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1 INTRODUCAO

Este plano de negdcio surgiu da identificacdo da oportunidade de se criar uma nova
empresa na cidade de Rialma.

O presente trabalho apresentara a TACOVEL que atuara no mercado de venda,
instalacdo e manutencdo de tacografos e acessorios para a linha de carga pesada (Caminhdes e
Carretas etc.), uma andlise de uma oportunidade para mostrar a viabilidade de se montar uma
revenda e manutencdo de tacografos na cidade de Rialma a margem da BR 153. Onde foi
analisado o ambiente interno e externo da organizacdo. E consequentemente proporcionam
uma maneira melhor de se planejar, o que vem a beneficiar o empreendedor e ao empresario
que o utilizar, onde foi identificada, analisada e avaliada a oportunidade de negdcio,

demonstrou os recursos necessarios, a implantacdo da organizacao.



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral
Elaborar um plano de negécio a fim de verificar a viabilidade da implantacdo de uma

oficina autopecas e prestacdo de servigos na cidade de Rialma.

2.2 Objetivos Especificos

Identificar, analisar e avaliar a oportunidade de negdcio.
Demonstrar 0s recursos necessarios a implantagcdo da organizacao.

Analisar a implantacdo da empresa.



3 JUSTIFICATIVA

Os problemas que afligem ou desafiam os empresarios de pequenos negocios Sao
limitadores. Eles variam desde motivacdo pessoal, familiares empregados e socios.

O desenvolvimento do projeto € devido a preocupacdo com a ma preparacdo dos
empreendedores em relagdo a seus empreendimentos, o que implica um alto indice de
mortalidade das empresas no seu primeiro ano de vida. O desenvolvimento de um plano de
negocio é de fundamental importancia para qualquer atividade comercial, independente do seu
ramo de atuacdo. Por isso, um plano bem estruturado ajuda a conduzir e evitar todas provaveis
dificuldades que se tem em um novo negaocio.

O plano de negocio demonstrard detalhadamente as etapas necessarias a serem

seguidas para ter um bom desenvolvimento do empreendimento proposto.



4 REFERENCIAL TEORICO

Conforme Degen (1989), ha alguns fatores limitantes ao aparecimento de
empreendedores: a imagem social que um bom emprego possa proporcionar pode ser um fator
que iniba o inicio de um empreendimento, em razdo do conforto e do status que ele
proporcione ao empregado. Enquanto isso, a disposi¢ao para assumir riscos deve ser encarada
como uma das caracteristicas essenciais no carater do empreendedor, porem todos os homens
de negbcios querem assumir riscos em um novo empreendimento. Ja o capital social, que é
formado pela nossa heranca educacional, religiosa e familiar, pode influenciar na nossa

intelectualidade, conseqiientemente, inibindo o espirito empreendedor que ha dentro de nos.

4.1 Empreendimento

Para CHIAVENATO (2004, p.22), “Negocio ¢ um esfor¢co organizado por
determinadas pessoas para produzir bens e servicos, a fim de vendé-los..”

Necessariamente, um negdcio tem como objetivo suprir algum mercado, atender
alguma necessidade ou ser resposta a uma oportunidade de mercado, estando assim envolvidos
0s atos de vender, comprar e produzir ou oferecer um servico, o qual estard satisfazendo a
alguém.

Segundo BERNARDI (2003, p.63), “A concepgao de um empreendimento, por vezes,
nasce de habilidades, gostos e outras caracteristicas pessoais...”.

Um empreendimento surge de inumeras maneiras, de necessidades diferenciadas, as
vezes, do espirito empreendedor, da vontade de crescimento, e até mesmo, como solucéo para
problemas como é o caso do desempenho, pode acontecer através de pessoas sem
conhecimento suficiente no ramo do negdcio e até mesmo por inovadores que desenvolveram

seu potencial empreendedor.
4.2 Empreendedor

Para Chiavenato (2004,p 05)” empreendedor é aquela pessoa que faz com que as coisas

acontecam, pois tem imensa sensibilidade para os negdcios, identifica com facilidade as
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oportunidades. Com isso, faz que idéias se tornem realidade, beneficiando a ele mesmo e a
comunidade no qual esta inserida.”

O empreendedor ndo € aquele que da inicio a0 novo negdcio, mas aquele que esta
sempre atento, tanto para identificar novas oportunidades quanto para enfrentar as dificuldades
do novo empreendimento. Ele deve estar preparado para assumir riscos e comecar algo novo,
sempre inovando, fazendo com que as coisas acontegam, transformando idéias em realidade.

Ainda segundo CHIAVENATO (2004, p.3), “O empreendedor... ndo é somente um
fundador de novas empresas ou consulta de novos negécios. Ele é energia... e quem fareja
oportunidades’’.

Segundo DOLABELA (1999, p. 67) o significado da palavra empreendedor muda de
acordo com o pais e a época [Filion, 1991]. No fim do século 17, empreender era “firme
resolucao de fazer qualquer coisa”. No século 19 e inicio do século 20, o termo designava os
grandes capitdes de industria, tais como Ford nos EUA, Peugeot na Franca, Cadbury na
Inglaterra, Toyota no Japdo. Atualmente, significa a atividade de toda pessoa que esta na base
de uma empresa, desde o franqueado, dono de oficina mecéanica, até aquele que criou e
desenvolveu uma multinacional. Jean-Baptist Say [1827], que € considerado o pai do
empreendedorismo, e 0 economista austriaco Sclumpeter [1934], que relancou as idéias sobre
o empreendedor e seu papel no desenvolvimento econémico, associam o empreendedor ao
desenvolvimento econdmico, a inovacdo e ao aproveitamento de oportunidades em negocios.
Mas existem controvérsias a respeito; pois muitos dirigentes alcangaram sucesso sem lancar
algo verdadeiramente novo.

Ainda segundo DOLABELA (1999) O empreendedor € alguém que define por si
mesmo o que vai fazer e em que contexto sera feito. Ao definir o que vai fazer, ele leva em
conta seus sonhos, desejos, preferéncias, o estilo de vida que quer ter. Desta forma, consegue
dedicar-se intensamente, ja que seu trabalho se confunde com o prazer. O empreendedor é um
ser social, produto do meio em que vive (época e lugar). Se uma pessoa esta em ambiente em
que ser empreendedor é visto como algo positivo, terd& motivagdo para criar seu proprio
negécio. E fendbmeno regional, ou seja, existem cidades, regides, paises mais ou menos —
empreendedores do que outros. O perfil do empreendedor (fatores do comportamento e

atitudes que contribuem para o sucesso) pode variar de lugar para lugar.
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Segundo GERBER (1996, p.65) “A perspectiva empreendedora comega com uma
imagem de um futuro nitidamente delineado, e volta ao presente com a intencdo de modifica-
lo até combinar com a visdo”.

Ainda segundo GERBER (1996) A personalidade empreendedora transforma a
condicdo mais insignificante num excepcional oportunidade. O empreendedor € o visionario
dentro de nds. O sonhador. A energia por tras de toda atividade humana. A imaginacdo que
acende o fogo do futuro. O catalisador das mudancas.

Segundo DEGEN (1989, p.10), “Ser empreendedor significa ter acima de tudo, a
necessidade de realizar coisas novas, por em praticas idéias proprias, caracteristica de
personalidade e comportamento que nem sempre ¢ facil de encontrar”.

Segundo RESNIK (1990, p.73), “Nao existe nenhum produto ou servi¢o que ndo possa

ter melhorado aos olhos dos clientes potenciais”.

4.3 Perfil do Empreendedor

Segundo Dornelas (2001) o empreendedor tem desejo por desafio - responsabilidade,
geralmente alimenta uma responsabilidade pessoal pelo resultado do negdcio.

Tem preferéncia por riscos moderados — ndo joga, trabalha com riscos calculados.

Possui confianga em sua habilidade — otimismo, tende a ser otimista em relagdo a sua
possibilidade de sucesso.

Ser lider; saber organizar; tomar decisfes; assumir riscos; conhecer o ramo; aproveitar
oportunidades; ter talento; ser independente; manter o otimismo; ter tino empresarial.

Sente desejo de continuo feedback, gosta de saber como estd se saindo e
constantemente procura por apoio e reforgo.

Apresenta elevado nivel de energia, mesmo apds muitas horas de trabalho arduo.

Mantém uma orientacdo futura, olha para frente, tem senso bem definido para a busca
de oportunidades, é pro-ativo.

Tem capacidade de organizacdo — escolhas certas.

Possui visdo do dinheiro como simbolo do sucesso - ndo um fim em si mesmo.
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4.4 Caracteristicas de Comportamento Empreendedor
A seguir, véem se de acordo com Santos e Pereira (1995) as caracteristicas Atribuidas
ao empreendedor:
4.4.1 Busca de oportunidades e iniciativa
v’ Faz as coisas antes de solicitado, ou antes, de forcado pelas circunstancias;
v Age para expandir o negdcio a novas areas, produtos ou servigos;
v' Aproveitam oportunidades fora do comum para comecar um negocio, obter

financiamentos, equipamentos, terrenos, local de trabalho ou assisténcia.

4.4.2 Correr riscos calculados

v" Auvalia alternativas e calcula riscos deliberados;
v" Age para reduzir os riscos ou controlar os resultados;

v Coloca-se em situagdes que implicam desafios ou riscos moderados.

4.4.3 Exigéncia de Qualidade e eficiéncia

v Encontra maneiras se fazer as coisas maiores, mais rapidas, ou mais barato;

v Age de maneira a fazer coisas que satisfazem ou excedem padrGes de
exceléncia;

v' Desenvolve ou utiliza procedimentos para assegurar que o trabalho seja
terminado a tempo ou que o trabalho atenda a padrdes de qualidade

previamente combinados.

4.4.4 Persisténcia
v Age diante de um obstaculo significativo;
v' Age repetidamente ou muda de estratégia a fim de enfrentar um desafio ou
superar um obstaculo;
v Assume responsabilidade pessoal pelo desempenho necessario ao atendimento
de metas e objetivos.

4.4.5 Comprometimento

v' Faz um sacrificio pessoal ou despende um esforco extraordinario para

completar uma tarefa;
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v Colabora com os empregados ou se coloca no lugar deles, se necessario, para
terminar um trabalho;

v/ Se esmera em manter os clientes satisfeitos e coloca em primeiro lugar a boa
vontade a longo prazo, acima do lucro a curto prazo.

4.4.6 Busca de Informacoes

v Dedica-se pessoalmente a obter informacGes de clientes, fornecedores ou
concorrentes;

v" Investiga pessoalmente como fabricar um produto ou fornecer um servigo;

v’ Consulta especialista para obter assessoria técnica ou comercial.

4.4.7 Estabelecimento de metas
v’ Estabelece metas e objetivos que sdo desafiantes e que tem significado pessoal;

v Define metas de longo prazo, clara e especifica;

v’ Estabelece objetivos de curto prazo, mensuraveis.

4.4.8 Planejamento e Monitoramento Sistematicos

v Planeja dividindo tarefas de grande porte em subtarefas com prazos definidos;
v Constantemente revisa seus planos levando em conta os resultados obtidos e
mudancas circunstanciais;
v" Mantém registros financeiros e utiliza-os para tomar decisdes.
4.4.9 Persuaséo e rede de contatos
v' Utilizam estratégias deliberadas para influenciar ou persuadir os outros;
v" Utiliza pessoas-chave como agentes para atingir seus proprios objetivos;

v Age para desenvolver e manter relagbes comerciais.

4.4.10 Independéncia e Autoconfianca

v Busca autonomia em relagdo a normas e controles de outros;
v' Mantém seu ponto de vista, mesmo diante da oposicdo ou de resultados
inicialmente desanimadores;
Expressa confianca na sua prépria capacidade de completar uma tarefa dificil ou de

enfrentar um desafio.
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4.5 Plano de Negocios
Para Chiavenato (2005, p.128),

O plano de negdcio- business plan- é um conjunto de dados e informagdes sobre o
futuro empreendimento, que define suas principais caracteristicas e condi¢cdes para
proporcionar uma analise da sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para
facilitar sua implantacéo.

.0 plano de negécios é parte fundamental do processo empreendedor. Empreendedores
precisam saber planejar suas agdes e delinear as estratégias da empresa a ser criada ou em
crescimento. A principal utilizacdo do plano de negdcios € a de prover uma ferramenta de
gestdo para o planejamento e desenvolvimento inicial de uma Start-up. No entanto, o plano de
negocios tem atingido notoriedade como instrumento de captacdo de recursos financeiros
junto a capitalistas de risco em Angel Investors, principalmente no tocante as empresas de

tecnologia e Internet dos Estados Unidos.

No Brasil, foi justamente o setor de software que comecou a popularizar o uso do plano
de negdcios junto aos empreendedores brasileiros, através do programa Softex, de incentivo a
exportacdo de software nacional, criado no inicio da década de 1990. A exploracdo da
Internet, no final do ano de 1999 e inicio de 2000, e o programa Brasil Empreendedor, do
Governo Federal, propiciaram a disseminacdo do termo plano de negdcios em todo pais,
porém, destacou-se apenas a sua utilidade como documento indispensavel ao empreendedor
em busca de recursos financeiros para o empreendimento. O plano de negdcio é muito mais

que isso, podendo ser considerado uma ferramenta de gestdo com multiplas aplicacdes.

4.6 A Importéancia do Plano de Negdcios

Segundo Dornelas (2005, p.96) O Sahlman (1997) professor da Harvard Business
shool, poucas areas tém atraido tanta atencdo dos homens de negoécios nos Estados Unidos
como os planos de negocios. Dezenas de livros e artigos tém sido escritos e publicados
naquele pais sobre o assunto, propondo formulas milagrosas de como escrever um plano de
negécios que revolucionard a empresa. Isso comega a ocorrer também no Brasil, devido
principalmente ao fervor da nova economia (a Internet) e as possibilidades de enriquecer da

noite para o dia. O cuidado a ser tomado é o de escrever um plano de negoécios com todo o
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contetdo que se aplica e que ndo contenham ndmeros recheados de entusiasmo ou fora de
realidade. Nesse caso, pior que ndo planejar e fazé-lo erroneamente e pior ainda,

conscientemente.

Essa ferramenta de gestdo pode e deve ser usada por todo e qualquer empreendedor
que queira transformar seu sonho em realidade, seguindo o caminho l6gico e racional que se
espera de um bom administrador. Resumindo, é importante que o plano de negdcios possa
demonstrar a viabilidade de se atingir uma situacdo futura, mostrando como a empresa
pretende chegar 14,0 empresario precisa € de um guia, que seja revisado periodicamente e que
permita alteracdes visando a vender a idéia ao leitor do seu plano de negécio. Afinal um plano
de negdcios é um documento usado para descrever um empreendimento e um modelo de
negocios que sustenta a empresa. Sua elaboracdo envolve um processo de aprendizagem e auto
conhecimento e ainda, permite ao empreendedor situar se no seu ambiente de negocios. As
secBes que compdem um plano de negdcios geralmente sdo padronizados para facilitar o
entendimento. Cada uma das se¢Bes do plano tem um propdsito especifico. Um plano de
negocios para uma pequena empresa pode ser menor que o de uma grande organizacdo, nao

ultrapassando talvez dez a quinze paginas.

4.7 A Quem se Destina o Plano de Negdcios

Muitos pensam que o plano de negdcios destina—se unicamente a investidores e
bancos, mas se enganam. Varios sdo os publicos-alvo de um plano de negocio (Pavani Et al,
1997), entre eles podem-se citar:

Mantenedores das incubadoras (Sebrae, universidades, prefeituras, governo,
associacoes e etc.)

Parceiros para felinicdo de estratégias de discussdo de formas de interacdo entre as
partes.
Bancos para outorgar financiamentos para equipamentos, capital de giro, imdveis, expansao da
empresa e etc.

Investidores empresas de capital de risco, pessoas juridicas, bancos de investimento,

angels, BNDES, governo e etc.
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Fornecedores para negociacdo na compra de mercadorias, matéria prima e formas de
pagamento.

A empresa para comunicacdo da geréncia com o conselho de administracdo e com 0s
empregados (efetivos e em fase de contratagéo).

Os clientes para venda do produto e/ou servico e publicidade da empresa.

Sécios para convencimento em particular do empreendimento e formalizagdo da

sociedade.
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PLANO DE NEGOCIOS
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5 SUMARIO EXECUTIVO

5.1 Oportunidade do Negécio

O presente trabalho ird apresentar ao mercado a venda, instalacdo e manutencdo de
tacografos e acessorios para a linha de carga pesada (Caminhdes e Carretas etc.), uma analise
de uma oportunidade para mostrar a viabilidade de se montar uma revenda e manutencdo de

tacdgrafos na cidade de Rialma a margem da BR 153.

5.2 Qualificacédo dos empreendedores
Os empreendedores possuem experiéncia em atendimento ao cliente, conhecimento de
vendas, auxiliar administrativo, logistica, propaganda, publicidade, informética e um espirito

empreendedor.

5.3 Produto ou servico

Venda de tacografos, pecas de reposicéo, prestacao de servicos.

5.4 Mercado
O mercado de tacdgrafos ainda tem muito a crescer, mas sem ddvidas o tacografo é
necessario para o desenvolvimento do trabalho de qualquer cidaddo que o utilize, pois o

tacdgrafo tornou-se uma ferramenta de suma importancia.

5.5 Vantagem Competitiva
As principais estratégias de diferencial competitivo sdo: precos mais acessiveis nas
vendas, o marketing de relacionamento, facil acesso Tacovel, ambiente acolhedor e agradavel,

pessoal capacitado para o atendimento, atendimento eficiente e promocdes.
5.6 Plano de Marketing

O objetivo do plano de marketing é estimular as pessoas a utilizarem os servi¢cos da

organizacéo, fixar a marca da Tacovel e buscar a satisfacdo do consumidor.
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5.7 Investimento Inicial
O investimento sera de R$ 45.500,00 sendo composto, basicamente do investimento

inicial e aquisicdo de estoque.

5.8 Receitas e Custos Previstos

A receita bruta sera de R$ 13.420,00. Considerando o preco da mdo-de-obra e
manutencéo ser a variavel entre R$ 20,00 a 170,00 em média, gere uma receita de R$ 2.500,00
mensal, e nas vendas de tacdgrafos que custam entre R$ 850,00 a 2.000,00, venderemos em
média de 05 tacografos que darda R$ 6.825,00 mensal, e nas pecas de reposicao que variam
entre R$ 10,00 a R$ 200,00 venderemos de 60 a 85 pecas, gere uma receita de R$ 4.095,00.

Custos fixos com Aluguel R$400, 00, funcionarios 02 com um custo de R$ 380,00
cada um, e mais 01 com um custo de R$ 600,00 mensal, FGTS com um custo de R$ 108,80,
INSS com um custo de R$ 107,80, contador com custo de R$ 190,00 mensal.

Custos variaveis com pecas de reposicdo é de 60 a 85 pecas no valor de R$ 3.150,00, e
na compra de 05 tacdgrafos mensal em média que custara R$5.250,00 mensal.

Despesas com agua R$ 50, 00, energia R$200, 00, telefone R$100,00, encargos sociais
R$ 327,60.

Depois de deduzidos os custos de R$10.566,60, e despesas de R$ 677,60 sendo que a
receita é de R$ 13.420,00 terd um resultado liquido mensal de R$ 2.175,80.

5.9 Anélise de Cenarios

A utilizagdo dos tacdgrafos é de uso obrigatdrio, com isso torna a comercializacdo de
risco moderado. Apesar desta realidade, o mercado tem possibilidade de crescimento, pois a
frota rodoviéria cresce diariamente no Brasil.
5.10 Payback e Taxa de Retorno

Analisa-se o investimento inicial de R$ 45.500,00, com a possibilidade de recuperar o
valor investido serd de 1,743 anos. Trabalhara com estoques minimos, com um investimento
inicial de estoques de R$ 30.000,00, pois existe uma grande variedade de pecas e
tacografos.Equipamentos que serdo utilizados diariamente, o computador de teste
estacionario,no valor de R$ 9.000,00, o aferidor ou R$ 6.000,00, variedades de chaves que
custam R$ 500,00.
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6 Misséo
Operar no mercado de forma dindmica para satisfazer as necessidades dos clientes,
prestar servicos e fornecer solugbes inovadoras de elevada qualidade e com 6tima relacdo

custo beneficio, satisfazer e exceder os requisitos e as expectativas, gerar valor para o negdcio.

6.1 Objetivo

Alcancar altos niveis de qualidade, a curto, médio e longo prazo com rapidez e

segurancga nos servigos prestados, para conquistar a satisfacdo do cliente.

6.2 Meta

Aperfeicoar 0s servigos prestados para que possa atingir altos niveis de qualidade a

curto, médio e longo prazo, para alcangar um alto retorno financeiro a organizacao.
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7 FCS FATORES CRITICOS DE SUCESSO

7.1 Posicionamento Competitivo

Tem como diferencial variedade, tanto de produtos quanto de servigos, pois existem varios
tipos de tacdgrafos, varias formas de fazer manutencdo, pois aparecem varios defeitos que
serdo todos solucionados sem quaisquer dificuldades tanto no ato de instalagdo quanto na
manutencdo do produto, assumindo um compromisso total com o cliente em relagdo a
qualidade dos servicos prestados, mediante garantias de credibilidade e praticas constantes de

controle, assim como de investimento na permanente atualizagdo tecnoldgica.

7.2 Nivel de Recursos

O investimento inicial sera de R$ 45.500,00, trabalhar com estoques minimos, pois ha uma
grande variedade de fornecedores que rapidamente repéem o estoque, o investimento inicial
do estoque serd de R$ 30.000,00, existe uma grande variedade de pecas e tacografos, mas ndo
h& uma grande necessidade de estoque alto devido facilidade de aquisi¢cdo do produto por
partes dos fornecedores. Os equipamentos que séo utilizados diariamente como o computador
de testes estacionario no valor de R$ 9.000,00, o aferidor de R$ 6.000, 00, variedades de
chaves R$ 500,00.

O imdvel para construcdo do empreendimento sera alugado, o proprietario ja dispde do

terreno para as instalacdes fisicas, o aluguel no valor de R$ 400,00.

7.3 Ponto Comercial

Esta localizado na Av. Alvorada, Rialma-GO, onde tem uma boa localizacdo por ser as
margens da BR 153, os clientes ao necessitarem dos servigcos nao terdo problemas, pois € de
facil localizacéo.

A escolha do ponto comercial é muito interessante devido ao garantimento do negdcio,
porém ndo é tdo simples como parece a escolha, um bom planejamento é necessario, pois a
localizacéo e ideal e alguns itens sdo necessarios, estacionamento, a visibilidade boa para que

o cliente perceba a existéncia da organizacéo.
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8 ANALISE SWOT
8.1 Ameacas

Inadimpléncia de clientes, pois existe a possibilidade de clientes emitem cheques sem

fundos, por ser em cidade do interior existem as chamadas notinhas que muitas das vezes o

cliente deixa de pagar;

Possibilidades de novos entrantes, sempre ha possibilidades da entrada de novos

concorrentes;

Desenvolvimento tecnoldgico, surgem diariamente inovagbes que as vezes nao

conseguem acompanhar as inovagoes;

A concorréncia pode langar um servi¢o similar com mesma qualidade e prego mais

baixo:

O que Fazer?

Como Fazer?

Quando vai Fazer?

Quanto Custa

Fazer?

Inadimpléncia de clientes;

ndo aceitar cheques que

Fazer de forma
que ndo atrapalhe

A medida que for

identificando 0S

Em alguns casos

custara a perca do

sejam de terceiros, pois|no clientes cliente que deixar de
ficara, mais facil recorrer|relacionamento pagar.
ao seu dono, e ndo fazer as | com clientes
notinhas. fieis.
Possibilidades de novos | Oferecendo Quando forem|{Uma cobranca maior
entrantes; trabalhar para |servicos com | anunciados novos | pelo técnico e
que O servico possa |seriedade, concorrentes. auxiliar.
satisfazer o cliente melhor | honestidade e
gue o concorrente. qualidade.
Desenvolvimento Procurar Quando os produtos |Um entrosamento
tecnologico; procurar | informacdes forem langados. com os fornecedores
sempre estar informado | através certos que tém
das inovagdes no ramo de | langamentos competéncia no que
pecas e servicgos. feitos pelos fazem.

fornecedores.
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A concorréncia  esta|Como ndo tem|A medida que os|Custara uma baixa na
lancando um  servico | muita clientes forem | receita de méo-de-
similar, com a mesma |concorréncia apresentando 0s | obra.

qualidade e preco mais|ficara facil de |defeitos localizados.
baixo; oferecer uma mao-| comunicarmos
de-obra mais barata com|com os clientes,

qualidade superior ao da|pois a qualquer

concorréncia. hora aparece um.

8.2 FORCAS
Estrutura fisica é de Otima distribuicdo interna assim proporcionando um

desenvolvimento de qualidade do trabalho;

Localizagdo apropriada para o negécio, com boa visibilidade;

Ambiente proprio para o ramo de oficina;

Estrutura financeira conta com uma grande contribuicdo dos sécios;

Formacéo académica na area administrativa os socios sdo graduandos em Administragdo

de Empresas;

Disponibilidade do terreno sera alugado, mas ja dispde do local de implantacéo;

Resisténcia de varios meios para a divulgacdo de Marketing (Radio, Jornal, Panfletos,
Cartazes e Volantes com pregos acessiveis).

8.3 Oportunidades

Baixa concorréncia ndo hd muita oficina que tenha a mesma qualificacdo adequada
para este tipo de ramo;

Variedades de produtos e servi¢os, os tacografos tém uma grande variedade de itens,
varios modelos, e a forma de prestacdo de servi¢os também pode variar conforme o problema
localizado;

Surgimento de novos mercados e uma grande possibilidade de expandir no ramo, pois

a cada dia vao descobrindo a falta que ha de prestacdo de servigos em nosso meio;
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Realizagdo de parcerias, existem parceiros no mercado dispostos a lancar e distribuir o

produto e servico;

Satisfacdo dos clientes atuar de forma a atender e todas as necessidades dos clientes;

Existem clientes dispostos a comprar uma grande quantidade do produto e servico com

aumento de desconto;

O mercado mostra interesse em um determinado tipo de produto e servigo que a

empresa ainda ndo produz, mas tem capacidade para desenvolvimento com qualidade e preco;

8.4 Fraquezas

No inicio a falta de experiéncia no ramo por parte de alguns dos integrantes

A concorréncia esta oferecendo o dobro de promocdes devido ao grande gquantidade

estoque que ela disponibiliza;

O que Fazer?

Como Fazer?

Quando vai Fazer?

Quanto Custa

Fazer?

Fazer um trabalho
sério para  que
possam  aprimorar

seus conhecimentos

adquiridos.

Tirar 0 maximo

proveito dos
integrantes tudo que
eles sabem, mas tém

dificuldades de mostrar

No

trabalhos.

inicio dos

Custara o empenho de

cada um.

Iremos rever com
alguns fornecedores
se ha possibilidades
de de

produtos com precos

aquisicéo

mais baixos.

de
anuncios pessoalmente
da

Fazer através

para  clientes

organizacao.

Antes mesmo que 0s
clientes fiquem
sabendo da promocéo

dos concorrentes.

Custard uma baixa na

receita de vendas.

25




9 VANTAGEM COMPETITIVA

Esta etapa apresenta as diferencas do nosso produto e servi¢os a serem oferecidos aos
possiveis clientes em potencial, isso através da acdo de torna-lo diferente da concorréncia pela
adicdo ou modificacdo de atributos, que signifiquem aumento do valor percebido por clientes,
associado a estas modificagdes e/ou ao conjunto delas.

Nosso posicionamento em relacéo ao cliente resultard da relagdo ou interacéo entre o
composto de produto (particularmente promogdo e comunicacgdo) e a percepgdo dos mesmos
em relacdo ao produto (bem, servico, marca, organizacdo, etc.), manifestado através da
caracterizacdo de seus atributos conjugados, identificando uma posic¢éo de reconhecimento do
produto em termos de variaveis discriminatorias (qualidade, preco, servi¢os agregados, etc).
Também sera apresentada uma superioridade em relacdo a concorréncia em uma dimensao (ou
mais) relevante do ponto de vista de valor para os mesmos e/ou de operacdo do negocio no
setor, sendo que diferentes segmentos do mercado podem ndo ter a mesma percepgao quanto
ao valor decorrente da diferenciacdo ou do posicionamento promovidos.

Para se ter uma boa relacdo com todos, evitar que 0s produtos e servigcos sejam
percebidos como commodities (produtos homogéneos, produzidos e
transportados em grandes volumes e cujas margens sao pequenas). Este é
um dos principais desafios da empresa para obter a tdo sonhada vantagem competitiva em
relacdo aos concorrentes. Para chegar a este nivel, serd preciso gerenciar sua cadeia de valor e
o relacionamento com os individuos que estdo envolvidos neste projeto (podendo estes ser
afetados pelas atividades e pelo resultado do mesmo), pois para funcionarios, consumidores e
fornecedores, o termo valor possui uma grande carga de conotagdo simbdlica.

A verdadeira vantagem competitiva de uma organizacdo estd no relacionamento.
Relacionamento entendido aqui enquanto experiéncia de troca entre uma organizacdo e seus
publicos de interesse, onde todas as formas de contato e interacdo entre a empresa e 0S
publicos possuem o poder de facilitar ou bloquear a percepgéo de valor.

Devido a falta de conhecimento do cliente sobre a logomarca da empresa e da
prestacdo de servicos em relacdo a ele, h&d uma inexisténcia de uma relagdo anterior conosco,
podendo levar o0 mesmo a decidir pela prestacdo destes servi¢cos no nosso concorrente, uma

vez que, mesmo sendo mais caro, e existindo certa dificuldade na prestacdo dos servicos de
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colocacdo e manutencdo, 0 nome da empresa concorrente € mais conhecida, ou seja, o cliente
ja estd familiarizado com a logomarca de uma outra empresa, e a mesma ja lhe proporcionou
experiéncias satisfatorias. Mesmo sem perceber, 0 consumidor que € nosso publico alvo ja
tomou sua decisdo invocando conhecimentos, crencas e valores formados através de
experiéncias passadas. Essa relacdo de experiéncia com a logomarca, ou mesmo com a
prestacdo de servico, é a forga motriz do valor, da vantagem competitiva.

Nesta perspectiva, que a comunicacdo organizacional assume papel estratégico na
gestdo do negocio, gerindo e através de estratégias, politicas e acdes para que possam
materializar uma experiéncia de relacionamento eficaz, e, por consequéncia, facilitar a
percepcao de “valor” por aqueles que se relacionam e interagem com a organizagdo e com
seus produtos/servicos.

Por tudo isso é que acreditar que, para sobreviver deve mostrar aos clientes o “valor”,
que a verdadeira vantagem competitiva desta organizacdo deve ser o relacionamento, e com
este pensamento fazendo com que os mesmos sejam leais a logomarca e a prestagdo de
Servigos.

E beneficiados por uma resolugdo do Conselho Nacional de Transito que diz que a
partir do dia 1.° de janeiro de 1999, é obrigatdrio o uso do tacografo em todos os veiculos de
transporte de carga com capacidade méxima de tragdo superior a 19t e peso bruto total
superior a 4536 kg fabricados entre 1991 e 1999 em diante. Obriga ainda a colocacdo em
todos os veiculos de transporte escolar, de cargas perigosas e de passageiros com mais de dez
lugares (6nibus e microdnibus) mesmo que sejam anteriores a 1991. O mesmo regulamento
desobriga os veiculos de carga comuns fabricados antes de 1991 de instalar o equipamento,
pois este equipamento além de controlar a velocidade, é um importante instrumento de
monitoramento e de racionalizacdo do uso de veiculos. As informacdes registradas pelo
equipamento permitem identificar a maneira mais segura e mais econdémica para operar 0
caminhdo. Segundo levantamento feito pela Associagdo Nacional do Transporte Rodoviério de
Cargas, apenas 60% dos veiculos de frotas enquadrados no uso obrigatério a partir de 1.° de
janeiro ja possuem tacografo. Entre os transportadores autbnomos, o percentual se encontra ao
redor de 50% e é importante citar o fato de quem for flagrado sem o tacdgrafo serd multado e

tera o veiculo apreendido até a instalacdo do equipamento.
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Para se obter uma parceria com fornecedores confiaveis, torna-se necessario a
utilizacdo de programas de “Gestdo do Relacionamento com o Fornecedor”, ou de SRM
(Supplier Relationship Management). E uma nova ferramenta de gestio capaz de melhorar a
competitividade e a continuidade das empresas com a implantacdo de uma filosofia ganha-
ganha no relacionamento entre comprador e vendedor. A abordagem SRM visa formalizar as
relacdes entre empresas com foco na cadeia produtiva e ndo apenas nas empresas diretamente
envolvidas. Assim pode-se observar melhor a concentragdo do produto em poucos
fornecedores, a auséncia de produtos substitutos, diversificacdo dos clientes dos fornecedores,
a importancia do produto para o cliente, diferenciacdo ou custo de troca do produto dos
fornecedores e a possibilidade de integracdo industrial para frente. Também € importante que
ambos respeitem regras como as que os dois sdo totalmente responsaveis pela aplicacdo do
controle da qualidade, com entendimento e cooperacdo entre seus sistemas de controle da
qualidade, ambos, fornecedor e comprador, devem ser mutuamente independentes e promover
a independéncia do outro, o comprador é responsavel por entregar informacgoes e exigéncias
claras e adequadas, de tal maneira que o fornecedor saiba precisamente o que vai fornecer.
Ambos, fornecedor e comprador, antes de entrar nas negociacdes, devem analisar a qualidade,
quantidade, preco, termos de entrega e condi¢des de pagamento, pois € importante a parceria
com os fornecedores que ddo um melhor prazo e melhores condicGes de pagamento.

Com relacéo a fontes internas de vantagem competitiva, é apresentada ao consumidor a
prestacao de servicos de montagem e manutencdo, produtos de qualidade e garantia, como 0s
produtos Siemens VDO, nacionais ou importados, e comercializados pela Siemens VDO
Automotive Solutions Ltda, que ndo apresentam defeitos provenientes de falhas de material,
fabricacdo ou montagem, pois sdo de boa qualidade. Para confirmar esta qualidade ha uma
verificacdo dos produtos envolvidos, e prevalecem os resultados obtidos nos laboratorios
SVDO, que oferecem 12 meses de garantia (ja incluidos os 90 dias previstos em lei contra
defeitos de facil constatacdo), a contar da data da Nota Fiscal de Venda do Cliente
Direto/Indireto ao Cliente Final ou 15 meses (ja incluidos os 90 dias previstos em lei contra
defeitos de facil constatacdo), a contar da data de fabricacdo do produto. Produtos Completos
— Instalados em veiculos 0 km tem 12 meses (j& incluidos os 90 dias previstos em lei contra
defeitos de facil constatacdo), a contar da data da Nota Fiscal de Venda do Concessionario ao

Cliente Final ou da data da revisdo de entrega (ver Manual do Proprietario), ou 15 meses (ja
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incluidos os 90 dias previstos em lei contra defeitos de facil constatacdo), a contar da data de
fabricacdo do produto.

Existem dois tipos de tacografos: 0 mecanico e o eletrdnico. A escolha de uma versao
ou outra vai depender do modelo e do ano de fabricacdo do caminhdo. O eletrdnico, apesar de
mais caro, tem algumas vantagens que compensam o gasto inicial de instalagdo; o mecénico
tem pecas que se desgastam e precisam ser trocadas depois de algum tempo, o que com
certeza ira beneficiar a nossa empresa, prestando manutencédo ao cliente. O usuario deve pagar
custos de instalacdo, conforme o modelo do equipamento e do veiculo, que variam de R$
20,00 a R$ 170,00.

Em busca do melhor preco no desempenho das fun¢des da empresa, facilitando a
prestacdo de servicos e a divulgacdo desta organizacdo, onde a mesma deve distinguir entre
preco e o valor de cada mercadoria, sua efetiva utilidade; devera definir o preco limite a ser
cobrado antes de iniciar uma negociacdo. Devera calcular custo total de méao de obra de cada
item a ser utilizado. As variaveis logisticas deverdo ser incorporadas ao custo contabil: frete,
seguro e estocagem do produto. O custo de equipamentos devera conter o custo de
manutencdo e das pecas de reposi¢do durante sua vida Gtil. O preco depende também da
época do ano em que a mercadoria devera ser utilizada, por efeitos sazonais. Tudo isto devera
ser levado em conta ao estabelecer um contrato de compra, visando relacionamentos
confiaveis de longo prazo com clientes e fornecedores.

Sera desenvolvida também uma estratégia que busca uma melhor visdo da logomarca
da empresa com criatividade, para assim facilitar o conhecimento da mesma, onde promocao
esta relacionada a publicidade e servigos, a empresa devera definir que tipo, freqiiéncia e valor
investido na promocgdo da sua imagem, visando facilitar as compras e fidelizar os clientes e
fornecedores. Podera ser realizada promoc¢do em preco, adquirindo mercadorias a um preco
prémio, pela garantia da entrega em volume e prazo programados (economizando em
movimentagdo e armazenagem); deverd explicitar as facilidades de recebimento das
mercadorias e do local de entrega. Devera também investir em servi¢os aos fornecedores,
como o fornecimento de tecnologia e apoio logistico, a interligacdo de sistemas de
informacdo visando facilitar os contatos e criar uma imagem positiva junto aos clientes e

fornecedores.
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Aliado a estes beneficios, e a um talento gerencial administrativo financeiro eficaz, um
gerenciamento de pessoal que leva em consideracdo a dignidade do individuo, exceléncia e
dedicacdo, ndo esquecendo também das formas legais do cumprimento da legislacdo
trabalhista, da legislacdo previdenciaria, da legislacdo fiscal, da legislacdo ambiental,
observando a ndo utilizacdo de trabalho infantil, de praticas de discriminagdo (étnica, sexual,
religiosa ou fisica) no ambiente de trabalho e também da ndo utilizacdo de praticas de

concorréncia desleal.
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10. NATUREZA JURIDICA E ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

O regime juridico da empresa TACOVEL se enquadra como microempresa limitada
optante pelo “SIMPLES”, de 3% por se tratar de uma pequena empresa, que se encontra em

fase de adaptacdo no mercado.

10.1 Funcionarios Necessarios e suas Atribuicbes

Para iniciar as atividades serdo necessarios a participacdo dos socios e trés funcionarios
com as seguintes atribuigdes:

Gerente administrativo;

Vendedor;

Controle de Estoque;

Responsavel Técnico;

Auxiliar Técnico;
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10.2 Organograma de distribuicdo da TACOVEL

Figura 01: Organograma de distribuicdo da TACOVEL
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10.3 Layout

Embora ainda se encontrem em fase de implantacdo apresenta um Layout simples, mas
de acordo com as exigéncias e seus consumidores e da inspegéo realizada.

O objetivo é otimizar as condi¢des de trabalho do pessoal;

Relacionar os fluxos de tramitagdo de processo;

Relacionar a disposicéo fisica dos pontos de trabalho aproveitando todo o espaco util e
disponivel.

Entrada
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B Balcéo
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|
Sala de ManutensSo [SERWIGO) I ——— Bancos
|
|

Figura 02: Layout de distribuicao fisica
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11 PLANO DE MARKETING

O objetivo do plano de MKT ¢ estimular o consumo dos discos de tacografos na regido
do Vale do Séo Patricio, fixando a marca da tacovel e buscando a fidelidade do consumidor.

Como estratégia para esforcar a imagem a tacovel trabalha com propagandas,
utilizando carros de som, distribuicdo de panfletos, realizando promogdes atrativas anuncios
em rédio, estandes em feiras e exposi¢cOes na Feicer, relacionado & éarea profissional de
atuacdo, bem como uma demonstracdo da troca do disco de tacografo para todos o0s

consumidores conhecerem o que é o disco tacdgrafo.

11.1 Ponto Comercial
As margens da BR 153, na Cidade de Rialma-GO, localidade de acesso a todos os

possiveis clientes e que movimenta um grande fluxo de pessoas.

11.2 Anélise SWOT
11.2.1 Forgas
Precos acessiveis;
Acesso mais rapido aos discos de tacografos;
11.2.2 Oportunidades
Ser o0 Unico na regido;
Grande quantidade de clientes;
11.2.3 Ameacas
Grandes auto pecas em Goiania;
Comércio Eletrénico — Internet;
11.2.4 Vantagem competitiva
Fontes externas de vantagem competitiva:
Convénios com oficina e auto-pecas;
Divulgagéo em termos da regiéo;
Acesso facil ao tacografo;
Fontes internas de vantagem competitiva:

Pessoal capacitado para o atendimento;
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Ambiente agradavel e higiénico;

A empresa Tacovel serd uma autopeca varejista, especializada no comércio de
tacografos. A Tacovel estara em operacdo em julho de 2007 na cidade de Rialma-GO, seus
principais clientes potenciais s&o 0s caminhoneiros e as empresas de 6nibus da regido.

Uma vez que a Tacovel tem poucos concorrentes diretos, serd capaz de manter uma
margem bruta média de 50% evitando descontos nos precos.

Esse plano de MKT sera direcionado para o consumidor final, e ver se a adiante como
0s socios pretendem estimular o consumo, fixar a marca da Tacovel e buscar o fiel

consumidor.
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12 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estratégia € um plano completo de exatamente como se faria o melhor uso de recursos

para se atingir uma meta.

12.1 Surgimento de Novas Estratégias
As estratégias podem surgir de fontes variadas; essas fontes vdo desde um lampejo de
um experimentado executivo de marketing até grupos que geram estratégias. Em qualquer dos

casos, a liberdade de intuicdo, a pesquisa, é importante para a criacao e selecdo de idéias.

Depois de planejadas as alternativas estratégicas, avalie-as, para determinar as que
melhor podem satisfazer seus objetivos. Também determine qual pode ser implementada de
modo eficiente dentro dos recursos e capacidade da empresa e dentro dos limites impostos por
problemas potenciais. As estratégias podem ser frequentemente pré-testadas através de
experimentacao de campo, analise matematica e/ou simulagao de computador.

A formulacéo da estratégia de marketing tem sido tradicionalmente desenvolvida como
uma integracdo dos elementos do composto de marketing.

12.2 Plano de Acéo

O nosso objetivo de marketing ¢ “aumentar as vendas do produto na Regido do Vale do
Sao Patricio em 5% ao ano em reais nos proximos trés anos”, essas estratégias poderao incluir
“reorganizar a equipe de vendas de uma maneira mais ldgica”. O plano de agdo ou programa
para executar esta estratégia envolveria:

e Contratar um gerente de vendas em 1° de junho de 2008.

e Definir novas areas de venda em 1° de setembro de 2008.

e Estabelecer orgamentos de venda para a equipe de vendas, territérios, produtos, em 1°

2008.

e Contratar vendedores capacitados em vendas adicionais em novembro de 2008.

e Treinar novos vendedores em 1° de janeiro de 2008.

O plano de ag&o inclui detalhes de quem executaria as agoes.

Cada uma das a¢Ges deste plano de ag¢do pode ser dividida em partes.
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Na preparacdo do catdlogo ha uma série de etapas: no que se refere aos tacografos:

e Usar o disco tacégrafo adequado;

e Os modelos sdo compativeis;

e O mesmo disco tem duracdo de até 12h, 24h, 36h e 7 dias;

e Empresas aderiram ao uso do disco tacografo para analisar o trajeto correto da viagem,

se ocorreu desvio na rota, a localizagdo “uma forma de seguranga”.

12.3 Posicionamento do Produto

A identificagdo do posicionamento do produto no mercado € muito importante para que
se analise a percepcao do consumidor com relagdo ao lugar que o produto ocupa em um dado
mercado e, sobretudo compara-lo com os produtos concorrentes e avaliar seu desempenho
relativo. E, se possivel, é interessante também uma avaliacdo de uma atitude mental dos
consumidores como as caracteristicas cognitivas, afetivas e de tendéncia de acdo, como
recurso para posicionar um dado produto com relagdo a seu mercado.

A percepcéo e a preferéncia de consumidores por determinado produto, com relagéo a
seus concorrentes, podem ser analisadas graficamente, e a partir dai se interpretarem as razfes
pelas quais isso ocorre.

Através da anéalise de posicionamento, pode-se avaliar, por exemplo, a razdo pela qual
o consumidor pode preferir determinada marca de um analgésico a outra. Esse posicionamento
pode ser avaliado graficamente e, com relacdo a concorréncia, preferéncias e percepcdes do
consumidor.

Outro aspecto importante que a andlise do posicionamento do produto permite €
concluir, por exemplo, quais as tendéncias do publico consumidor no que se refere a
determinados tacografos.

Ha também uma série de analises de posicionamento que levam em conta 0s aspectos
comportamentais do consumidor através de analises do tipo social, interpretam a imagem e o
simbolo que o produto representa.

12.4 Procedimento
Apesar da empresa poder concentrar-se em programas selecionados, ela quase sempre,

de alguma maneira, trabalha com um grande numero deles. Precos baixos em si, por exemplo,
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ndo tem nenhuma eficacia, a menos que se diga as pessoas deles, isto &, se anuncie. Podem-se
tomar decisdes no sentido de gastar mais em salarios de vendedores, aumentar a qualidade do
produto ou aumentar a propaganda; esses elementos ndo devem ser decididos
independentemente por departamentos.

A primeira tarefa de alta geréncia de marketing é a de selecionar a combinacdo 6tima
desses programas. O alto executivo de marketing passa adiante a informacéo da aprovagéo do
mix-objetivo/estratégia para seus gerentes de produto; esses gerentes, assistidos pelo
planejamento de marketing, desenvolvem programas alternativos, avaliam esses programas,
definem prioridades e estabelecem um cronograma para sua implementagdo. Quando funcdes
(tarefas a serem feitas) sdo determinadas, uma organizacéo é criada para realiza-las, e pessoas
sdo determinadas para tal fim. Para facilitar o planejamento dos programas, o executivo define
a cada gerente as politicas, a autoridade e da instrugdes para coordenacdo de todas as

atividades que Ihes sdo destinadas.
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13 VIABILIDADE FINANCEIRA / ECONOMICA

Consideramos o projeto viavel pelos seguintes motivos:

Por ser necessario a utilizacdo de tacografos em Caminhdes, Kombi, Onibus etc. o risco de

estragarem é muito grande devido o desgaste com passar do tempo. Considerando o preco da

méao-de-obra e manutencdo ser variavel entre R$ 20,00 a 170,00 em média, gere uma receita
de R$ 2.500,00 mensal, e nas vendas de tacografos que custam entre R$ 850,00 a 2.000,00,

venderemos em média de 05 tacografos que dara R$ 6.825,00, mensal, e nas pecas de

reposi¢do que varam entre R$ 10,00 a 200,00 venderemos em torno de 60 a 85 pec¢as gere uma

receita em torno de R$ 4.095,00, tendo a possibilidade de recuperar o valor investido seré de

1,743 anos.
Quadro 01: Receita
Itens Quantidade | Prego Unitario | Mensal Anual
Tacografo 05 R$1.365,00 R$6.825,00 R$81.900,00
Ma&o-de-obra e Manut |45 a 60 R$20,00a 170,00 | R$2.500,00 R$30.000,00
Pecas de Reposicao 60 a 85 R$10,00 a 200,00 | R$4.095,00 R$49.140,00
Receita Total R$13.420,00 R$161.040,00
Quadro 02: Despesas
Itens Mensal Anual
Agua R$50,00 R$600,00
Energia R$200,00 R$2.400,00
Telefone R$100,00 R$1.200,00
Encargos Sociais R$327,60 R$3.931,20
Totais de despesas R$677,60 R$ 8.131,20
Quadro 03: Custos Fixos
Itens Quantidade | Preco Unitario Mensal Anual
Aluguel 01 R$400,00 R$400,00 R$4.800,00
Funcionarios 02 R$380,00 R$760,00 R$9.120,00
Funcionario 01 R$600,00 R$600,00 R$7.200,00
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FGTS R$108,80 R$1305,60
INSS R$107,80 R$1.293,30
Contador R$190,00 R$2.280,00
Total de Custos R$2.166,60 R$25.998,90
Quadro 04: Custos Variaveis
Itens Quantidade | Preco Unitéario Mensal Anual
Pecas de reposicao 60 a 85 R$10,00 a 200,00 | R$3.150,00 R$37.800,00
Tacografos 05 R$1.050,00 R$5.250,00 R$63.000,00
Total de Custos R$8.400,00 R$100.800,00

Margem de Contribuicao

Receita — custos variaveis — custos fixos — despesas contribui¢do = MC.

R$ 13.420,00 — 8.400,00 — 2.166,60 —677,60

MC=R$ 2.175,80

Ponto de Equilibrio

Receita = custos + despesas
R$ 13.420,00 = 10.566,60 + 677,60
PE=13.420,00 + 11.244,20

PE=1,193

Pay-Back — nimero de periodos que serdo necessarios para que o investimento retorne.

Pay-Back = Investimento liquido + entradas médias de caixa anuais

Pay-Back = R$ 45.500,00 + R$ 26.109,60
Pay-Back = 1,743 anos
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TIR = taxa que o projeto oferece

O projeto oferece uma taxa de 32% na tabela

VPL = valor do retorno
A taxa de 32 % da tabela, o fator de 1,743 anos uma estimativa da TIR.
VPL = estimativa de TIR x entradas medias de caixa — o0 investimento liquido
VPL = 1,743 x 26.109,60 — 45.500,00
VPL = R$ 45.509,03 — 45.500,00
VPL =R$ 9,03

Retorno do investimento
RI = Lucro + Investimento x 100
Rl =2.175,80 + 45.500,00 x 100
RI =0,04781 x100
Rl =4,781%

Lucratividade
Lucro + Vendas x 100
L =2.175,80 + 13.420,00 x 100
L =0,16213 x 100
L =16,21%
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14 CONCLUSAO

Ao concluir o plano de neg6cio pode-se notar que é uma oportunidade viavel onde
analise realizada nos mostra aspectos financeiros abordados. O mercado de tacégrafos ainda
tem muito a crescer, mas sem duvidas o tacografo é necessario para o desenvolvimento do
trabalho de qualquer cidaddo que o utilize, pois o tacdgrafo tornou-se uma ferramenta de suma
importancia. Com isso surge a necessidade de implantacdo de uma prestadora de servi¢os
dessa area para suprir as necessidades dos clientes de Rialma e regido.

Ao final deste plano de negdcios pode-se dizer que foi uma das melhores aulas, tanto
tedrica quanto pratica para minha carreira académica, dando uma base mais concreta sobre o
conhecimento do plano de negécios, pelo lado intelectual aprendi que em tudo que fazemos
devemos ter uma estrutura adequada para que possamos minimizar riscos que existem pelos
caminhos na busca dos objetivos.

O presente trabalho vem contribuir de forma significativa para o campo tedrico, até
mesmo para novas teorias relativas ao plano de negocios, proporcionar melhoras para questdes
Administrativas das Empresas em geral, e conseqlientemente proporcionando uma maneira
melhor de se planejar, o que vem a beneficiar o empreendedor e ao empresario que o utilizar,
identificar, analisar e avaliar a oportunidade de negdcio, demonstrar 0s recursos necessarios a
implantacdo da organizacdo, através do plano de negdcios e obter maiores condi¢fes para
analisar a implantacdo da organizacdo, onde foi mostrado um investimento viavel com um

retorno de 1,7 anos podendo ter o retorno investido.
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Dados do Aluno

NOME: Milton Nunes de Oliveira Janior

END: Faz. Corrego do Cristal (Zona Rural)

CEP: 76304-000

CIDADE: Ipiranga de Goias-GO

CELULAR: (62) 99045086

E-MAIL: juniocg@hotmail.com

ESTAGIO REALIZADO NA AREA:Geral da Organizac&o
EMPRESA: Mercediesel Pecas e Servigos LTDA
RESPONSAVEL PELO ESTAGIO NA EMPRESA: Divino Antonio Santana
END: Av. Alvorada s/n. Qd.19 Lt.11- Park Industrial

FONE: (62) 3397-1375
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DESENHO ANEXO A PORTARIA INMETRO/DIMEL N.° 103 DE 03 DE JULHO DE 2002

FABRICANTE: COTAS EM:

WVISTA FRONTAL DO MODELO EC 1318-24

SIEMENS VDO AUTOMOTIVE AG
I ESCALA

. . . p AMERC:
INMETFRO 1 MOTORISTA COM ESCALA DE 180 km/h -

Figura 01: Modelo de frente do Tacdgrafo.

47



L CRONOTACOGRAFOS 1318 EURDPEU | EC) MODELD: - 1318.24
- 1318.25

L CRONOTACOGRAFOS 1318 EURDPETD (EC) MODELO: = L3 IH.26
- 1318.27

LEGENIDA:

I — PONTO DE LACRACAG INTERMNO

2 - PONTO DE LACHKACAD INTERNO

3I-PONTO DE LACRACAOD EXTERMNO

4 - ETI)UETA DE IDENTIFICAC AQ DM PRODUTO

5 - LOCAL DE AJUSTE DA CONSTANTE “k™ M) CRONOTACOGRAFO
6~ LOCAL DE MEDICAQ DA CONSTANTE “k™ DO CRONOT ACOGR A FO,

DESENHO ANEXO A PORTARLA IMMETRO/MDIMEL N .°

102 DE 023 DE JULHO DE 2002

INMETRO

FABHICANE: COTAS EM
T SIEMENS VDO AUTOMOTIVE AG
ESCALA
PONTOS DE LACRAGAO INTERNG E EXTERNO, LOCAL
DE AJUSTE E MEDIGAD DA CONSTANTE "K' E —
ETIQUETA DE IDENTIFICAGAD oo

Figura 02: Pontos de lacracdo interno e externo.
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— Tampo de gorodg | Desconsol. EEpassyral O, 355m
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= Tempo de prasenco no veicwio | enquontto moTor iSTo ! &M mov | marEG .
= TAMRG o [OCO0D [ ORECONED .

DESENHD ANEXO A PORTARIA INMETRO/DIMEL M® 103 DE 03 DE JULHO DE 2002

FASRICANTE, COTAS EM

SIEMENS VDO AUTOMOTIVE AG
ESCALA

DESENHOS DOS DISCOS COM OS5 REGISTROS.

. AMNEXD
INMET RO TACOGRAFO MODELO EC 1318 10

Figura 03: Modelo de discos com os registros.
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TAMPA DUPLA

DESEMHO AMEXC A PORTARLA INMETROIDIMEL N 103 DE 03 DE

JULHO  DE 2002

NG

INMETRO

FABRICANTE: COTAS EM
SIEMENS VDO AUTOMOTIVE AG
_ ESCALA
DESENHO DA TAMPA DUPLA TACOGRAFO
MODELO EC. 1218 E EC 1318-27 ""NEK':'”

Figura 04: Modelo do desempenho da Tampa Dupla.
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