 cooperados, caracterizan-
do a pesquisa como nao probabilistica.

Em relagéo aos resultados alcangados por ela, ini-
cialmente foi questionado aos entrevistados se eles
consideram importante a criagdo de um pronto atendi-
mento odontolégico da Uniodonto em Londrina. Verifi-
ca-se dessa forma no grafico 1 que 64,1% consideram
importante a criagdo do pronto atendimento enquanto
que 35,9% né&o valorizam essa criagéo.

3.2. Andlise macroeconomica

Embora os dados sejam de 10 anos atras, ressaltamos
no quadro 1 as faixas de salarios minimos e o niumero de
pessoas que se encontram em cada uma das faixas es-
pecificadas. Esse dado torna-se importante para salientar
uma proximidade das faixas de renda que se pretende
atingir com o produto deste plano de negdcios.

Grafico 1 — Importancia da criagéo de
um pronto atendimento

IMPORTANCIA DA CRIACAO
DE UM PRONTO ATENDIMENTO

B svi-64,1%

NAO - 35,9%

Fonte: Elaborado pelos autores
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Pode-se ver no quadro acima que o percentual de
pessoas que possuiam renda entre 1 e 10 salarios mi-
nimos no ano 2000 é de 68,5%, valor esse muito proxi-
mo ao percentual de familias que possuem rendimento
nessa faixa de renda, com 67,7%.

Salienta-se que esse é o segmento foco do produto
oferecido pela Uniodonto, visto que este produto tem como
enfoque o atendimento a classes sociais que nao estejam
em nenhum extremo da tabela. Isso ocorre pelo motivo de
as faixas de rendas que estdo no topo da tabela tender a
ja possuirem planos de saude odontoldgicos e, neste caso,
preferirem o atendimento personalizado em consultérios
odontoldgicos. Ja, no caso das pessoas que possuem
renda abaixo de um salario minimo, percebemos que elas
provavelmente atuam na informalidade e o dispéndio de
valores com plano de saude odontolégico tende a sobre-
carregar a renda pessoal/familiar do individuo.

Nesse caso, observa-se a importancia de destacar
essa faixa de renda acima mencionada como segmen-
tacdo por faixa de renda especifica para o produto. Esse
publico, provavelmente assalariados de empresas ou
proprietarios de pequenas e médias companhias, tende

a consumir o plano de saude com pronto atendimento 18
horas pelo fato de seu valor ser menos dispendioso que
um plano odontoldgico tradicional, em face de o atendi-
mento ser centralizado em um unico local.

Em relacdo a dados de dois setores - alvo da Unio-
donto para esse produto, a industria e o comércio se
destacam, pois, de acordo com dados da Prefeitura
Municipal de Londrina (2009), a cidade possui 2.340
industrias, destacando-se aquelas ligadas ao segmen-
to de vestuario, tecidos e artefatos de tecidos (17,5%),
construcéo civil (15,2%) e metalurgia (10,1%).

No caso dos estabelecimentos comerciais, observa-se
um total de 10.896 unidades e outras 10.089 unidades de
servigos. O total de profissionais autbnomos é de 5.128.

Outro publico especifico deste produto sdo as em-
presas, principalmente do ramo comercial. Nesse caso,
podem-se realizar convénios com micro e pequenas
empresas de modo que o plano odontolégico com aten-
dimento no Pronto Atendimento 18 horas seja um benefi-
cio especifico e diferenciado dela.

Quadro 1: Moradores e rendas e residéncias e suas rendas.

Moradores em

Classes de rendimento nominal mensal

da pessoa responsavel pelo domicilio

lares permanentes

Até V4 de salario minimo

Mais de 4 a "2 salario minimo
Mais de 'z a %, de salario minimo
Mais de % a 1 salario minimo
Mais de 1 a 1% salarios minimos
Mais de 1% a 1'% salarios minimos
Mais de 1% a 2 salarios minimos
Mais de 2 a 3 salarios minimos
Mais de 3 a 5 salarios minimos
Mais de 5 a 10 salarios minimos
Mais de 10 a 15 salarios minimos
Mais de 15 a 20 salarios minimos
Mais de 20 a 30 salarios minimos
Mais de 30 salarios minimos
Sem rendimento

TOTAL

Domicilios

domicilios particu- % particulares

permanentes
299 0,07 98 0,08
1636 0,37 455 0,36
3814 0,86 1 066 0,83
39 582 8,9 12 556 9,83
5814 1,31 1731 1,36
18 494 4,16 5190 4,06
54 766 12,31 15430 12,08
58 074 13,05 16 423 12,86
82 540 18,55 23278 18,23
84 918 19,1 24 603 19,27
23 469 5,27 6 900 54
18 498 4,16 5396 4,23
10617 2,38 3048 2,39
14 603 3,28 4034 3,16
27732 6,23 7 484 5,86
444 856 100 127 692 100

Fonte: IBGE (2000)/Prefeitura Municipal de Londrina (2009).
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3.3. Analise dos concorrentes

1. Dentistas cooperados Uniodonto (198) e outros

dentistas da regidao de Londrina/PR — Estes pos-
suem o poder de angariar clientes diretamente para
seus consultérios. Embora a consulta particular pos-
sua um valor alto quando comparado ao orgamento
familiar das classes C e D, ela pode ser uma alter-
nativa para a escolha do publico quanto a ter ou ndo
ter esse plano oferecido pela Uniodonto.

. Odontoprev — Empresa nacional, concorrente direta

da Uniodonto, sendo detentora de diversos clientes
em nivel nacional. No ano de 2009, essa corretora
de plano de saude foi adquirida pelo Bradesco e na
cidade de Londrina possui convénios com grandes
corporagdes, como Milénia, Pado e Ingersol Rand.
A empresa foi fundada em 1987 e possui, atualmen-
te, 5.000 empresas-clientes em nivel nacional e 2,6
milhdes de brasileiros associados. E importante res-
saltar o seu facil acesso ao publico mediante aber-
tura de contato por meio da rede de relacionamento
e clientes do Banco Bradesco. Pode ainda se tornar
forte concorrente na cidade de Londrina pela possi-
bilidade de o seu investidor poder “forgar” a utiliza-
¢ao desse plano para empresas que necessitam de
produtos oferecidos pelo banco.

. Oralmed — A Oralmed atua na cidade de Londri-

na desde 1994 no ramo de assisténcia e planos
odontoldgicos. Seu atendimento ocorre em sede
prépria localizada na regido central de Londrina.
Em relagdo aos planos e servigos oferecidos
pela empresa, salientamos aqueles familiares e
empresariais, tendo como diferenciais a nao limi-
tacao de consultas, horario de atendimento entre
8 horas e 21 horas e plantdo 24 horas no caso

Quadro 2: Unidades de comércio, servigos e autbnomos em Londrina, PR.

DISCRIMINACAO 2003 2004
Comeércio 10614 7 874 9682
Servigos 12 595 8 460 10 098
_Autonomos 2914 2 847 2715
Nivel Superior
Auténomos
Nivel Modia 1737 1996 1643
Autonomos 12 109 10 647 8 287
Operacional

10 152 10 263 11 818 10 896
10 358 10 689 12 030 10 089
2769 2697 2552 2529
1508 1448 735 562
8 261 8 489 2920 2037

Fonte: Prefeitura Municipal de Londrina (2009).

de emergéncias. E parceira do plano de salde
hospitalar.

. Odontosan — Mesmo n&o sendo operadora, € uma

clinica popular com forte apelo na regido dos Cinco
Conjuntos (regido com numero alto de moradores
alinhados ao perfil desejado pelo produto “Pronto
Atendimento 18 Horas”). A clinica atende as diversas
areas da odontologia e possui um cartao, o Odonto-
san Cred, que parcela o atendimento em até 6 vezes.

. Ortodontic Center — Também n&o se caracteriza por

ser uma operadora. A empresa comegou fazendo
atendimento ortoddntico, passando posteriormente
a atender as diversas especialidades da area e a
vender franquias do seu modelo de negdcios. Pelo
seu forte apelo comercial e de comunicagao, aliado
a precos mais baratos se comparados a consultas
particulares, torna-se um concorrente do produto
oferecido pela Uniodonto.

. Imppar — Centro odontolégico especializado no tra-

tamento com implantes dentarios. Tem ainda gran-
de forca no que se refere a ministrar cursos para
dentistas. Nesse caso, observa-se eles como con-
correntes pelo fato de oferecerem servigos gratuitos
para aqueles que se prontificam a ser “cobaias” nos
cursos oferecidos pela empresa.

4. Analise SWOT do negdcio

4.1. Forgas

» Grande numero de dentistas altamente qualificados.
* A marca mais lembrada no mercado onde atua.
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* Administracao local e acessivel a todos os usua-
rios e prestadores de servigos.

* Imagem muito forte na regiao.

* Localizagéo privilegiada em regido de concentra-
¢ao médica e odontolégica e proxima a grandes
avenidas.

 Estrutura administrativa da Uniodonto Londrina fa-
cilitando a abertura deste novo plano.

» Abertura das empresas locais a marca Uniodonto;
» Capacidade de investimento.

» Capacitacao dos gestores da cooperativa alinhan-
do-os as praticas do mercado.

» Experiéncia no ramo de atuacgéo.

4.2. Fraquezas

* Falta de um sistema de governanga corporativa
eficiente.

* Processo decisorio moroso e burocratico (conflito
de agéncia).
» Auséncia de planejamento continuado.

* Necessidade de adequacgao do imével para o Pron-
to Atendimento.

* Falta de estrutura de comunicacao forte para divul-
gacéo do novo Pronto Atendimento.

* Necessidade de tomada de decisao mediante as-
sembleia de cooperados (tornando a tomada de
decisao demorada).

» Falta de monitoramento pdés-venda e satisfacao
dos clientes.

4.3. Oportunidades

» Aumento gradual do poder aquisitivo da populagao
de baixa renda.

* Mudanga da cultura de prevengao em todos os ni-
veis de saude.

 Transferéncia da responsabilidade previdenciaria a
iniciativa privada, pela ineficiéncia do Estado.

* Aumento do volume de oportunidades de negdcios
em fungao do desenvolvimento econdmico da regi&o.

» Baixo percentual da populacgéo londrinense atendi-
da por plano de saude odontoldgico.

» Crescimento do setor de vendas de plano odonto-
I6gico em nivel nacional.

« Existéncia de mercado concorrencial, entretanto,

nenhum com forca e impacto mercadolégico proxi-
mo a Uniodonto.

4.4. Ameacas

» Crescimento do numero de clinicas e ambulatorios
multidisciplinares.

* Aumento das exigéncias da agéncia reguladora;

* Reagéo da concorréncia diante das oportunidades
do setor.

5. O plano mercadolégico

Composto de marketing

Neste sub-topico, fazemos uma apresentagao rapi-
da das agdes referentes ao composto de marketing do
Pronto Atendimento 18 Horas:

* Produto

O produto aqui se caracteriza por ser um servigco em que
o consumidor, ao adquiri-lo, leva em suas maos apenas ma-
nuais instrutivos e o cartdo de atendimento. Por outro lado,
diferentemente do plano de saide médico, em que o consu-
midor tende a n&o utiliza-lo caso ndo tenha a necessidade,
aqui o utiliza para manutengao de sua saude bucal.

Esse servigo oferecido, denominado de “Pronto
Atendimento 18 Horas”, tera a marca Uniodonto o sus-
tentando. Por outro lado, pelo fato de estar vinculado
como um plano diferenciado oferecido pela cooperati-
va, tende a seguir as regras dela, como também aque-
las exigidas pela Agéncia Nacional de Saude.

Inicialmente, o produto sera instalado na mesma lo-
calizagdo da Uniodonto Londrina atual. Sera instalado
em comodos atualmente desocupados na cooperativa,
sendo que seu maior detalhamento ocorrera na viabili-
dade técnica do negdcio.

Sera ofertado nesse servico um atendimento
odontolégico no periodo entre 6 horas e 24 horas
de segunda a sexta-feira, sendo que aos sabados o
seu funcionamento ocorre entre 6 horas e 13 horas
e, apos esse horario (inclusive aos domingos), ha-
vera um dentista de plantao para atendimentos de
urgéncia e emergéncia.

Durante o seu horario normal de atendimento, serdo
disponibilizados dois dentistas para realizagao das con-
sultas, sendo eles acompanhados por assistentes para
melhor atendimento do cooperado.
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Quadro 3
Valor(R$)
12 Parcelas (individual ou até 25 vidas) R$13,90
12 Parcelas (entre 25 e 100 vidas) R$11,90
12 Parcelas (entre 100 e 350 vidas) R$9,90
12 Parcelas (acima de 350 vidas) R$8,90

Fonte: Elaborado pelos autores

Quadro 4

Ferramentas Valor Individual Valor Total

Outdoor

(10/1 més) R$ 300,00

R$ 3.000,00
Anuncio radio
(5 insercoes/
dia — 1 més)

R$ 18,00 R$ 2.700,00

Marketing
direto (e-mail)

Marketing
ddireto

(folder/correio -
— impresséao e
envio)

R$ 1.000,00

O valor médio do
material de vendas R$ 300,00/
é estipulado em més

Venda pessoal
+ material de

vendas R$5,00 por visita.
TOTAL R$ 7.000,00
Fonte: Elaborado pelos autores.
* Praga

Em relagdo a localizacao, ele sera instalado na
Rua Raposo Tavares, 554, proximo ao centro e aos
principais consultérios médicos e odontoldgicos da ci-
dade de Londrina.

O local tera 74 m?, sendo que serdo utilizadas
duas salas para atendimento, uma para recepgao,
além de outros espagos do prédio para instalagao de
equipamentos e estoque de materiais para manuten-
¢ao da estrutura.

* Prego
Embora a analise de viabilidade técnica ocorra
no decorrer deste trabalho, observa-se que o prego

inicial proposto para o produto é de R$13,90 (treze
reais e noventa centavos) ao més.

Os descontos em relagdo ao prego serao reali-
zados somente no caso de fechamento com empre-
sa, de modo que eles ocorrerao de acordo com o
numero de vidas da empresa, conforme pode ser
observado no quadro 3 a seguir.

A utilizacdo de vidas se da ao fato de que um co-
laborador dentro de uma empresa representa uma
vida e seus familiares cada qual uma vida também,
assim se esse colaborador tiver dois filhos e espo-
sa, sera um total de quatro vidas sendo cada uma
cobrada individualmente.

* Promocgaéo

Por fim, quanto ao composto de marketing, mostra-
mos no quadro 4, aqueles elementos que serao utiliza-
dos no composto promocional previsto para o produto
em seu langamento e os valores para sua produgao.
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