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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral, analisar a viabilidade de implantar uma empresa no
ramo automobilistico visando suprir as necessidades da populagdo itapuranguense e ao
mesmo tempo, obter retorno financeiro com o empreendimento. O ramo automobilistico foi
escolhido devido ao fato do empreendedor possuir experi€ncia na area e também serd uma
oportunidade de crescer. O trabalho elaborado passou por toda uma etapa de modelagem,
diminuindo assim, os riscos ¢ ameagas do mercado investido. Esse projeto esta dividido em
quatro partes fundamentais: o sumadrio executivo que é considerado a parte mais importante
desse projeto, pois, € ele que fara o leitor decidir se vai ou nfo continuar a ler o plano de
negécio. O plano de marketing faz uma radiografia geral do mercado apresentando anélises de
ambiente que verifica os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas da organizagéo e
permite diagnosticar o perfil do publico alvo. No plano operacional é estudado todos os
processos operacionais como: detalhamento das atividades através do fluxograma e a
localiza¢fio do empreendimento na cidade de Itapuranga, GO. O plano financeiro, fator
determinante para desvendar a viabilidade do empreendimento, pois, nele € detalhado todas as
operagdes financeiras no decorrer do exercicio, portanto a construg¢do de um plano de negdcio
¢ fundamental para a implantacio de um novo empreendimento visando fornecer o maior
npmero de informagdes possiveis.

PFlavras — chaves: necessidades; empreendimento; viabilidade.
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ABSTRACT

This study aims at analyzing the feasibility of deploying a company in the automotive
industry in order to supply the needs of the population itapuranguense while obtaining
fipancial return from the venture. The automotive sector was chosen due to the fact that the
entrepreneur has experience in the area and will also be an opportunity to grow. The work has
developed throughout a modeling stage, thereby reducing the risks and threats of the market
invested. This project is divided into four main section, the executive summary which is
considered the most important part of this project therefore is it that the reader will decide
whether to continue reading the business plan. The marketing plan is a general radiography
providing analysis of the market environment that checks the strengths and weaknesses,
opportunities and threats the organization and enables us to diagnose the profile of the target
audience. At the operational level is studied all operational processes as detailed by the
flpwchart of the activities and location of the project in the city of Itapuranga, GO. The
financial plan, determining factor in unraveling the viability of the enterprise, because it is all
detailed financial transactions during the year, so the construction of a business plan is central
to establishing a new venture aiming to provide the largest number of information as possible.

Words - keys: needs; development; viability.
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INTRODUCAO

O empenho deste trabalho, visou o desenvolvimento de um estudo para compreender
a viabilidade de implantagfio de uma revenda de automéveis semi-novos e usados na cidade
de Itapuranga, GO, sendo realizado de forma que o leitor consiga entender como se
desenvolve o processo de levantamento de informagdes que possa contribuir para reduzir os
riscos de criagfio e implantagdo do negdcio; e assim, conduzir novos estudos no entendimento
de como abrir o seu proprio negdcio. Através dele busca-se compreender os processo
administrativo de uma revenda de veiculos semi-novos e usados, compreendendo quais os
recursos necessarios para realizagio das rotinas do negdcio, € assim compreender também, a
relacdo dos usos dos recursos e quais os resultados podem ser alcancados e também aprender
a tomar as decises corretas e quais 0s principais passos para 0 sucesso.

Este projeto tem como objetivo vislumbrar um mercado futuro no qual se almeja
conseguir pér em pratica tudo que foi planejado para o futuro. A cada ano, o mercado
automobilistico cresce cada vez mais, e com um forte aumento nos veiculos semi-novos que
s#0 a maioria dos automéveis comercializados no Brasil, segundo dados do IBGE (2011). Ha
um grande fator que leva o autor a escolher por uma revenda de veiculos, que € a experi€ncia
de quatro anos no setor automobilistico, sendo na compra, venda, troca, consignagio entre
outros, nesse ramo. E o alto valor de retorno financeiramente para a empresa que
consequentemente chegara ao bolso do proprietario da empresa.

No decorrer do curso de Administra¢io, foi despertado o desejo de elaborar um
projeto de plano de negécios no qual, possa ser viabilizado ao longo dos anos conforme as
oportunidades aproveitadas. Tais oportunidades como o grande crescimento e expansio do
mercado automobilistico, j4 entio que o projeto proposto é de montar uma revenda
automobilistica, no qual tentaremos propor os melhores métodos de aplica¢io para que
possamos ser mais eficientes em cada setor da empresa.

O automovel se configura neste contexto, e considerando o mercado potencial
brasileiro,l quando comparado com outros paises, torna-se imprescindivel indicar uma
releitura de estratégias que envolvem as comunicagdes de marketing para o setor
automobilistico nacional. O Marketing passou a analisar o comportamento humano e os
hébitos de consumo, relacionando-os para conhecer seu publico mais detalhadamente e, dessa
forma, oferecer-lhe o produto que deseja e que esteja coerente com suas necessidades. O

eétudo do comportamento do consumidor analisa o que os consumidores compram, porque
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compram, quando eles compram, onde compram, com que frequéncia cdmpram e com que
frequéncia usam o que compram. Todas essas informagdes estfio expostas no plano de
nir'a:(k;:ting, que foi elaborado através de uma pesquisa de campo com os moradores de
It?puranga, GO.

‘ Este trabalho levanta informagdes no qual demonstram que os clientes avaliam qual
oferta proporciona mais valor. Eles procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites
hppostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade
e receita. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de

satisfagdo ¢ repeti¢lio da compra depende da oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

21 Elppreendedorismo

Segundo a metodologia de Fernando Dolabela “Oficina do Empreendedor”, 1999,

auto-emprego”:

que fala de duas formas de empreender no ambiente empresarial, “A pequena empresa” e “O

A forma de empreender através de pequenas empresas foi primeiro percebida pela
Inglaterra, que criou grupos de pesquisa para estudar a importéncia da pequena
empresa na economia ap6s a Primeira Guerra Mundial, na década de 1920. Uma das
descobertas foi que os pequenos neg6cios geram mais empregos do que da
Comissio Bolton demonstrou: os pequenos negécios surgem quando as
circunstincias ndo favorecem a produgdo em massa das grandes empresas ¢ sua
conseqiiente economia de escala. Ele evidenciou também que os pequenos negocios
sdo criados por empreendedores, o que reserva a estes ¢ aos que geram O auto-
emprego lugar central no campo do empreendedorismo (DOLABELA, 1999, p. 39).

Podemos notar que ap6s a primeira guerra mundial, as pequenas empresas vém se

destacando no cenario econdmico mundial. Sdo essas que alavancaram a economia em grande

parte da Europa e que até hoje impulsionam o mercado informal em nosso pais.

A década de 1990 tem sido marcada pelo aumento da opgio pelo auto-emprego e
pelo surgimento de empreendedores involuntarios, representados principalmente por
recém-formados ¢ por trabalhadores demitidos de corporagdes e érgdos piblicos em
virtude de reestruturagfio, fechamento, privatizagdes, fusdes etc. Ou seja: pessoas
que, niio conseguindo coloca¢do ou recolocagdo no mercado, se véem forgados a
criar seu proprio emprego como tnica alternativa de sobrevivéncia. Muitos dos
empreendedores involuntarios nfio sio movidos pela inovagdo; portanto, ndo
poderiam ser chamados de empreendedores no sentido schumpeteriano do termo. O
conceito de sucesso também vem sofrendo mudangas entre jovens empreendedores,
que o associam muito mais a critérios internos, como auto-realizagdo, do que a
critérios extrinsecos, como status ou altos lucros (DOLABELA, 1999, p. 39).

Dolabela (1999), explica como o mercado de pequenas empresas foi impulsionado

para o surgimento de novos empreendedores, que no entanto eram trabalhadores para grandes

empresas nacionais. Essas pessoas foram involuntariamente forgadas a criar suas proprias

empresas até para ndo passar necessidades, e grande parte dos novos empreendedores eram

upiversitérios recém-formados com capacidade de poder criar novos seguimentos e aproveitar

0 mprcado econdmico no qual se encontrava no momento.
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Chiavenato (2005, p. 3), afirma que o empreendedor “néo ¢ somente um fundador de

novas empresas ou o construtor de novos negocios. Ele € a energia da economia, a alavanca

de recursos, o impulso de talentos, a dindmica de ideias”

A afirmacfo de Chiavenato (2005) mostra que o empreendedor atua como um todo
ﬁp negécio que se estd envolvido. A partir da hora que ele comega a empreender, estd
agsumindo riscos e responsabilidades de todas as formas possiveis, sejam elas
organizacionais, tecnologicas, sociais, ambientais entre outros vérios setores no qual o

empreendedor estara envolvido dentro do negdcio.

O empreendedor ¢ a pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem, pois € dotado
de sensibilidade para os negdcios, tanto financeiro e capacidade de identificar
oportunidades. Com esse arsenal, transforma idéias em realidade, para beneficio
proprio e para beneficio da comunidade. Por ter criatividade e um alto nfvel de
energia, o empreendedor demonstra imagina¢do € perseveranga, aspectos que,
combinados adequadamente, o habilitam a transformar uma ideia simples e mal
estruturada em algo concreto e bem-sucedido no mercado. (CHIAVENATO, 2005,
P- 5).

Inovadores e criativos, assim, podem ser denominados os empreendedores que se
utilizam de ferramentas de pesquisa para estarem sempre i frente de seu tempo e,
constantemente preparados para dar um passo em um universo desconhecido, porém
promissor. O verdadeiro empreendedor deve estar atento a tudo que acontece ao seu redor
sempre a par das novidades de sua éarea, e, nunca ser o ultimo a se atualizar, pois o mercado &
muito concorrido e quem chega primeiro com as nbvidades, fica pronto pra préxima

novidade.
4

O empreendedorismo oferece graus elevados de realizagio pessoal. Por ser a
exteriorizagio do que se passa no Amago de uma pessoa, € por receber o
empreendedor com todas as suas caracteristicas pessoais, a atividade empreendedora
faz com que trabalho e prazer andem juntos. Talvez seja muito dificil encontrar um
empreendedor que queira se aposentar ou que espere ansiosamente pelo final de
semana para se desvencilhar do trabalho. Nio ¢ raro encontrar empreendedores que
tiram poucas férias. (DOLABELA, 1999, p.29).

Tal pesquisa mostra o cotidiano do empreendedor brasileiro. Primeiramente para
empreender algum negécio que seja, o pessoal deve ao menos ter vontade de montar um
pfojeto inicial. Quando a empresa ja estiver formada e em funcionamento & como se fosse um
vigjo do administrador querer ficar quase todo o seu tempo dentro da empresa e mesmo nas
hi%)ra(s vagas quando n#o estd trabathando, fica o tempo todo pensando no trabalho. Essa ¢ a

[ - . . - -
vﬂg de um empreendedor que foca seus objetivos em seu negdcio.

¢
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“Tudo leva a crer que o desenvolvimento econdmico seja fungdo do grau de
empreendedorismo de uma comunidade” (DOLABELA, 1999, p.30).

Dolabela (1999), tenta nos passar com clareza como uma regido de classes sociais
disti,_ntas interfere na formag¢do de um futuro empreendedor. O método no qual esse
empreendedor vird a pér em pratica no ambiente de trabalho se deve a cultura de sua regido,
qpe influencia cada pessoa de maneiras que ira ser marcada para vida toda, mas também, que
passaram por um processo de mudangas e melhorias que ao longo dos anos, seus valores e
metas serdo de suma importancia para a evolugdo do empreendedor.

Segundo Dolabela:

a palavra empreendedor, de emprego amplo, ¢ utilizado neste livro para designar
principalmente as atividades de quem se dedica & geragfio de riquezas, seja na
transformagio de comnhecimento ou na inovagdo em d4reas como marketing,
produgio, organizagio etc (DOLABELA, 1999, p. 43).

Tais palavras resumem bem o que € o empreendedor. A alocagio de valores como os
bens tangiveis entre outros, se torna responsabilidade do empreendedor. A geracio de
riquezas para a empresa se deve a um processo de trabalho e recursos financeiros que seréo
implantados no desenvolvimento da estruturagiio da organizagio assim como, sua cultura ¢
importante para o modo no qual esse empreendedor utilizard de priticas para a geragdo de

novos mercados e desenvolvimento da organizagéo.

Em relagfio ao empreendedorismo no Brasil, o primeiro curso de que se tem noticia
na 4rea surgiu em 1981, na Escola de Administragdo de Empresas da Fundaglo
Getilio Vargas, Sdo Paulo, por iniciativa do professor Ronald Degen ¢ chamava-se
“Novos Negécios”. Era uma disciplina do CEAG — Curso de Especializagdo em
Administrago para Graduados (DOLABELA, 1999, p.54).

Podemos notar que o empreendedorismo nacional demorou a ser implantado com
efetividade no cendrio brasileiro. Iniciou — se na década de 80, e ao longo dos anos, foram
surgindo novos cursos e universidades nas quais ofereciam curso de graduacdo em
empreendedorismo. Dolabela (1999, p. 56) retrata que no inicio dos anos de 1990, o SEBRAE
_-.MG apoiou a criagio do GEPE — Grupo de Estudos da Pequena Empresa, no Departamento
dé Engenharia de Produgio da UFMG, com o objetivo de desenvolver estudos na éarea de
ef}mreendedorismo.

Segundo José Carlos Assis Dornelas (2007, p. 11),

nfio existe um tnico tipo de empreendedor ou um modelo-padrio que possa ser
identificado, apesar de véarias pesquisas existentes sobre o tema terem como objetivo
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encontrar um estere6tipo universal. Por isso é dificil rotulé-lo. Por outro lado, esse
fato mostra que tornar - se empreendedor é algo que pode acontecer a qualquer um.

Tudo que Dornelas (2007) fala sobre o tipo de empreendedor é fato no cotidiano
organizacional das empresas. Cada individuo estd sujeito a se tornar um empreendedor e terd
um estilo de liderar e de trabalhar em seu ramo empresarial. N&o hd um padrdo universal a ser

seguido, mas sim, um a ser descoberto e almejado por outros futuros empreendedores.

(.J

Dornelas ressalta alguns tipos de empreendedores, suas caracteristicas e suas

definic¢des:

Tipo 1 — O Empreendedor Nato (Mitolégico)
Geralmente s3o os mais conhecidos e aclamados. Suas histérias sdo brilhantes e,
muitas vezes, comecaram do nada e criam grandes impérios. Comegam a trabalhar
muito jovens e adquirem habilidades de negociagéo ¢ de vendas.
Tipo 2 — O Empreendedor que Aprende (Inesperado)
Este tipo de empreendedor tem sido muito comum. E normalmente uma pessoa que,
quando menos esperava, se deparou com uma oportunidade de negdcio e tomou a
decisfio de mudar o que fazia na vida para se dedicar ao negocio proprio.
Tipo 3 — O Empreendedor Serial (Cria Novos Negocios)
® O empreendedor serial € aquele apaixonado nio apenas pelas empresas que cria,
mas principalmente pelo ato de empreender. E uma pessoa que ndo se contenta em
criar um negdeio e ficar a frente dele até que se torne uma grande corporagéo.
Como geralmente é uma pessoa dindmica, prefere os desafios e a adrenalina
envolvidos na criagfio de algo novo a assumir uma postura de executivo que lidera
grandes equipes.
Tipo 4 — O Empreendedor Corporativo
O empreendedor corporativo tem ficado mais em evidéncia nos iltimos anos,
devido a necessidade das grandes organizaces de se renovar, inovar e criar novos
negdcios. Sdo geralmente executivos muito competentes, com capacidade gerencial
e conhecimento de ferramentas administrativas.
Tipo 5 — O Empreendedor Social
O empreendedor social tem como missdo de vida construir um mundo melhor para
as pessoas. Envolvendo-se em causas humanitirias com comprometimento
singular, Tem um desejo imenso de mudar o mundo do criando oportunidades para
aqueles que ndo tém acesso a elas.
Tipo 6 — O Empreendedor por Necessidade
O empreendedor por necessidade cria o préprio negdcio porque ndo tem alternativa.
Geralmente niio tem acesso ao mercado de trabalho ou foi demitido. N&o resta outro
op¢do a ndo ser trabalhar por conta propria.
Tipo 7 — O Empreendedor Herdeiro (Sucessdo Familiar)
O empreendedor herdeiro recebe logo cedo a missio de levar a frente o legado de
sua familia. Empresas familiares fazem parte da estrutura empresarial de todos os
paises, e muitos impérios foram construidos nos ultimos anos por empreendedoras,
que mostraram habilidade de passar o bastio a cada nova geragfo.
Tipo 8 — O Empreendedor Normal (Planejado)
Toda teoria sobre o empreendedor de sucesso sempre apresenta o plangjamento
como uma das mais importantes atividades desenvolvidas pelos empreendedores.
(DORNELAS, 2007). '

@)

O empreendedor normal pode ser considerado o mais completo de acordo com esses

tiPos analisados. Mas mesmo assim, ele nfio € um tipo a ser tomado como referéncia, uma vez

@,
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qpe os estudos de Dornelas (2007) foi implantado em empreendedores de sucesso no cendrio
brasileiro.

Em seu livro, Dornelas (2007, p. 27), posta relatos de empreendedores de varios
rgmos empresarias, no qual obtiveram sucesso profissional onde alavancaram suas empresas.

Abaixo um empreendedor do ramo de veiculos fala como se tornou empreendedor:

Eu acreditava e acredito ter competéncia suficiente para gerir um negécio e fazé-lo
suficientemente lucrativo. E isso eu pude aprender durante meu periodo com o
trabalho corporativo em que éramos orientados por resultados, mesmo atuando na
drea de recursos humanos. A oportunidade bateu & minha porta e eu nfo a deixei
passar. Sabia das necessidades dos sitiantes e fazendeiros, sabia se tinham ou ndo
dinheiro e como estava na cidade, conheci onde e como satisfazer as suas
necessidades. Empreendedor de concessiondria de veiculos.

A figura 1 apresenta trés caracteristicas basicas que identificam o espirito do empreendedor:

’ Necessidade de \

Disposig¢fio para realizacfio Autoconfianca

assumir riscos

Figura 1: Caracteristicas do espirito empreendedor.
Fonte: CHIAVENATO, 2005.

Chiavenato (2005) fala sobre as necessidades de realizagdo, sobre a disposi¢o para

assumir riscos ¢ fala também sobre a autoconfianca.

Necessidade de realizagdo: as pessoas apresentam diferengas individuais quanto 4
necessidade de realizacfio. Existem aquelas com pouca necessidade de realizagfio ¢
que se contentam com o status atual. Contudo, as pessoas com alta necessidade de
realizagio gostam de competir com certo padrio de exceléncia ¢ preferem ser
pessoalmente responséveis por tarefas ¢ objetivos que atribuiram a si préprias.
Disposigio para assumir riscos: o empreendedor assume variados riscos ao iniciar
seu proprio negdcio, riscos financeiros decorrentes do investimento do préprio
dinheiro ¢ do abandono de emprego seguros e de carreiras definidas; riscos
familiares ao envolver a familia no negdcio; riscos psicoldgicos pela possibilidade
de fracassar em negécios arriscados. Autoconfianga: quem possui autoconfianga
sente que pode enfrentar os desafios que existem ao seu redor ¢ tem dominio sobre
os problemas que enfrenta. (CHIAVENATO, 2005, p. 6)

Essas trés caracteristicas citadas por Chiavenato (2005) € basicamente o fundamental

pgra as pessoas que desejam se tornar donas do proprio negocio. Sdo caracteristicas que juntas



[ R

[ T}

24

s¢ tprnam aliadas do sucesso e do comprometimento com o futuro do negoécio e da

comynidade na regidio implantada.
2.2 Plano de Negocio

“Segundo Bernardi (2007, p. 3), existem vdrias razoes para justificar o
desenvolvimento de um plano de negdcios profissional e competente”.

O que Bernardi (2007) nos passa ¢ que o desenvolvimento do negocio tem suas
etapas e premissas, qlie uma boa gestio da empresa se deve através de um projeto bem

elaborado no qual resultard no plano de negécios.

O projeto do negécio é um conjunto de dados e informagGes sobre o futuro
empreendimento, definindo suas principais caracteristicas e condigdes, para
proporcionar uma analise da sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para
facilitar sua implantagdo. £ uma espécie de um plano de viabilizagdo de uma idéia,
um pequeno check-list para ndo deixar passar nada despercebido (CHIAVENATO,
1995, p. 19).

Um bom plano de negdcios deve ser elaborado por detalhes. De acordo com
Chiavenato (1995) as informagdes levantadas para o projeto tém como objetivo viabilizar o
fyturo do negécio, apresentando uma analise geral do empreendimento para sua implantagéo.
Assim, podemos notar a importincia da elaboragfio de um projeto de negdcios, podemos ver
que sem um projeto, o futuro empreendimento- serd implantado com muitos riscos ¢

provavelmente néo seguird em frente no mercado almejado.

Qualquer empreendimento passa por ciclos de vida bem definidos, com desafios e
caracteristicas especificas e particulares, do ponto de vista da gestdo, o que
demanda planos de neg6cios distintos, bem como, estratégias apropriadas ao
estagio evolutive. (BERNARDI, 2007, p. 3).

O ciclo de vida de uma empresa e o tempo de sua sobrevivéncia estdo relacionados
diretamente a inovagfio do negécio, capacidade produtiva e evolugdo no ambito de

concorréncia para que o empreendimento esteja sempre em reavaliagéo do proprio negécio.

O plano de neg6cios em si ndo garante o sucesso da empresa ou sua lucratividade;
no entanto, quando desenvolvido com boa qualidade, aumenta as chances do
empreendimento, pois, através da reflexo.e da compreensdo das necessidades, cria
bases s6lidas para o monitoramento do modelo e da estratégia de negécios
(BERNARDI, 2007, p. 4).



(./

(.l

25

Sabedoria é a capacidade de prever as consequéncias, em longo prazo, das agles
atuais, a disposicdo de sacrificar ganhos em curto prazo em favor de beneficios
futuros, e a habilidade de controlar o que ¢é controlavel e de nfio se afligir com o que
ndo é. A esséncia da sabedoria, portanto, é a preocupagdo com o futuro. (ACKOFF,
1979 apud BERNADI, 2007, p. 5).

Segundo Ackoff 1979 apud BERNARDI, 2007, p. 5) “plancjamento € a defini¢do

para a busca de um futuro almejado, ¢ dos meios mais eficazes de alcanga-lo”
| De acordo com Bernardi (2007, p. 05), “tal futuro torna-se possivel,

probabilisticamente, a partir das decisdes tomadas no presente que podem viabilizar o futuro™.

Ackoff (1979 apud BERNARDI, 2007), mostra que o futuro se faz a partir da hora
que se age com antecipagdo aos meios do qual se beneficiam no prezado momento que se tem
a capacidade de criar e de nfio deixar para depois o que pode fazer com que o futuro seja
brilhante e promissor, ainda mais que serd dentro de um amﬁiente organizacional, que
depende muito de planejamento ¢ agio imediata.

Para Bernardi (2007, p. 37),

um processo de planejamento, em sua esséncia, € uma modelagem do sistema
global ¢ de todos os subsistemas, voltado a dois propésitos basicos: compreenséo do
sistema e seus pressupostos e adequagdio da empresa em face dos objetivos,
egocéntricos ou sistémicos.

Uma modelagem de planejamento empresarial deve ser bem moldada. Segundo
Bernardi (2007, p. 37) um bom exemplo de abordagem sistémica pode ser extraido de Sun
Tzu (A arte da guerra), escrito ha 2.500 anos, que definia a arte da guerra ¢ governada por

cinco fatores constantes que devem ser levados em conta:

A lei moral faz com que o povo fiqgue em completo acordo com seu governante; o
céu significa o dia, a noite, o frio, o calor, o tempo e as estagBes; a terra representa
as distancias, perigos, seguranga, oportunidades e ameaca; o chefe simboliza
virtudes, sabedoria, sinceridade, coragem e retidio; métodos e disciplina define a
organizagdo que a opera e o apoio (BERNARDI, 2007, p. 37).

“Estes fatores devem ser familiares... Quem os conhecer vencerd... Quem ndo os
conhecer...!?” (Sun Tzu apud BERNARDI, 2007).

E notdvel o porqué de Bernardi (2007) ter citado Sun Tzu. Os fatores que sdo
pyopostos s&o os mesmo até hoje no processo de planejamento empresarial, todas as
fafculdades de administraciio do mundo pregam as ameaga, oportunidade, pontos fortes e fracos
d; uma empresa, € para o sucesso dela. Sem esses fatores as empresas no qual operam no

eqcuro podem ser consideradas com um tempo limitado para o declinio.
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O desenvolvimento de um modelo de negdcio tem duas partes essenciais: narrativa e
quantitativa. A narrativa refere-se 4 descri¢do do funcionamento do sistema e da
proje¢do do modelo inserido no sistera, sendo, portanto, qualitativa e essencial. A
quantitativa direciona-se a mensurar o resultado, no sentido econdmico do
fimcionamento do modelo. Deve-se ainda entender que em ambas as situagtes a
empresa deve verificar e avaliar as conseqiiéncias dos resultados em face da
narrativa (BERNARD], 2007, p. 42).

Os modelos propostos por Bernardi (2007) tém como objetivo a implantagdo no

® sistema do funcionamento empresarial, no 4mbito de melhorar o sistema econdémico da
organizagio e ainda, fazer uma avaliagfio das consequéncias em fungfio do modelo. Abaixo o
processo de modelagem do plano de negocios demonstrado por Bernardi.
Anélise do Ambiente
v ! ¥
Pressupostos Pressupostos Locais _ Pressupostos do
L Globais Ramo
Entendimento do
Sistema
v v v
Recursos € Oportunidades ¢ Objetivos e
Capacidades Ameagas Estratégias
Necessarias
' [ T 1
Modelo da Empresa
L) Miss#o/Politicas Objetivos
Estrutura/Metas Quantitativos

A
Avaliagiio: do modelo e
narrativa dos objetivos
quantitativos das
consequéncias

h 4

A figura 2: Processo de modelagem e do plano de negécios.
an’te: (BERNARDI, 2007).
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“Uma empresa ¢ um conjunto de pessoas que trabalham juntas, no sentido de
alcancar objetivos por meio da gestio de recursos humanos, materiais e financeiros”
(CHIAVENATO, 1995, p. 3).

O conceito de empresa proposto por Chiavenato (1995) mostra os fins de abrir uma
empresa, que podem ser por varios motivos sendo que no final gere lucro. Tem como objetivo
djreto a produgdo, vendas de mercadorias ou a prestagio de servigos, no qual necessariamente
depende de pessoas, recursos materiais e financeiros. A empresa também deve seguir uma
série de exigéncias quanto ao funcionamento dela. Tem que suprir as necessidades dos
clientes almejados e populago, fatores ambientais e sociais e fatores juridicos.

Existem alguns objetivos empresariais no qual a empresa deve se enquadrar e até

mesmo para o seu funcionamento, ilustrado na figura 3, logo abaixo:

Produgdo ou Venda de Mercadorias ou

[ ( Prestacio de Servigos
Diretos
Objetivos )
Empresariais
\
< ( e Lucro
Indiretos
e Atendimento das Necessidades do
Cliente
ﬁ ¢ Finalidades Sociais
\ k

Figura 3: Objetivos empresariais.
F?nte: CHIAVENATO, 1995.

Segundo Chiavenato (1995) as empresas podem ser classificadas como:

“Empresas industriais: sdo as que produzem bens de consumo ou bens de produgéo
mediante a transformagéo de matérias-primas em mercadorias ou produtos acabados”
(CHIAVENATO, 1995, p. 5).

: Os bens de consumo oferecidos pelas empresas industriais deveriam chegar aos

consumidores finais como produtos acabados ja para utilizagdo, ja as que produzem bens de

t
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produgdo normalmente estdo produzindo produtos e utensilios que irdo servir de matérias-
ppmas para outras empresas acabarem seus produtos finais.

) “Empresas comerciais: sdo as que vendem mercadorias ou produtos acabados
dirctamente ao consumidor (comércio varejista) ou aquelas que compram do produtor para
vg:nder ao varejista (comércio atacadista)” (CHIAVENATO, 1995, p. 6).

Para similar algumas dessas empresas comerciais podemos citar como varejista,
supermercados e hipermercados, lojas de roupas e vestudrios, agougues ¢ casas de carnes,
restaurantes e fast-foods entre outros. Agora para associar ao comércio atacadista podemos
citar atacado de produtos alimenticios ¢ atacado de roupas e vestuarios, esses que sdo 0s mais

comuns.

Empresas de prestagdo de servigos: sdo as empresas que oferecem trabalhos
especializados como transporte, educagio, saide, comunicagdo, lazer, servigos de
manutencio etc. Nio produzem mercadorias, mas atividades profissionalizadas.
(CHIAVENATO, 1995, p. 7).

Existem alguns exemplos a serem dados com relago & prestaggio de servigos, bancos
e ﬁnanceiras, escolas e universidades, hospitais e clinicas médicas, advocacia e consultoria em
géral, agéncia de propaganda entre outros varios. Talvez as empresas prestadoras de servigos
sejam as que mais atuam no cendrio profissionalizante brasileiro pois movimentam grande
parte dos trabalhadores ¢ a economia do nosso pais.

Chiavenato (1995, p. 13) afirma que, “se vocé estd a fim de iniciar um negocio, o
primeiro passo € fazer o seu planejamento. Planejar significa estudar antecipadamente a agéo
que serd realizada ou colocada em prafica e quais os objetivos que se pretende alcangar”.

O que Chiavenato (1995), Jexplica, € que o futuro ¢ incerto tanto no setor econdmico
quanto nas variaveis do mercado de produgfio e consumo. Mostra a importincia de um
planejamento antecipado para diminuir riscos os quais serfio uma ameaga para o futuro
negocio.

.

O planejamento produz um resultado imediato: o plano. Todos os planos t€ém um
propdsito comum: a previsdo, a programago e a coordenagdo de uma seqiiéncia
légica de eventos, os quais, se bem sucedidos, deverfio conduzir ao alcance do
objetivo que os comanda. Geralmente, um plano é um curso predeterminado de agdo
sobre um periodo especificado de tempo e proporciona respostas as questdes: o qué,
quando, como, onde ¢ por quem. No fundo, ¢ uma tomada antecipada de decistes
sobre o que fazer, antes de a agio ser necessaria. Sob um aspecto, planejar consiste
em simular o futuro desejado e estabelecer previamente os cursos de aclo
necessdrios e os meios adequados para atingi-los (CHIAVENATO, 1995, p. 13).
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O planejamento global é a incorporagdo dos planejamentos fisico, financeiro,
of¢amentdrio ¢ estratégico. Todos esses planejamentos séo pegas fundamentais para a
afirmagdio acima de Chiavenato (1995), cada um destes planejamentos, faz parte de um

processo no qual preparara a empresa para um futuro no qual o empreendedor deseja atingir.

- . N
De acordo com Cury (2010) a cultura compreende um conjunto de propriedades do

ambiente de trabalho, percebidas pelos empregados, constituindo-se numa das forgas
importantes que influenciam o comportamento. A cultura compreende, além das
normas formais, também o conjunto de regras nfio escritas, que condicionam as
atitudes tomadas pelas pessoas dentro da organizagfio; por esse motivo, o processo
de mudanga é muito dificil, exigindo cuidado e tempo (CURY, 2010, p. 287).

A proposta da mudanga de cultura ¢ algo a se pensar e planejar. Néo ¢ s6 chegar nos
funciondrios e falar que a forma de trabalhar vai ser diferente, tem que haver um
planejamento e comegar pelas normas e regras da empresa, para assim, os funciondrios se

adaptarem melhor, diminuindo os riscos dessa mudanga organizacional.

O processo operacional nada mais é que maneira como a empresa opera, isto €, o
conjunto de processos ¢ operagdes para produzir um determinado produto/servigo.
Refere-se ao fazer, realizar, produzir com matérias, com informagdes, com maquinas
e equipamentos, com métodos e processos de trabalho. Também se relaciona com
maneira como os produtos/servigos serdo produzidos e/ou comercializados e com a
capacidade de oferta do seu empreendimento (CHIAVENATO, 2005, p. 192).

Existem varios fatores que envolvem o processo operacional. No caso de uma

industria, o processo operacional deve contar com o processo produtivo do inicio ao fim,

incluindo todo o maquinirio necessario, custos de manutencdo e todas as quantidades
envolvidas na produgio.

A definigdo do processo operacional para o comércio e prestagio de servigos € mais
simples e envolve 0 modo de atendimento ao cliente, a seleg@io de fornecedores, os sistemas
dé entregas, o relacionamento com o publico, as politicas de vendas e de financiamento entre

o}itros varios como as politicas de compras e de estoque.

O benchmarking ¢ um processo continuo para avaliar produtos, servigos e praticas
dos concorrentes mais fortes e das empresas que sdo reconhecidas como lideres
empresariais, com o propésitc de aprimoramento empresarial. (CHIAVENATO,
2005, p. 192).
Chiavenato (2005), recomenda a utilizagdo do benchmarking, pois a partir dai, o
empreendedor podera analisar os melhores concorrentes, o que estdo fazendo e quais as suas

paticas comerciais, para que possa ndo utilizar, das mesmas, mas sim aprimora-las. Esse
Py > s P
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termo benchmarking representa um padriio de exceléncia que, uma vez identificado para
mudanga, se tornard inovagéo, atingindo assim, uma superioridade vantajosa sobre seus
congorrentes.

Para uma melhor compreensdo da estrutura organizacional é de fundamental
importincia a compreensdio de duas ferramentas que possibilitam a melhor organizagio e
planejamento operacional, sfio elas: organograma, fluxograma e layout. A seguir
conheceremos suas defini¢des.

“0O organograma & conceituado como a representacdo grafica e abreviada da
estrutura organizacional” (CURY, 2010, p. 219).

Virios sdo os tipos de organogramas, dos mais simples aos mais complexos, sendo
que os mais simples s&o normalmente vistos nas empresas o qual é o mais utilizado, diferente
dos mais complexos que sdio pouco usados. Esses organogramas representam os o6rgfos
componentes da empresa; tanto quanto possivel, as fungdes desenvolvidas pelos mesmos; as

relagdes de interdependéncia entre cles; os niveis administrativos que compdem a organizagéo

e a via hierarquica.

Existemn vérios tipos de graficos, mas o grifico de processamento, per exceléncia,
para trabalhos de anélise administrativa, € o fluxograma, um gréfico universal, que
representa a sequéncia normal de qualquer trabalho, produto ou documento.
(CURY, 2010, p. 340).

O fluxograma ¢ utilizado por todas grandes empresas no qual organizam seus
documentos em geral, e € através dos simbolos que se d4 a origem dos documentos 14 postos.
Mas mesmo com a utilizagdo dos fluxogramas ainda € necessario uma legenda ao lado ou

embaixo do fluxo, pois muitos simbolos séo dificeis de decifrar.

O layout corresponde ao arranjo dos diversos postos de trabalho nos espagos
existentes na organizagio, envolvendo, além da preocupagdo de melhor adaptar as
pessoas ao ambiente de trabalho, segundo a natureza da atividade desempenhada, a
arrumacdo dos mdveis, maquinas, equipamentos e matérias-primas (CURY, 2010, p.
396).

O layout corresponde a estrutura fisica do ambiente de trabalho da empresa, fazendo
com que todo o corpo administrativo esteja envolvido diretamente, devido a todo espago
disponibilizado das areas afins de cada setor. Também esté relacionado ao layout, os produtos
e o processo de produgdo no caso de uma industria.

As empresas nada mais sio que fontes lucrativas e prestadoras de servico. A

ipportéincia dos recursos financeiros para o seu funcionamento ¢ fundamental e inevitavel

)
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para quem n#o deseja fechar as portas. Sem esses recursos financeiros, muitas empresas ndo
sé:;em nem do papel e ndio chegam a se projetar no mercado, seja ele, industrial ou comercial.
Sdo muitos os dependentes desses recursos como, funcionarios, aquisicdo de méquinas e
dinheiro em caixa entre outros, para possiveis baixas no mercado investido.

“A maioria dos pequenos € médios empresdrios costuma administrar custos e
finangas de maneira intuitiva, por nfio terem formagfo nessas dreas” (CHIAVENATO, 2005,
p. 213). ‘

De acordo com Chiavenato (2005), sfio muitos os empresirios que comegam seu
negocio sem informacgfio, muitos nfio compreendem a falta que faz uma pessoa especializada
nas areas adequadas. Muitos conseguem sobreviver no mercado por ter experiéncia no que
fazem, mas com o tempo, a empresa cresce e fica muito dificil controlar as finangas, fazendo
com que possam deixar de ganhar mais dinheiro ou até¢ mesmo perdé-lo. A partir dai, ¢ hora de
buscar novos conhecimentos para nfio deixar sua empresa para tras na evolugfo de mercado,
podendo assim, contratar uma pessoa especializada para dar consultoria no setor financeiro da
empresa.

“O objetivo da Administra¢do Financeira € maximizar o patrim6nio dos acionistas. A
fungio do administrador financeiro € orientar as decisGes de investimentos e financiamentos a
serem tomadas pelos dirigentes da empresa” (MATARAZZOQ, 2010, p. 1).

O que Matarazzo (2010), fala, € o bésico para a definicdio da administraggo
financeira. Mas na verdade a obra escrita por ele abrange muito mais do que s6 ¢ aumento de
patrimdnio da empresa e sim o geral de todo plano financeiro incluindo analises, balan(;os,'
movimentos e fluxo de capital, mostra também como investir diminuindo os riscos € muito
mais.

“A Andlise de Balangos objetiva extrair informagdes das Demonstragdes Financeiras
para a tomada de decisdes” (MATARAZZO, 2010, p. 3).

E por parte da andlise financeira o levantamento de dados para uma verificagdo no-
qual se tornard uma informacfo no futuro. Sdo vérias as demonstragdes financeiras, podendo
apresentar centenas de numeros, no caso, de dados. Esses ntimeros serfio analisados e
transformados em uma informagdo ou mais. E fungdio do contador fazer o levantamento
dgsses dados para que um analista possa transforma-los em informacfio no qual levard as

tomadas de decisdes da empresa mexendo assim com a opinifio dos sécios ¢ acionistas da

qusma.
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A Anilise de Balangos permite uma visdo da estratégia e dos planos da empresa
analisada; permite estimar o seu futuro, suas limitagdes e suas potencialidades. E de
primordial importincia, portanto, para todos os que pretendam relacionar-se com
uma empresa, quer como fornecedores, financiadores, acionistas e até¢ como
empregados (MATARAZZO, 2010, p. 15).

Na drea de financas e contabilidade, a analise de balangos ¢ a que pode fazer uma
ayaliagdo de certos eventos sobre a situagfio financeira de uma empresa, s3o diversos eventos
fipanceiros econdmicos das mais variadas formas os quais servirfio de ajuda e ferramenta para
o desenvolvimento econémico da empresa.

De acordo com Matarazzo (2010, p. 39),

a Lei das S.A. estabelece que devem ser classificadas em investimentos as
participagdes permanentes em outras sociedades e os direitos de qualquer natureza
que nfo se destinem & manutengio da atividade da empresa e néo se classifiquem no
Ativo Circulante ou Realizdvel a Longo Prazo

No caso de investimentos financeiros, poderd haver uma certa participagdo, seja ¢la,
investimentos permanentes em outras sociedades ou investimentos de capital em outras
empresas. O permanente investe por agdes entre outros, ja o investimento de capital utiliza de
capital da propria empresa tornando-se assim uma investidora em outro segmentos
econdmicos no qual sera feito por voluntariedade.

Através de uma abordagem resumida podemos montar uma estrutura das
demonstragdes financeiras que tém participagio com: Balango Patrimonial; Demonstragio do
Resultado do Exercicio; Demonstragio de Lucros ou Prejuizos Acumulados e Demonstragéo
dos Fluxos de Caixa.

Segundo a obra de Matarazzo (2010, p. 26),

o Balango Patrimonial ¢ a demonstrag3o que apresenta todos os bens e direitos da
empresa — Ativo -, assim como as obrigagdes — Passivo Exigivel — em determinada
data. A diferenga entre Ativo ¢ Passivo é chamada Patriménio Liquido e representa
o capital investido pelos proprietdrios da empresa, quer através de recursos trazidos
de fora da empresa, quer gerados por esta em suas operagdes ¢ retidos internamente.

A afirma¢do acima demonstra o conceito de balango, onde ja ocorreu um
levantamento de recursos utilizados para a empresa operar no caso do Passivo e Patrimdnio
liguido e os bens ¢ direitos em que esses recursos se acham investidos. Talvez o Ativo seja
um pouco mais importante por demonstrar os bens tangiveis da empresa, deixando como
exce¢do as despesas antecipadas, no qual houve um investimento no passado e que ganha
aumento de mercado ao longo do tempo.

' A Demonstracio do Resultado do Exercicio ¢ uma demonstragéo dos aumentos e
redugdes causados no Patriménio Liquido pelas operagdies da empresa. As receitas
representam normalmente aumento do Ativo, através de ingresso de novos
elementos, como duplicatas a receber ou dinheiro proveniente das transac¢des.
Aumentando o Ativo, aumenta o Patrimbnio Liquido. As despesas representam
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redugio do Patrimdnio Liquido, através de um entre dois caminhos possiveis:
redugio do Ativo ou aumento do Passivel Exigivel (MATARAZZO, 2010, p. 30).

O que Matarazzo (2010) tenta nos passar ¢ uma premissa da Demonstracdo do
Resultado do Exercicio. Dentro dessa demonstragdo estio inclusos todas as receitas e
despesas de uma empresa, € uma parte resumida das entradas e saidas no balango, levantando
assim, informag¢des importantissimas para a andlise do andamento da empresa.

| A depreciagio é uma despesa ndo desembolsada, pois dentro da Demonstragéio do
Resultado do Exercicio, sfio retratadas em principio, apenas os fluxos econdmicos e nfo os
fluxos monetdrios. Assim, basta apenas que o Balango Patrimonial seja afetado para que numa

empresa nfo precise ter reflexos em dinheiro em sua receita ou despesa.

A demonstragiio das Mutagdes do Patrimdnio Liquido apresenta as variagdes de
todas as contas do Patrimdnio Liquido ocorridas entre dois balangos,
independentemente da origem da variagio, seja ela proveniente de aumento de
capital mediante novos aportes ou de incorporagdo de lucros gerados no exercicio,
ou de simples transferéncia entre contas, dentro do préprio Patriménio Liquido
{(MATARAZZO, 2010, p. 31).

Diferente da Demonstragdo do Resultado do Exercicio, a Demonstragio das
Mutagdes do Patrimdnio Liquido pde a prova toda e qualquer variagfio em qualquer conta
serve muito mais como incremento do que um coletor de dados para o processamento de
informagéo, tornando — se assim uma demonstragdo que nio costuma entrar em processo dé
analise o qual legalmente se chama Demonstragio de Lucros ou Prejuizos Acumulados.

Por ordem, podemos citar Matarazzo (2010, p. 33), “que mostra as fontes e
aplicagdes verificadas durante o exercicio e que resultam afinal na variagéo do saldo de caixa”

E de suma importincia essa ultima demonstragio que ¢ a de Fluxos de Caixa, pois
ela evidencia os rumos tomados nas outras demonstragdes no qual ndo ficaram explicadas
com clareza no Balango Patrimonial, assim por si s6, demonstra os movimentos feitos em
dinheiro, quais foram os recursos movimentados e obtidos, demonstra também, a participagéo
da empresa em transagdes comerciais e recursos aplicados, quando geridos para a propria
e£1tre outros itens que a Demonstragio de Fluxos de Caixa coloca em evidencia para a
er:npresa, nio deixando assim, que operagdes mal aplicadas passem despercebidas.

“Indice é a relagfio entre contas ou grupos de contas das Demonstrages Financeiras,
qile visa evidenciar determinado aspecto da situagiio econdmica ou financeira de uma
empresa’” (MATARAZZO, 2010, p. 81).

\ Asseciacdo Educativa Evangelica
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S&o varios os indices a serem utilizados por uma empresa. Quanto mais for usado
melhor para fazer uma medida dos diversos aspectos econdémicos financeiros das empresas,
mas essa teoria se faz valer, apenas quando a um nimero grande de informagdes a serem
analisadas, pois sem essas informagdes os indices acabam por se desgastar e ficar sem muita
u;ilidade, pois ndo terdo o que avaliar.

Para o melhor planejamento do negécio néio podemos nos apoiar somente nos indices
financeiros, ¢ essencial a compreensio detalhada de todos os elementos mercadolégicos que
compde as informagdes sobre o negocio, dai torna-se fundamental compreendemos o que

marketing e sua abrangéncia.

A palavra marketing vem do inglés market, que significa mercado. O marketing
corresponde a todas as atividades da empresa que visam a colocagdo de seus
produtos/ servigos no mercado consumidor. Assim, o marketing estd voltado
completamente para o mercade e para o cliente. Sua fungfo ¢ fazer com que os
produtos/ servigos da empresa cheguem da melhor forma possivel ao consumidor
final (CHIAVENATO, 2005, p. 211).

As empresas procuram estabelecer uma certa ligagdo com o cliente, e o elo mais forte
& voltado para o marketing. E a partir dele que havera uma ligagio dos produtos e servigos
oferecidos com cliente na hora que eles mais necessitam e para aqueles que proéuram
economia com pregos mais baixos em promogdes. O marketing € de suma importancia para a
empresa e para o mercado consumidor em si, pois hoje em dia hd uma enorme concorréncia
em tudo que se faz, e € o marketing bem implantado que far4 grande diferenga para qualquer
empresa. Uma boa localizagdo, uma boa logofnarca entre outros varios componentes que
melhorara a visualidade do seu negécio fazem parte do marketing bem utilizado.

Segundo Westwood (1992, p. 12), “o termo planejamento de marketing € usado para
descrever os métodos de aplicagfo dos recursos de marketing para se atingir os objetivos do
marketing”.

| De fato, o planejamento de marketing € bem corhplexo, e varia de empresa para
empresa € ao longo dos anos, passard por um processo de mudanga continua. Esse processo €
constituido por segmentos que envolvem os mercados com sua identificagfio, analisando sua
posi¢io e o tamanho do mercado para planejar uma participagdo vidvel em cada segmento. O
planejamento de marketing também passard por uma pesquisa de marketing dentro e fora da

efppresa o qual garantird um bom levantamento de informag&es para os objetivos almejados.
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Dentro do plano de marketing também estdo envolvidos dois fatores que irdo ajudar e
muito na implantagio do projeto de cada empresa, em qualquer ramo. S@o os planos de
propaganda e de promogoes.

Segundo Westwood (1992, p. 170) “o propoésito da propaganda € fazer com que a
mensagem chegue ao cliente”. A propaganda opera em trés niveis — ela informa, convence e

refor¢a das seguintes maneiras:

Ela orienta os clientes sobre os beneficios dos produtos e lhes diz por que eles
devem comprar estes produtos em vez de outros; ela cria o desejo de comprar ou
possuir o produto. Esta é a fase de persuasdo; ela refor¢a as atitudes positivas
existentes nos atuais clientes. (WESTWOOD, 1992, p. 170).

As pessoas acham que a propaganda ¢ somente para influenciar os clientes em
potencial a comprar determinado produto, mas nem sempre ¢ sé isso, claro que a propaganda
¢ uma maneira de informar promogdes de mercadorias e servigos, contudo englobando um
todo quando que se fala de divulgagdo. Ha também, a utilizagdo das relagdes publicas
pfomocionais, que usa a exposi¢ao pela midia.

Outro fator a ser citado por Westwood (1992, p. 175) fala da promogdo de vendas
que “cobre mais ou menos tudo o que vocé pode fazer para dar aos clientes um incentivo
palpavel para comprar seu produto”. Uma promogdo de vendas deve ter os seguintes

elementos:

Deve ser uma oferta tratada com especial destaque e ndo parte do comércio normal;
a oferta deve dar ao cliente alguma vantagem palpavel; ela deve ser projetada para
conseguir um incremento das vendas durante um periodo de tempo especifico
(WESTWOOD, 1992, p. 175).

Muitas das vezes as promogdes de vendas podem ser consideradas despesas como de
propaganda ou de marketing, mas isso se deve a ma administragdo e aplica¢do incorreta de
tais promogdes. Na verdade, as promogdes utilizadas especificadamente para produtos
especificos podem render 6timos lucros de maneiras surpreendentes nas vendas. A promogao
de vendas ndo substitui ou ocupa lugar nem de propaganda ou muito menos das vendas, mas

estimula um cliente a interagir diretamente com o fornecedor de produtos e servigos.

Dentro do marketing existe um modelo que as empresa podem segmr ou seja, o
modelo dos 4Ps. Produto, Promog¢do, Praga e Prego. Progpsté ‘por E. Jerome
McCarthy e, 1960, o modelo expressa o seguinte raciocinigsAs empresas’ p;oduzem
um determinado produto, este ¢ alvo de uma promobdo que tem por objetivo
comunicar, informar o consumidor sua disponibilidade e;gl uma dada praga (ponto de
venda, ou local), a um determinado prego. (ELIAS, 2010, p ,2 A | 2

= &
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O modelo dos 4Ps tem uma ligagéo direta com cada segmento. Cada um desses tem
pape¢l importantissimo no mercado capitalista atual, onde os consumidores que tomam a frente
do que os empreendedores devem investir e oferecer para os clientes em potencial. Produto,
promogdo, praga e pre¢o fazem parte de um plano de marketing que hoje ¢ utilizado pela

qaioﬂa dos empreendedores que querem implantar um bom projeto empresarial.
2.3 Concessionaria de Veiculos

No inicio do século XX, segundo Blackwell (20055, Ford fez a famosa afirmacéo
sobre as variagcdes do modelo T: “vocé pode ter o Ford T em qualquer cor, contanto que seja
preto”. Essa afirmagéo emblematica de um tempo no qual, a orientagdio era totalmente voltada
para a produgéo (CRISPIM et al., 2007, p. 3).

No final do século passado, as empresas comegaram a se preocupar com a produgéo
em escala, pois como a variagio de produtos era baixa, a demanda foi declinando
gradualmente. Assim muitos veiculos acabaram ficando no estoque sem clientes para compra.
Encontrar estratégias eficazes a longo prazo ¢ mais um desafio para as empresa deste século.
As empresas passaram por um processo de avalia mento interno e externo para que possam
debater de frente com o mercado concorrente no qual se encontra atualmente. O administrador
devera ter uma percepc¢iio do ambiente para que sua empresa possa implantar uma estratégia

por meio da organizagfio de oportunidades e servigos.

Um dos principais objetivos da estratégia é agregar valor para o cliente e permitir
um melhor posicionamento da empresa. Podemos identificar um exemplo de busca

‘ deste objetivo estratégico na distribuigdo dos vefculos por meio das concessiondrias
no setor. Essas empresas tém que desenvolver estratégias para aumentar a oferta de
servigos complementares; acessorios, garantia complementar, seguro, manutengéio
preventiva, financiamento, leasing, consércio, entre outros servigos que visam atrair
o cliente. Uma a¢fo baseada de diferenciagfo, agregando valor ao produto através de
servigos (CRISPIM et al., 2007, p. 4).

Devido a variagdo da economia de mercado no setor automobilistico, as
concessionarias revendedoras procuram buscar novos meios de atrair os clientes para o setor.
Apds a entrada do século XXI, outras montadoras come¢aram a investir no mercado brasileiro
tirando assim, um pouco do foco dos consumidores nos carros ja entdo populares ¢ de maior
gosto dos clientes em potencial. Com o passar dos anos, as empresas automobilisticas fizeram
langamentos de novos carros em modelos jé existentes, fazendo com que os clientes apenas

mudassem de ano e ndo de marca ou modelo. Assim, a agregagdo de valor ao produto entéo
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atualizado por mais alguns anos através dessa estratégia, mostrando de fato a facilidade de
comprar hoje um veiculo entdo produzido no pais e em grande escala, devido 4 facilidade de

compra através de financiamentos e carta de crédito.

Para saber o prego correto do veiculo, se ele ainda estiver em fabricagfio, uma boa
base € o prego do veiculo novo. A desvalorizagdo é de 15% em média para veiculos
com um ano de uso, 20 a 25% com dois anos de uso ¢ depois segue desvalorizando-
se de 5 a 7% por ano de uso. E claro que vai depender das condigées do carro, mas
esta é uma base (SANTOS, 2008, p. 7).

E de suma importincia tanto para a revenda de veiculos quanto para o cliente estar
por dentro da deprecia¢io do valor venal do veiculo usado. Para a concessionaria, os veiculos
representam o produto oferecido que gerara lucro, e se a empresa ndo estiver atualizada
quanto a esse fator podera significar seu fechamento. J4 para o cliente ¢ sempre bom estar
informado, pois aquele veiculo uma vez adquirido por determinado valor ndo mais serda do

mesmo valor, ou seja, estara sujeito a depreciagfio imediata ao passar do tempo.

O ato de compra de um veiculo obedece a impulsos e racionalidade e, ao chegar a
revenda, os compradores finais de veiculos novos ji exerceram em grande parte a
sua racionalidade e estdo praticamente definidos quanto 4 marca e modelo de
vefculo a comprar. Neste momento, sio mais sensitivos a pregos e atendimento,
visto que a qualidade do produto & igual em todos os revendedores da marca. Ja os
compradores de veiculos usados analisam a relagfio custo - beneficio no momento da
compra ¢ a qualidade do produto passa influenciar a decisdo (RIBEIRO, 2000, p.
49).

Na maioria dos clientes em potencial que compraram carros novos, ji estardo
decididos em qual tipo de carro irfio comprar. J4 a maioria dos compradores de carros semi-
novos sempre estio indecisos e um pouco inseguros na hora da compra, mas isso ndo
afrapalha, pois muitas pessoas que preferiam comprar veiculos novos antes, agora, preferem
comprar um semi-novo devido a baixa depreciagio de prego.

Uma revenda de veiculos semi-novos oferece bem mais diversidades de modelos,
agsim, os clientes tém um segmento a escolher com maior facilidade. O senso de
reicionalidade das pessoas se torna mais flexivel quando se tem praticidade, hd em oferta e

;

agsimp, poderdio pensar mais tranquilos na escolha do veiculo.
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3 SYMARIO EXECUTIVO

3,1 Descriciio da oportunidade

Na cidade de Itapuranga, GO foi analisado uma enorme deficiéncia para os
moradores quando se fala na aquisicdo de veiculos semi-novos e usados. O mercado
aytomobilistico vem crescendo consideravelmente ao longo dos anos e junto com isso a
economia do nosso pais melhorou bastante, ao ponto de dar condi¢des financeiras para muitas
familias adquirirem os veiculos proprios.

Com a abertura de uma revenda de veiculos semi-novos ¢ usados, os moradores
passaram a ter como op¢do, comprar em uma revenda dentro de sua cidade ao invés de correr
os riscos de ir até a capital e comprar algum carro ou moto sem procedéncia. A procura por
veiculos é muito grande no interior principalmente para os produtores rurais que vivem nas
terras ligadas ao municipio. Esses produtores rurais possuem uma enorme caréncia em
veiculos especificos para que supra suas necessidades do dia-a-dia, que sfio no manejo de
transporte sendo de utensilios e ferramentas para a fazenda e transporte familiar. Ja os
moradores da cidade, procuram sempre estar atualizados com carros mais novos de ano e com
uma boa procedéncia sem precisar sair para outras cidades para procurar o veiculo o qual se
encaixa no seu perfil.

Devido a um mercado bastante exigente, a Itavel Motocar tera bastante trabalho pela
frente para suprir essas necessidades dos mais variados clientes. Contudo, conseguiremos
alcancar todos esses desejos, pois contaremos com uma variedade de veiculos consignados
para suprir toda essa demanda de mercado. Assim, cada cliente podera de fato procurar com
cautela o veiculo que se encaixa melhor para seu perfil, tornando a empresa concessiondria
nfio s6 em uma prestadora de servigos e que oferece produtos para comercializa¢do, mas
também, em uma empresa que atende aos clientes de forma diferenciada para cada perfil.

Na maioria das vezes os clientes possuem outros veiculos que antes deverdo se
desfazer ou negociar na concessionaria como barganha na aquisi¢do de outro veiculo, [ssp
a{:abgrfci nos dando uma vantagem sobre os futuros concorrentes, pois a Itave] Motocar
trﬁhglharé com a melhor avaliaggio dos clientes.

LA partir dessa forma de trabalhar, os futuros clientes estardo dispostos ha

d§§?mbolsar o valor suficiente para ficarem satisfeitos e que futuramente voltaréio para fazer

i.lm g'gvo negdcio.’
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3.2 Pescrigiio do negacio

A Ttavel Motocar é uma empresa que operara no comércio de Itapuranga, GO. E uma
empresa que estd relacionada no ramo automobilistico de semi-novos e usados e que oferecera
produtos € também prestagio de servigos. Os veiculos oferecidos serfio adquiridos por
recursos préprios e a grande maioria serfio veiculos consignados de outras concessionarias
ﬁ‘iadas que fornecerdo os semi-novos. A revenda também prestard servicos através da
consignagdo de veiculos, sejam eles de qualquer ano/modelo, para poder vender as pessoas
que contratam os servigos da revenda.

Os moradores da cidade e das zonas rurais serfio os principais clientes da empresa,
contando ainda com moradores de cidades menores e circunvizinhas da regido. A Itavel
Motocar estara localizada na AV. Agoncilio da Silva Moreira, Centro de Itapurénga, GO. A
escolha do local esta relacionada com um enorme fluxo de pedestres e veiculos, ainda fica
perto de oficinas mecanicas, postos de combustiveis, supermercados, panificadoras, lava -
rapidos entre outros.

O montante de capital a ser investido é de R$ 232.804,00, uma vez somados os
investimentos fixos, financeiros e operacionais. A Itavel Motocar tera um faturamento mensal
de R$ 112.500,00 e um lucro esperado no ano de R$ 207.906,91. A empresa nfio contara com
lucros altos no inicio, pois ird trabalhar com a maioria de carros que nfo sdo da empresa e sim
consignados que dfio lucros apenas de comiss¥o. E uma forma que os clientes verio os
esforcos por parte de todos os envolvidos na empresa e também, € uma forma de cativar mais
e mais clientes, incluindo ainda, o fato que a empresa ndo possui capital o suficiente para

trabalhar de forma que nfo precise de prestar servigos através de consignag&o.
3.3 Perfil ¢ dados do empreendedor

Gustavo de Souza Rodrigues Tosta, universitario cursando o &* periodo de
administragdo na Faculdade de Ciéncias e Educagéio de Rubiataba, futuro empreendedor e
fyndador da Itavel Motocar.

| O empreendedor possui experiéncia administrativa onde comegou a atuar na
F}md,agﬁo Pro - Cerrado como menor aprendiz no periodo de 09 de janeiro de 2006 a 12 de
n}‘ar(;p de 2006, 6rgio do (SEFAZ).
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Tem como curso extra o de técnico em vendas e conhecimento e experiéncia em
vendas de automéveis de todos os anos e modelos, ja que trabalho h4 mais de quatro anos em
ufna revendedora de automoéveis. Tem como base o curso de administragéio que logo estara

concluindo e se tornando bacharel, o que influenciard muito na abertura do negécio.

3.4 Missio

A missfo da Itavel Motocar foi elaborada com o proposito de alcancar a satisfacfio
dos clientes, bem como de cumprir um atendimento caracterizado para cada cliente. “A Itavel
Motocar fornecera veiculos semi-novos e usados que atendam os requisitos dos clientes,
sempre atuando com ética, buscando sempre um 6timo relacionamento e a fidelizagdo dos
clientes”.

S#o carros semi-novos e usados que estarfio a disposi¢do do cliente. Todos carros
com estado de conservagdo excelente.

Através dessas praticas, a empresa passard a se firmar no mercado e estara obtendo

uma fidelizagfio com o cliente.

3.5 Visiao

A Itavel Motocar tera como visdo “ser referéncia no ramo automobilistico dos semi-
novos e usados sendo lembrada em Itapuranga e regiio como a principal revenda e
principalmente sendo lembrada pelo seu atendimento”.

A vis#o sera alcangada devido ao atendimento nfio s6 para moradores de Itapuranga,
GO, mas também para clientes da zona rural e outras cidades mais proximas.

[sso ird ampliar a oferta ¢ o crescimento da empresa, gerando mais lucro e
crescimento, tornando-se assim uma referéncia em si falando de uma revendedora de

automoveis.



3.6 Objetivos
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3.6.1 Objetivos em curto prazo:

e Ser eficiente no atendimento, proporcionando assim uma procura maior por nossos |

® veiculos;
e Diversificar frequentemente os veiculos para methor apreciagéo dos clientes;
e Oferecer para alguns veiculos, financiamento através da prépria empresa.
3.6.2 Objetivos em médio prazo:
e Obter uma fidelizagfio com os clientes do municipio;
e Apos dois anos colocar motos da propria empresa para oferecer aos clientes;
Q o~ - r . ~
s Aumentar a procura da prestagio de servigo da revendedora através da consignagéo.
3.6.3 Objetivos em longo prazo:-
e Aumentar o ndmero de veiculos da revenda e menos consignados;
e Fechar um contrato com uma financeira de renome no cenario econémico;
e Expandir a empresa para outros municipios na regiéo.
3.7 Metas
[ ]

3.7.1 Metas em curto prazo:

e Conseguir vender trés carros da concessionaria e nove consignados por més no
primeiro ano;

¢ Suprir 20% dos clientes em potencial do municipio.
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3,7-2 Metas em médio prazo:

9 Aumentar as vendas em 10% a cada trimestre;

e Atrair os clientes de cidades vizinhas com ag¢des publicitérias;

3,7.3 Metas em longo prazo:

e Apds cinco anos, obter 50% das vendas dentro do municipio;

¢ Participar com 20 veiculos da empresa, diminuindo assim, os consignados.

42
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4 PLANO DE MARKETING

4.1 Pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing foi aplicada para coletar informagdes e identificar alguns
aspectos no qual serd de suma importincia para a empresa. Esse plano foi desenvolvido de
forma que o cliente fique ligado direto com a empresa, assim, a Itavel Motocar podera saber a
opinido de cada consumidor e aplicar as melhores maneiras de satisfazé-los.

Essa pesquisa foi feita no dia 06/04/2011 em horério de almogo que segue de 11:00h
as 12:30h. O local escolhido foi a Rua 45, principal rua e também a mais movimentada,
entrevistando assim um total de 68 pessoas de diferentes idades incluindo pessoas moradoras

da zona rural de Itapuranga, GO.

Grifico 1 — Média de valor pago por um carro. - .

Qual a média de valor paga por um carro? 5

®5.000410.000 =10.0004 15.000 = acima de 15.000

Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

O grafico 1 demonstra a média de valor que os entrevistados pagariam por um carro.
Através dele podemos notar que a média de valor pago por um carro estd acima de quinze mil
reais, representando um total de 44% dos entrevistados. Além do mais, carros acima de quinze
mil reais, tém maior chance de aprovagio em financiamentos pois sdo carros com no maximo
dez anos de uso.

J4 os carros de dez a quinze mil reais também tiveram um grande percentual em

relagiio aos de maior valor, chegam a 38% os entrevistados que selecionaram esses valores.
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Com isso, podemos identificar que os carros de menor valor receberdo 18% dos
votos dos entrevistados, assim levantando a ideia que esses carros de valor inferior estdo em

baixa no mercado atual.

Grifico 2 — Marca de preferéncia.
Qual a marca de veiculos que vocé prefere?

® Volkswagem ®Fiat ® Chevrolet ®Outros

Fonte: Dados de pesquisa elaborados pela autor, 2011.

Essa questfio busca identificar qual marca de veiculos o ptblico mais se identifica.

Os resultados demonstram que o maior percentual de entrevistado optou por carros
da Volkswagen, foram 34% no total de 68 entrevistados. Ja os demais optaram por Fiat 26%,
outros 25% que representam marcas ndo selecionadas na entrevista e Chevrolet com a minoria

demonstrando sua baixa na preferéncia do publico alvo.
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Grifico 3 — Frequéncia de troca de veiculos.
Com qual freqiiéncia voceé troca de veiculo?

wDelemlano ®=De2em?2anos ¥ 3 anosacima

®
Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.
O gréfico 3, nos mostra a frequéncia de troca de cada entrevistado. Assim podemos
ter uma nogdo de quanto tempo um cliente devera voltar a visitar nossa revenda para trocar o
seu veiculo.
°
Grifico 4 — Cor de preferéncia por ordem de 1 a 5. -
Qual a cor de preferéncia por ordem de 1 a 5.
®Prata ® Vermelho #Preto ®Branco ® Outros
®

Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

Sabendo a cor de maior preferéncia pelo publico alvo, fica facil agrada-los com
carros em estoque de cor a gosto de cada cliente. Assim, se evita transtornos como colocar o

cliente em espera até providenciar um veiculo de seu gosto e com a cor de sua preferéncia.

L ]
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Grifico 5 — Compra de carros por estado de uso.
Vocé compraria carros?

®Novos ®Usados = Semi-Novos

Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

Essa € uma questiio bastante esclarecedora perante o gosto do entrevistado. Os carros
semi-novos foram o de maior escolha entre os novos e usados, isso devido ao fato da
depreciagio de mercado que ocorre em alto percentual principalmente nos carros novos. Ja os
carros usados ficaram com a menor parte dos votos, pois esses veiculos de maior uso, também

vém com visitas frequentes em mecdanicas e outros tipos de manutencéo.

Grifico 6 — Forma de pagamento de um veiculo, enumerado por ordem de preferéncia.

Qual a forma que vocé utilizaria para
pagamento de um veiculo?

® A vista ®Financiamento junto ao banco  # Consorcio  ® Outros

Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.
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A forma de pagamento escolhida por um cliente € muito importante para empresa,
pois a empresa deve estar preparada para fornecer as possiveis opgdes. O financiamento junto
ao banco foi o que recebeu maior porcentagem de votos.

Devido ao fécil cadastro de aprovagdo de financiamentos, as pessoas se dispdem a
pagar juros, as vezes, alto demais para se comprometer.

A segunda escolha pelos entrevistados foi de pagamento a vista, esses clientes sdo
pessoas de maior poder aquisitivo no qual ndo querem se comprometer em parcelas de longo

prazo.

Grifico 7— Compra de veiculo nos préximos meses.

Vocé tem pretensao de comprar algum veiculo
nos proximos meses?

E Sim ®Nio

Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

Os indices de compra nos préximos meses ndo sdo satisfatérios para a Itavel
Motocar, entre os entrevistados, apenas, 44% disseram quem tem intengdo de comprar algum
veiculo nos préximos meses, e esse lancamento ainda pode variar devido aos entrevistados
ndo comprarem como dizem os indices.

Ja os outros 56%, disseram ndo comprar nenhum veiculo nesses meses, pode haver

uma variagdo para o lado de compra, mas com o percentual pequeno.
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Grafico 8 — Atendimento em outro local, conforme necessidade de cada cliente.

O que vocé acha de receber atendimento em
outro local, conforme sua necessidade?

®=Bom ®Regular = Otimo

Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

O grafico 8, demonstra a necessidade de cada cliente por um atendimento
diferenciado. O atendimento a ser proposto sera de oferecer um atendimento no local que o
cliente desejar.

Tém clientes que estio em horario de servi¢o e ndo podem sair para ir até a revenda,
outros preferem negociar o veiculo em casa. Os indices apontam uma boa aceita¢do perante a
proposta a ser realizada, chega a 47% de aprovagdo. Os demais representam bom 37% e
regular 16%.

Os dados coletados serdo de grande importéncia, pois levantaram dados os quais nos
revelaram muito sobre o perfil do cliente e o que ele mais deseja. Dados que demonstram que
ha demanda dentro do municipio € na regidio. Assim, a empresa podera se focar no seu

publico alvo com maior exatiddo e tendo o retorno desejado com menor tempo.

4.2 Anailise do Mercado

O mercado atual estd favordvel para a compra de veiculos semi-novos e usados,
devido a injegio de dinheiro para o setor automotivo uma vez que os bancos estdo
estabelecendo taxas de juros mais baratas e menor burocracia na hora da aprovagio da ficha
do cliente. Também tem o fato das pessoas estarem tendo uma melhor renda mensal, e

estarem economizando mais para adquirirem um veiculo préprio.
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Tem o caso da inflagdo que anda rondando o mercado mundial europeu e que atinge
os Estados Unidos de forma catastréfica colocando-o com muitas dividas e com poucas saidas
d¢ emergéncia.

Contudo, segundo dados do IBGE (2011), até novembro de 2011 o nosso pais ndo
operou em baixa, mais ndo cresceu sequer 1%. Com a paralisia do mercado nacional que
ﬁMa crescendo, o governo Dilma vai implantar bilhdes no setor automotivo para aquecer

n‘*ércado nacional, que ajudard em muito, na abertura do empreendimento.
4,3 Produto

Os produtos oferecidos pela Itavel Motocar, nada mais é que os proprios carros da
revenda. Todos os vefculos semi-novos e usados estario em oferta no patio da empresa.

Antes desse produto chegar até o cliente consumidor, € minuciosamente passado por
toda uma etapa de revisdo e check-up em geral. So carros e camionetas de marcas e modelos
variaveis, e para os quais tem um cliente aguardando sua chegada. A primeira parte do
processo de revisdo fica por parte da GirusCar (balanceamento e alinhamento), trata-se da
syspensdo em geral dos veiculos. A segunda parte ¢ desmontagem e lavagem de cada veiculo,
apos esse processo € levado ao mecénico de regulagem eletrdnica. Assim por si, finalizando o

processo de revisdo dos veiculos e assim serfo levados para o patio, a receber o cliente final.
4.4 Prego

Para a formacfio dos precos, serd realizada uma avaliago parcial do fluxo do
mercado. Cada veiculo serd avaliado individualmente pela tabela FIPE, e nela mostra todo
preco médio de cada carro, novo, usado e semi-novo.

O estado de conservagfio sera primordial para se obter uma boa avaliagio de
mercado, assim a empresa oferecerd carros com prego de comercializa¢fo. Nada de carros
com valor excedente ao seu valor original.

Como formas de pagamento, a empresa estard disponibilizando recebimento de
virias maneiras, sendo assim, a vista em dinheiro ou cheque, carta de crédito bancério,
ﬁ’panciamento junto ao banco, ou no caso de motocicletas entrada de 50% do valor mais o

restante em 10 vezes na nota promissoria, com juros de 4% ao més.

1
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4.5 Praca

A Itavel Motocar estard localizada em Itapuranga, no centro da cidade e de fécil
acesso para quem vem de outro municipio. O ramo automobilistico cresce moderadamente na
regido, mas no municipio é de alta escala, e a demanda se torna cada vez maior por esse
mercado.

Outro fator que influencia o mercado automobilistico no municipio, é o grande
numero de cidades circunvizinhas na regifio e também moradores da zona rural que

representam uma grande parcela da vizinhanga itapuranguense.
4,6 Promogio

O projeto que sera implantado na Itavel Motocar contara com uma enorme
mobilizagdo do publico alvo. Havera uma enorme divulgagfo para a'empresa todos os finais
de semana, que divulgar4 promog¢des como tanque cheio, taxa de juros mais baratas, menor
entrada para financiamento, teste drive sem compromisso nenhum com o carro testado e
garantia de melhor avaliagfio do seu usado.

Uma politica de marketing sera implantada para maior valoriza¢do da imagem da
empresa € dos produtos. Ofereceremos brindes como camiseta da loja, chaveiros, carteirinhas,
cgnetas, bonés entre outros a serem estudados. Isso serd feito através de pegas publicitarias
que envolvem o desenvolvimento de pesquisas com o piiblico para coletar dados que
influenciardo na realizagfio e divulgagfio, procurando a melhor forma de apresentar um
produto ou servigo ao consumidor e promover sua venda.

O objetivo principal € fazer com que os clientes saiam satisfeitos da revenda, e que
no futuro voltem a negociar conosco novamente. A melhor oferta serd feita na hora da

negociacdo boca a boca, pois assim estaremos aptos a ouvir o que o cliente tem a desejar.
4.7 Clientes

Com a pesquisa de marketing, foi possivel notar e conhecer algumas preferéncias de
cgda cliente. Foram entrevistados homens ¢ mulheres de diferentes idades e todos de

Itapuranga, GO ¢ zona rural.
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A satisfagfio dos clientes ¢ um dos principais objetivos da Itavel Motocar, que
oferecerd uma ampla estrutura e diversos carros ¢ camionetas de varios anos, modelos e cores.
Cada vendedor sabe da responsabilidade que tem em suas mfos na hora do atendimento é
nessa hora que a empresa pode criar lagos de fidelizagiio com o cliente, ¢ é também que o
vendedor tem que identificar que tipo de cliente que estd lidando, para oferecer da maneira
melhor possivel, um bom atendimento.

Na pesquisa de marketing foi analisado que os clientes gostam de inovagfes e
variedades. Muitos deles gostaram da ideia de receber um atendimento em outro local
conforme sua necessidade, e € assim que vamos receber cada cliente, de bragos abertos e
escutando tudo que eles tém a nos dizer e oferecer.

O perfil do nosso cliente € de clientes exigentes € que querem comodidade para
adquirirem o seu veiculo, seja ele, semi-novo ou usado. Cada cliente ja entra em uma
concessionaria com um pensamento de veiculo almejado, mas que podera mudar ao falar com
um vendedor. S&o clientes que querem compromisso € honestidade por parte da empresa,
clientes que querem carros de procedéncia e que voltarfio para adquirir novos veiculos no

fyturo.

4.8 Concorrentes

Os principais concorrentes da Itavel Motocar sfo: Melo Veiculos, MR. Veiculos,
Cleber Veiculos e Rogério Automéveis, as duas primeiras sfo as que possuem mais fidelidade
com os clientes.

Com intuito de entrar na briga no ramo automobilistico, o jeito é brigar pelos
clientes, através da infra-estrutura fisica montada para concorrer com ambos, € com

atendimentos de qualidade, ¢ produtos de 6timo padréo e conservagio.

Quadro 1 — Pontos fortes e Pontos fracos dos concorrentes.

Pontos Fortes Pontos Fracos
Fidelizagfio com os clientes. Nao oferecem servigos diferenciados.
Crédito elevado com empresas financeiras. |-  Baixa valorizagio no usado do cliente.
i Boa localizagfo e de facil acesso. Nao possuem vendedores qualificados.

Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

'
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Apesar de possuirem elevado nimero de pontos fracos, os concorrentes afetarfio
muito 0 empreendimento, pois possuem bastante tempo de mercado e tém virios clientes fiéis

a empresa. Tornando assim uma dificuldade em conquistar um maior percentual de clientes.
4,9 Fornecedores

A revenda terd como fornecedores, a Jacuncar Veiculos, que participard com o
fornecimento de camionetas a 6leo. Contara também com a Barbosa Automéveis, que entrara
com a maior parte dos carros semi-novos e de bom estado de conservag#o.

Essas duas revendas participantes sfo de proprietéarios particulares cujos donos estéio
dispostos a fornecerem as mercadorias e ofertas de financiamento. Um bom relacionamento

devera ser mantido com as parceiras com intuito de expandir no mercado regional.
4.10 Vendas

O setor de vendas € um setor fundamental para conclusfo do negécio, contudo, a
uma questdo relevante que é com a qualificacio dos vendedores. Todos os vendedores
deverdo possuir experiéncia em vendas ou pelo menos entender de carros, proporcionando
uma seguranga maior do conhecimento do que estd sendo vendido e como atender bem esse
cliente.

Todos os clientes serdo bem recebidos ao entrarem na revenda, seja para uma mera
visita ou para procura de algum veiculo automotor.

Ha uma venda que muitos ainda néio utilizam, que ¢ a reserva de veiculos com prazo
determinado pelo cliente. Quando um cliente agrada de um carro e ndo possui dinheiro no
prezado momento, ele pede para fazer reserva com um determinado prazo estipulado por ele,
no qual o mesmo estara disposto a pagar uma tarifa a partir de 48 horas.

Apos todo enlace com o cliente, surja uma fideliza¢fio entre ambas seja empresa ou

p"&blico alvo.
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4.11 Anilise SWOT

Quadro 2 — Andlise SWOT.
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

Experiéncia no ramo automobilistico

Recursos financeiros limitados.

Funcionarios capacitados.

Poucos veiculos da empresa.

® Veiculos de 6timo estado de conservagio.

Oportunidades

Ameacas

Atender & demanda no municipio.

Fidelizag@o de clientes com os
concorrentes

Satisfazer as necessidades dos clientes

Bom entendimento dos concorrentes com
financeiras de crédito

Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

Através dos pontos fortes referentes a experiéncia profissional, funcionarios

capacitados e bons veiculos, a empresa pretende estender-se por mais uma filial em outra

®

ponto de aumentar suas reservas liquidas.

cidade. Mas tudo isso, a longo prazo, apds conquistar clientes e mercado no municipio a

Com o aumento de capital de giro ap6s um tempo de fidelizagio com o piblico alvo,

iremos alavancar a imagem da empresa com investimentos em marketing, reduzindo as

ameacas oferecidas pelos concorrentes.

O fato de termos recursos limitados impede que, possamos investir em mais veiculos

da revenda e assim diminuir os consignados. Mas com o passar do tempo, podera aproveitar

as oportunidades em atender 4 demanda e satisfazer os clientes.

@
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5 Plano Operacional
5.1 Localizagio

A Ttavel Motocar estard localizada na AV. Agoncilio da Silva Moreira, Centro de
Itapuranga. A escolha do local esta ligada ao devido fluxo de pessoas e veiculos automotores.
Goza-se de amplo espago para estacionamento, sendo particular ou piblico, assim, os clientes
nfio terdo dificuldades para estacionar seus veiculos. O local escolhido é de fécil acesso para
quem estd dentro da cidade e para quem vem de fora, pois estara localizada em uma das
principais avenidas e que liga o centro da cidade. O terreno foi adquirido com recursos
proprios ¢ contara com uma vizinhanga bem segura devido as residéncias ao lado ainda, os
concorrentes estdo bem longe do local escolhido para o empreendimento e nZo atrapalhario
na hora de um cliente escolher retirar qual revenda visitard primeiro.

| A localizag8o é peca fundamental para esse empreendimento pois € de facil acesso e
tem uma boa visibilidade para quem vem de fora, esta bem préoximo de muitos outros pontos
comerciais como Oficinas mecénicas, autos pecas, borracharias, super mercados, postos de
combustiveis, panificadoras, hospitais entre outros varios do mesmo género ja citado.

Antes da elaboragfio desse projeto, foi feito uma consulta junto aos 6rgéos publicos
do municipio ao vigor das leis complementares que envolvem a regularizagdo do negdocio

naquele local e juntamente aos 6rgdos de satide.
5.2 Layout

A Ttavel Motocar tera uma entrada de facil acesso, pois contard com um portio de
8m frontal e proporcional para entrada de veiculos pequenos e longos contendo um espago
para receber os clientes de 200m? (20x10) na area reservada para seus carros. A revenda ainda
terd uma entrada menor com 3m, situada na parte lateral da empresa em outra rua, j4 que a
Itavel Motocar ser4 situada em uma esquina. O espago interno conta com cobertura completa
da sede, sendo para os escritdrios € para o patio no qual os veiculos automotores ficardo a

mostra.
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Havera uma varanda ao redor somando um total de 75m? (30x2,5), reservados para o
conforto do cliente, adicionado ainda com 8 cadeiras de fio e sofas distribuidos proximo as
entradas das salas de escritorio, assim somando um total de 16 lugares sentados.

O patio tera um espago equivalente a 500m? (20mx25m), apenas para os veiculos
expostos, que sera ocupado por um total de 24 veiculos de pequeno e médio porte. Serdo
distribuidos em um alimento de 8 filas com 4 carros cada.

As pessoas terdo uma vista privilegiada dos carros, pois o cercamento em volta serd
revestido em tela de ago com revestimento trangado, proporcionando assim, um designe
bonito e de alta visibilidade para o publico alvo.

Os comodos serdo alinhados os quais contardo com dois escritoérios, um
almoxarifado, uma sala de refeitério com (bebedouro, cafeteira e torradeira), um banheiro que
sera de facil acesso aos clientes, que se localizara ao canto leste da varanda sem interrupgdes

para se chegar.

i ey ) 3
Deposito Feteit .
P e Administragio Recepgao

BBE] Estacionamento
. motos

GG A LEIE R

wcC

portdo

Galpao de exposi¢ao

Estacionamento -carro

Portao principal I
Figurgn 4: Layout.
Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

1- Cadeiras de fio, 2-Cadeiras para escritorio, 3-Mesas de escrito/ Computadores, 4-
Sofas, 5-Armarios.
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5.3 Capacidade comercial

A Ttavel Motocar tera capacidade de suportar e comercializar 24 veiculos dentro da
estrutura montada para atendimento direto ao cliente. O fluxo de veiculos sera continuo, pois
d?ntre 08 24 carros, (18 carros) 75% serdo consignados. Mas isso ndo quer dizer que
conseguiremos vender todos os dias; haver4 dias ou até semanas nos quais nfio venderemos,
mas ja havera as que venderemos em dobro também. Podemos citar uma média de 11 carros
vendidos todo més.

Existe uma enorme deficiéncia nas tentativas de vendas aos finais de semanas, pois
se trata de um municipio rodeado pela zona rural fazendo com que muitos moradores saiam
da cidade em busca de tranquilidade, assim, nos dias de segunda & sexta-feira, a empresa
ﬁparé aberta das 7:00 horas da manhi até 6:00 horas da tarde facilitando assim, os horarios de
niuitas pessoas que trabalham no comércio € ndo podem se deslocar em horario de pico.

O volume de dinheiro a ser trabalhado na empresa podera ser indefinido de um més
para o outro devido as altas e baixas do mercado presumindo assim um faturamento anual dos

veiculos comercializados.
5,4 Processo de comercializa¢do

Os veiculos aqui comercializados serfio adquiridos de forma particular ou por
terceiros. No caso de terceiros, os proprios donos de veiculos virdo até a loja procurando

vender o seu carro, assim sera feita uma consignagéo formal e registrada em contrato expresso

¢ autenticado de cada carro. J4 os veiculos particulares serfio adquiridos por capital proprio,

podendo haver negociagéo a dinheiro ou troca por outro veiculo.

Apoés a aquisicdo ou consignacio de cada carro ou camioneta, todos estes, serdo
rigorosamente avaliados por uma pessoa qualificada de dentro da loja. Apds a avaliagdo
pz;rcial, os veiculos serfio submetidos a uma revisdo geral nos setores defeituosos.

Todos os veiculos que voltam apds a comercializagfio, passaram por uma lavagem
geral de todas as partes de sua estrutura e depois passara por um polimento cristalizado. Ap6s
todo esse processo, os carros serdo expostos no patio de vendas e recebimento direto ao
ciiente. Com a conclusfio da venda de cada vefculo, o cliente é encaminhado ao escritorio para
djscutir a forma de pagamento se a vista, prazo ou financiamento consignado. Haver4 taxa de

jyros conforme a escolha do pagamento e devido também ao ano do veiculo.
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Aquisigdo do veiculo

M Veiculo transportado para a garagem

Revisdo
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Figura 5: Fluxograma.
Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.
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5,5 Dimensionamento de pessoal

A Ttavel Motocar contard com quatro funcionarios sendo, dois vendedores, uma
secretaria e um para servigos gerais. O processo de selecfio sera realizado a partir de
curriculos e indica¢des de terceiros. Nesse processo, vigorara tanto experiéncia profissional
quanto o peso do curriculo, vale ressaltar que ambos serdo testados antes da contratagéo.

Apbs a contratagiio, os funcionarios estariio sujeitos a submeter a cursos de
aprimoramento profissional na 4rea qual desempenha, mas isso apds um ano de trabatho, pois
no inicio da empresa serd muito dificil a saida de algum funcionirio para fazer algum tipo de
aprimoramento.

A empresa contard com um total de cinco pessoas, j4 incluindo o proprietario, cada
funcionario tera uma forma de pagamento. A secretdria tera um salario fixo correspondente ao
minimo estipulado por lei, j4 os vendedores serfio remunerados com dois salarios minimos

cada um, independentemente dos veiculos vendidos por eles.

Tabela 1: Dimensionamento de pessoal

CARGO PRO- ENCARGOS SOCIAIS ENCARGOS TOTAL TOTAL
LABORE TRABALHISTAS
INSS FGTS Férias 1/3 Férias 13° Aviso Total total anual
Saldrio Prévio mensal

Diretor R$ 1.090,060 { R$98,10 X X X X X R$1.188,10 | R$ 14.257,20
Secretiria | RS 545,00 Simples | R$43,60 | R§4542 | R$15,14 | R$4542 | RE4542 | RS 740,00 R$ 8.880,00
Atendente | R$ 1.090,00 | Simples | R$87,20 | R$90,83 | R$30,28 | R$90,83 | R$90,83 | R$1.47997 | R$17.759,64
Servigos RS 545,00 Simples | R$43,60 | R§4542 | R§ 15,14 ¥ R§4542 | R$4542 | R$ 740,00 R$ 8.880,00
Gerais

TOTAL RS 3.270,00 | R$98,10 | RS 174,40 | RS 181,67 | R$60,56| R$ 90,84 | RS 181,67 | RS 4.148,07 | RS 49.776,84

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

1-Diretoria

Geral

2-Vendedores

1-Secretaria

1-Servigo Geral

Figura 6: Organograma.
Fpnte: Dados de pesquisa elaborados pelo autor, 2011.



6 PLANO FINANCEIRO

6.1 Estimativa de investimentos fixos

Tabela 2: estimativa de investimento fixo.

ESTIMATIVA DOS INVESTIMENTOS FIXOS

QTD DESCRICAO DO ITEM UNIT TOTAL
01 Terreno de 30m X 30 m (900m?) R$50.000,00 R$50.000,00
02 Armarios para escritdrio R$300,00 R$600,00
02 Mesas para escritorios R$480,00 R$960,00
02 Poltronas R$165,00 R$330,00
02 Computadores R$1.500,00 R$3.000,00
01 Cofre R$500,00 R$500,00
038 Cadeiras de fio R$70,00 R$560,00
02 Jogos de sofa R$650,00 R$1.300,00
06 Cadeiras para escritorio R$110,00 R$660,00
01 Cafeteira R$319,00 R$319,00
01 Torradeira R$85,00 R$85,00
01 Bebedouro elétrico R$310,00 R$310,00
* 01 Ar condicionado R$980,00 R$980,00
01 Construgdo do imével R$50.000,00 R$50.000,00
TOTAL R$ 109.604,00
Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.
6.2 Estimativa dos Investimentos Financeiros
Estima-se um investimento de aproximadamente R$ 120.000,00 até o inicio das
atividades, tal investimento devera ser gasto com o estoque inicial e capital de giro, que de
inicio sera muito grande devido ao valor agregado a cada veiculo sendo que as compras serfio
sempre feitas com capital proprio.
e
Tabela 3: Estimativa de investimentos financeiros.
INVESTIMETO FINANCEIRO TOTAL
Estoque inicial R$90.000,00
Capital de Giro R$30.000,00
Total dos Investimentos Financeiros R$120.000,00

Fopte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

O estoque inicial da Itavel Motocar € composto por veiculos semi-novos e usados

que foram adquiridos por capital proprio, somando um investimento de R$ 90.000,00.
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Tabela 4: Estimativa do estoque inicial,
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QTD DESCRICAQO DO ITEM UNIT TOTAL
03 Carros semi-novos R$20.000,00 R$60.000,00
03 Carros usados R$10.000,00 R$30.000,00
TOTAL R$90.000,00

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

6.3 Estimativa de Investimento Pré-Operacional

Para o inicio das atividades seri necessario que a empresa realize alguns

investimentos para que ela inicie seu faturamento e funcione legalmente. Os recursos serfio

compostos de capital proprio. Estima - se os seguintes investimentos pré-operacionais.

Tabela 5: Investimento pré-operacional.

Investimentos Pré-operacionais Total RS
Instala¢des elétricas R$ 500,00
Despesas de legalizacdo R$ 900,00
Divulgagio R$ 600,00
Cursos e treinamentos R$ 1.200,00
Total RS 3.200,00

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

6.4 Estimativa de Investimento total

A Ttavel Motocar contard com um investimento Total de R$ 232.804,00 (duzentos e

trinta e dois mil oitocentos e quatro reais) somando as estimativas de Investimentos

Financeiros, investimentos fixos e investimentos pré-operacionais. Todo invéstimento

utilizado pela empresa para o inicio das atividades, serd de recursos proprios.

Tabela 6: Investimento total.

Descri¢io Total R$
Estimativa dos Investimentos Fixos R$109.604,00
Estimativa dos Investimentos Financeiros R$120.000,00
Estimativa dos Investimentos Operacionais R$ 3.200,00
Total R$232.804,00

F?nte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.
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6.5 Balang¢o Patrimonial (inicial)
Tabela7: Balango patrimonial.
BALANCO PATRIMONIAL

ATIVO PASSIVO
CIRCULANTE CIRCULANTE
Caixa R$30.000,00 | Fornecedor 0,0
Banco Financiamento 0,0
Estoque R$90.000,00
PERMANENTE PATRIMONIO

LIQUIDO

Capital Inicial R$232.804,00
Imobilizado R$109.604,00
Intangivel R$3.200,00
TOTAL R$232.804,00 R$232.804,00

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

6.6 Estimativa do Faturamento da Empresa

A previsdo do faturamento mensal da empresa ¢ estimada no calculo da quantidade

de todos os veiculos comercializados sendo eles da revenda ou consignados.

Com base nos calculos mensais de vendas, o faturamento da empresa no primeiro

ano de atividade sera de 1350.000,00 (um milhfo trezentos e cinqiienta mil reais).

Tabela 8: Faturamento.

Faturamento
Descricio Quantidade | Valor unitirio |Valor Mensal| Valor Anual
(RS) (RS)

Carros da revenda ( semi

novos) 03 R$23.000,00| R$69.000,00| R$828.000,00
Carros darevenda

(usados) 03 R$13.000,00| R$39.000,00] R$468.000,00
Carros consignados 09 R$500,00 R$4.500,00 R$54.000,00
TOTAL 15 R§$36.500,00 | R$112.500,00 | R$1.350.000,00

Fﬁmte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011,
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6.7 Estimativa dos custos mensal e anual
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A estimativa sera relacionada aos custos dos veiculos vendidos na Itavel Motocar

ME. Assim, o custo mensal serd de 90.000,00 (noventa mil reais) e o custo anual serd de

1.080.000,00 (um milh#o e oitenta mil reais).

Tabela 9: Estimativa dos custos mensal e anual,

Estimativa dos custos Mensal ¢ Anual

Descricéio Quantidade | Valor unitirio |Valor Mensal| Valor Anual
(R$) RS) (RS)

Carros da revenda ( semi

novos) 03 R$20.000,00| R$60.000,00| R$720.000,00
Carros da revenda

(usados) 03 R$10.000,00| R$30.000,00] R$360.000,00
Carros consignados 09 0,0 0,0 0,0
TOTAL 15 R$30.000,00| R$90.000,00 [ R$1.080.000,00

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

6.8 Estimativa do custo com Depreciacéio

Depreciagdo € a perda ou valor de bens devido ao uso. Com o decorrer dos anos, os

veiculos utilizados vio dando espagos a novos modelos com uma tecnologia mais avangada.

A depreciagdo ¢ inevitavel e ndo afeta apenas nossa empresa, mas também a do concorrente.

Tabela 10: Estimativa do custo com deprecia¢io.

Estimativa dos custos com deprecia¢io

Itens Valor do bem | Vida itil em anos | Depreciacio | Depreciaciio

(RS) anual (RS) | mensal (RS)

Computadores R$ 3.000,00 05 R$150,00 R$ 12,50
Ar condicionado RS 980,00 05 R$ 100,00 RS 8,33
Jogos de sofd R$ 1300,00 02 R$ 400,00 R$ 33.33
Bebedouro R$ 310,00 08 R$ 26,25 R$ 2,19
TOTAL RS 5.590,00 20 RS 676,25 RS 56,35

Fi")nt'gz Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.
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6.9 Estimativa das Deducdes da Receita

As vendas anuais foram estimadas 135.540,00 (cento e trinta e cinco mil quinhentos

e quarenta reais). A aliquota do imposto ¢ de 10,04% de acordo com o enquadramento do

simples nacional. Sendo assim as dedugdes serdo de:

Tabela 11: Estimativa das dedugies de receita.

Estimativa de Deduciio de Aliquota
Receita Anual Simples Total Anual
Faturamento com Mercadorias | R$1.350.000,00 10,04% | RS 135.540,00

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

6.10 Estimativa de custo com MAao de obra

Tabela 12: Estimativa dos custos com méo-de-obra

CARGO PRO- ENCARGOS SOCIAIS ENCARGOS TOTAL TOTAL
LABORE TRABALHISTAS
INSS FGTS Férias 1/3 Férias 13° Aviso Total total anual
Sakirio Prévio mensal

Diretor R$ 1.090,00 | R$ 98,10 X X X X X R$1.188,10 | RS 14.257.20
Secretiria | R$ 545,00 Simples R$ 43,60 | R$4542 | R$15,14 | R$4542 | R§4542 | R$ 740,00 R$ 8.880,00
Atendente | RS 1.090,00 | Simples R$ 87,20 | R$90,83 | R$30,28 | R$90.83 | R$90,83 | R$1.479,97 | R$17.759,64
Servigos RS 545,00 Simples | R$43,60 | R$4542 | R$ 15,14 | R$4542 | R$4542 | R$ 740,00 RS 8.880,00
Gerais

TOTAL R$3.270,00f R$98,10 | RS 174,40 | R$ 181,67 | R$60,56| RS$90,84 ) RS 181,67 | R$4.148,07 | RS 49.776,84

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

6.11 Estimativa dos custos fixos ¢ variiaveis

Custos sfio todos os gastos realizados na produgio de um bem ou servigos, e que

serfo incorporados posteriormente ao prego de vendas.

Tabela 13: Estimativa dos custos fixos e varidveis

Custos fixos Valor mensal R$ Valor anual RS$

M#o de obra e encargos R$ 4.148,07 R$ 49.776,84
Depreciagiio R$ 56,35 R$ 676,25
Total RS 4.204,42 RS 50.453,09
‘ Custos variaveis Valor mensal R$ Valor anual R$

Custos de materiais R$ 90.000,00 R$ 1.080.000,00
Energia R$ 150,00 RS 1.800,00
Total RS 90.150,00 RS 1.081.800,00
Custo Total (Fixos e Variaveis) RS 94.354,42 RS 1.132.253,09

F{)nte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.
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6.12 Estimativa das Despesas Fixas

As despesas s@o gastos que se destinam & comercializagido dos produtos e servigos e

a administrago geral da empresa, isto se refere as atividades ndo produtivas da empresa.

Tabela 14: Estimativa de despesas fixas

Despesas fixas Valor mensal R$ Valor anual RS
Agua R$190,00 R$2.280,00
Honoré4rio Contador R$350,00 R$4.200,00
Propaganda R$200,00 R$2.400,00
Materiais de limpeza R$80,00 R$960,00
Total R$820,00 R$9.840,00

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2011.

6.13 Demonstrativo de Resultados

O demonstrativo de resultados prevé os resultados da empresa, verificando os

possiveis lucros ou prejuizos.

Tabela 15: Demonstrativo de resultados

Descri¢io Valor anual
RECEITA TOTAL DE VENDAS R$ 1.350.000,00
(-) CMV/CSP (R$ 1.132.253,09)
(=) RESULTADO OPERACIONAL RS 217.746,91
(-) Despesas (R$ 9.840,00)
LUCRO ~ RS$ 207.906,91

F{pnte: Dados da pesquisa adaptados pelo autor, 2011.
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6.14 Balan¢o Patrimonial (final)
Tabela 16: Balan¢o patrimonial final
BALANCO PATRIMONIAL

ATIVO PASSIVO

CIRCULANTE CIRCULANTE

Caixa R$30.000,00 | Fornecedor

Banco R$207.906,91 | Financiamento

Estoque R$90.000,00

PERMANENTE PATRIMONIO LIiQUIDO

Investimento Capital Inicial R$232.804,00

Imobilizado R$109.604,00 | Lucros Acumulados R$207.906,91

Diferido

Intangivel R$3.200,00

TOTAL R$440.710,91 R$440.710,91

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pelo autor, 2011

6.15 Analise Horizontal e Vertieal

6.15.1 Analise Vertical

Analisando o Balango Patrimonial € possivel notar que a empresa adquiriu maior

capacidade de liquidez, pois utilizou o lucro acumulado para transferi-lo ao banco, contudo o

imobilizado reduziu sua percentagem drasticamente por nio ter aumentado durante essa

analise.

Tabela 17: Andlise Vertical do balango patrimonial

BALANCO PATRIMONIAL
ATIVO Inicial % Andlise Final % Andlise | PASSIVO Inicial % Andlise Final % Anilise
Vertical Vertical Vertical Vertical
Circulante 120.000,00 51,55% | 327.906,91 74,40% | Circulante
Caixa 30.000,00 12,89% 30.000,00 6,81% | Fornecedor
Banco 207.906,91 47,18% | Financiamento
Estoque 90.000,00 38,66% 90.000,00 20,42%
Permanente 112.804,00 48,45% | 112.804,00 25,60% | Patriménio 232.804,00 | 100,00% | 440.710,91 | 100,00%
Liquido
questimento Capital Inicial 232.804,00 | 100,00% | 232.804,00 52,82%

Imobilizado 109.604,00 47,08% | 109.604,00 24,87% | Lucros 207.906,91 47,18%
Acumulados

Ir?tangivel 3.200,00 1,37% 3.200,00 0,73%

TOTAL 232.804,00 100,00% | 440.710,91 | 100,00% | TOTAL 232.804,00 | 100,00% | 440.710,91| 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa adaptados pelo autor, 2011
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Analisando horizontalmente o balango patrimonial é possivel ver que o Ativo

Circulante teve um grande acréscimo de 173,26% devido ao langcamento de dinheiro no Banco

o maior culpado do aumento do total do ativo em 89,31%, o mesmo ocorrendo com o

Patriménio Liquido que aumento devido os lucros acumulado nas vendas.

Tabela 18: Analise Horizontal do balanco patrimonial

BALANCO PATRIMONIAL
ATIVO Inicial Final % Andlise PASSIVO Inicial Final % Anélise
Horizontal Horizontal

Circulante 120.000,00 | 327.90691 173,26% | Circulante

Caixa 30.000,00 30.000,00 0,0% { Fornecedor

Banco 207.906,91 Financiamento

Estoque 90.000,00 90.000,00 0,0%

PERMANENTE 112.804,00 | 112.804,00 0,0% | Patrimdnio 232.804,00 | 440.71091 89,31%

. Liquido
Investimento Capital Inicial 232.804,00 | 232.804,00 0,0%
Imobilizado 119.604,00 | 109.604,00 0,0% | Lucros 207.906,91
Acumulados

Intangivel 3.200,00 3.200,00 0,0%

TOTAL 232.804,60 | 440.71091 89,31% | TOTAL 232.804,00| 440.710,91 89,31%
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pelo autor, 2011

6.16 Fluxo de caixa

Tabela 19: Fluxo de ¢aixa

FLUXO DE CAIXA

Discriminagdio Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano3 Ano 4 Ano 5
1.Investimento (-109.604,00)

2. Receitas totais 1.350.000,00 | 1.485.000,00 | 1.633.500,00| 1.796.850,00( 1.976.535,00
3.1. Custos fixos 50.453,09 55.498.40 61.048,24 67.153,06 73.868,37
3.2. Custos varidveis 1.132.253,09 | 1.245.478,40| 1.370.026,24 | 1.507.028,86| 1.657.731,75
3.3. Despesas fixas 9.840,00 10.824,00 11.906,40 13.097,04 14.406,74
4, Lucro tributivel 207.906,91 228.697,60 251.567,36 276.724,10 304.396,51
5 impostos 135.540,00 150.430,50 167.167,05 185.434.92 223.743,76
6§ (=) Lucro 72.366,91 78.267,10 84.460,31 91.289,18 80.652,75
8, Acumulado (-109.604,00) (-37.237,09) 41.030,01 125.490,32 216.779,50 297.432,25

ante: Dados da pesquisa, adaptados pelo autor, 2011
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6,17 Margem de Contribuigio

IMC. = Receita bruta— Custos Varidveis Totais

Receita Bruta

IMC = 1.350.000,00 — 1.081.800,00 = 268.200,00 = 0,20 ou 19,87%
1.350.000,00 1.350.000,00

6.18 Ponto de equilibrio

E o periodo gasto para recuperar o investimento, por meio de fluxo de caixa

liguido gerado no decorrer das atividades.

PE. = Custo fixo + despesa Fixo Total

Indice margem de contribuigso

PE= _50.453.09 + 9.840.00 = 301.465,45
0,20

A empresa precisa vender de R$ 301.465,45 anuais ou R$ 25.122,12 mensais para
cobrir todos os seus custos e despesas.
Como a empresa estipula R$ 112.500,00 mensais de faturamento, ela ird cobrir os

seus custos e despesas, sendo que o ponto de equilibrio equivale a R$ 25.122,12.

6.19 Lueratividade

Lucratividade € um conceito de referéncia para as conclusées sobre o rumo do
negocio e o sucesso do empreendimento. Ele mede o lucro liquido anual em relagdio as

vendas.

Lucratividade = Lucro liquido x 100
Receita Total
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Lucratividade =207.906.91 x 100 = 15,40%
1.350.000,00

Isso quer dizer que sob R$ 1.350.000,00 da receita anual sobram R$ 207.906,91 na

forma de lucro depois de pagas todas as despesas € impostos. O que indica que a lucratividade

sera de 15,40 % ao ano ou 1,28% mensal.
6.20 Rentabilidade

Rentabilidade ¢ o indicador de atratividade dos negdcios, onde mede o retorno do

capital investido. E obtido sob a forma de percentual por unidade de tempo.

Rentabilidade = Lucro liquido x 100

Investimento total

Rentabilidade = 207.906.91 x 100 =89,31%
232.804,00

Isso quer dizer que a cada ano, a empresa recupera 89,31% anual ou 7,44% mensal

do valor investido através do lucro liquido.
6.21 Pay Back

Consiste na determinag@io do tempo necessério para que o investimento inicial seja

recuperado pelas entradas de caixa promovidas pelo investimento.

Pay back = Investimento total

Lucro liquido
Pay back = 232.804.00 =1 ano 1 més e 13 dias
207.906,91
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Apés o inicio das atividades da empresa, o empreendedor ira gastar, 1 ano 1 més e 13

djas para recuperar sob a forma de lucro, o que gastou com o investimento total.
6.22 Anilise de quocientes ou indicadores
6,22.1 Imobiliza¢io do Patriménio Liquido

Este Indicador representa o quanto de dinheiro se aplicou no Ativo Permanente para

cada R$ 100,00 de Patriménio Liquido, onde quando menor o indice melhor é para a empresa.

Ativo Permanente = 112.804,00 = 0,26
Patriménio liquido 440.710,91

6.22.2 Imobilizagiio dos Recursos néfio Correntes

Informa quanto dos recursos permanentes e de longo prazo estd investido no ativo
permanente. Se apurar um indice de 0,53, significa dizer que 53% dos recursos permanentes e
de¢ longo prazo estfio imobilizados e, portanto, 26% desses recursos estdo sendo utilizados por

ativos realizaveis.

Ativo permanente =112.804.00 =26% .
Patrimonio liquido + E.L. P 104.205,52

6.22.3 Giro do Ativo

O Indice deste indicador representa o quanto a empresa vendeu para cada R$ 1,00 de

investimento total, o que representa quando maior o indicador melhor é para a empresa.

Vendas Liquidas =217.746,91 = 0,49
Ativo 440.710,91
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6.22.4 Margem Liquida

Este indicador representa o quanto a empresa obtém de lucro para cada R$ 100,00 de
investimento total, um indice onde quanto maior, melhor para empresa, significando que a

empresa estd tendo retornos nos investimentos.

Lucro Liquido = 207.906.91 = 0,95
Vendas Liquida 217.746,91

6,22.5 Rentabilidade do Ativo

Este indicador representa o quanto a empresa obtém de lucro para cada R$ 100,00 de

investimento total, ou seja, quando maior for o indice melhor para a empresa.

Lucro Liquido = 207.906.91 = 0,47
Ativo 440.710,91

6,22.6 Rentabilidade do Patrimonio Liquido

Este indicador representa o quanto a empresa obtém de lucro para cada R$ 100,00 de
cgpital proprio investido, em média, no exercicio, onde quanto maior o resultado do indice,

melhor para a empresa.

Lucro Liquido = 207.906,91 = 0,89
P.L.Médio 232.804,00

6.22.7 Taxa Minima de atratividade — TMA

A TMA deve representar o custo de oportunidade do capital para a empresa. Ela é a

taxa de juros que deixa de ser obtida na melhor aplicagéo alternativa quando ha emprego de
t

capital préprio, ou € a menor taxa de juros obtenivel quando recursos de terceiros sdo

aplicados. A TMA proposta, para a empresa, sera de 12% a.a. ou 1% ao més.
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6.22.8 Taxa interna de retorno — TIR

E a taxa que em determinado periodo de tempo, iguala com as entradas e saidas de

caixa.

Valor do investimento inicial [ENTER] CHS g CFo entradas g CFj

109.604,00 72.366,91 g CFj
78.267,10 g CFj

84.460,31 g CFj

91.289,18 g CFj

80.652,75 g CFj

f irr

O projeto ¢é viavel, pois, o valor da TIR sera de 65,50%, é maior que a TMA.

6.22.9 Valor presente liquido — VPL

VPL ¢ a Férmula matematica-financeira de se determinar o valor presente de
pagamentos futuros descontados a uma taxa de juros apropriada, menos o custo do
irivestimento inicial. Basicamente, € o calculo de quanto os futuros pagamentos somados a um

custo inicial estaria valendo atualmente.

F REG 109.604,00 ENTER CHS G CFo 72.366,91 g CFj 78.267,10 g CFj 84.460,31 g
CFj 91.289,18 g CFj 80.652,75 g CFj 12 i F NPV

VPL =RS$ 181.301,01
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7 AVALIACAO DO PLANO

Com o presente trabalho foi possivel analisar a viabilidade do plano e apresentar
informagdes de suma importincia para a obtenco de sucesso neste trabalho.

No decorrer do trabalho foi feito todo um estudo para desenvolver o plano de
marketing. Os fundamentos de marketing foram de suma importincia, pois possibilitou a
compreensdo do mercado através do levantamento de dados com uma pesquisa aplicada para
levantar as caracteristicas do mercado que contribuiram para compreender a viabilidade de
implantag@io do negdcio, facilitando a compreenséo dos riscos € ameagas do mercado.

O plano operacional tem como base explicar desde a localizago da empresa até todo
o processo de comercializagfio em geral, assim os clientes serfio melhores influenciados para
poderem conhecer a empresa e terdo uma outra opg¢do no segmento automobilistico.

Ja o financeiro, demonstra todas as atividades em valores que apresentara uma
analise das entradas e saidas da empresa demonstrando também a participacdo dos
funcionarios dentro da empresa e seus encargos salariais. O principal desta etapa financeira
fo_;i a viabilidade de empreender o negécio sabendo que ele podera oferecer retorno financeiro
s¢ assim for bem implantado.

Esse projeto terd como reembolso financeiro do total investido num prazo de 1 ano 1
més e 13 dias, fazendo com que o projeto seja mais animador devido ao pouco periodo para
recuperar o investido.

De acordo com dados do IBGE (2011), foi analisado que nos dltimos cinco anos no
setor automobilistico, a maioria dos carros comercializados no Brasil eram carros semi-novos
que sdo os produtos oferecidos pela Itavel Motocar. Através desses dados podemos ressaltar
que ndo séo apenas os valores financeiros que comprovam a viabilidade do trabalho.

Em relag@io a lucratividade da empresa, podemos analisar que anualmente a empresa
ira obter uma lucratividade de 15,40% uma vez que o lucro liquido é de 207.906,91. Ja a
rentabilidade da empresa é o indice que mede o valor em percentual investido da empresa e
sua recuperagdio que foi de 89,31% anualmente, um indice muito bom para a empresa que esta
recuperando rapidamente o valor investido aumentando ainda mais a viabilidade do

empreendimento.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Ao término do trabalho, pude verificar que este projeto teve uma relevante
importéncia em minha vida académica, ao passo que pude utilizar o conhecimento que obtive
durante o curso para executar a pesquisa e avaliar meu desempenho e crescimento ao longo
dos anos, mas também, pude observar que ao desempenhar este trabalho nfo sé consegui
avaliar o meu desenvolvimento, como também consegui utilizar este projeto como uma
oportunidade de preparagfio para inser¢io neste competitivo mercado de trabalho que se faz
presente nos dias atuais.

Com o passar dos anos, cursando Administracdo e me relacionando com diversos
académicos, vi que foram grandes as desisténcias, sendo estas ocasionadas por diversos
motivos, ndo podendo assim deixar de observar a importdncia da graduagfio, visto que,
observo uma crescente demanda no mercado de pessoas capacitadas e conscientes,
aumentando ainda mais, o grau de relevancia em me tornar Bacharel em Administragio
valorizando ainda mais a importéncia do contetudo aplicado neste projeto.

A produgio do trabalho foi pautada na pesquisa de autores como: Chiavenato (2005),
Bernardi (2007), Dolabela (1999), Dornelas (2007) abordando temas relacionados a
empreendedorismo e plano de negdcios em geral, o que serviu como suporte para a
construcéo do trabalho. J& Cury (2010) e Westwood (1992), tiveram influéncia na pesquisa
com temas relacionados ao marketing, organizagSes e métodos no plano operacional e
andlises financeiras.

l Tanto a andlise dos autores como a observagio do mercado automotivo vejo que se
torna de suma importincia que deixemos registrados tudo aquilo que estudamos, observamos
€ pesquisamos, pois assim, futuramente o trabalho que fazemos hoje podera servir como fonte
dg estudo para a andlise comparattva de futuros trabalhos na regido ou at¢ mesmo em outras,
lcécalidades bque tenham a mesma linha de pesquisa viabilizando assim, uma discussfo acerca

do tema ou até mesmo para que sirva como base para uma real implantagio do projeto.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Faculdade de Ciéncias e Educagéo de Rubiataba

Questionério de pesquisa elaborado para estudo da viabilidade do plano de negécio.

Académico: Gustavo de Souza Rodrigues Tosta.

1)

2)

3)

4)

3)

6)

7)

Qual média de valor vocé pagaria por um carro?
()5.000210.000 ()10.000a15.000 ( )acimade 15.000

Qual a marca de veiculos que vocé prefere?
( ) Volkswagen () Fiat ( ) Chevrolet ( ) Outros

Com qual frequéncia vocé troca de veiculos?
()Delem1ano( )De2em?2anos( )De3 anos acima

Enumere qual a sua cor de preferéncia de 1 (maior preferéncia) a 5 (menor
preferéncia)

( ) Prata

( ) Vermelho

( ) Preto

( ) Branco

( ) Outros

Vocé€ compraria carros?
( ) Novos ( ) Usados ( ) Semi-novos

Qual a forma que vocé utilizaria para pagamento de um veiculo? Enumere de 1 ha 4
para os preferidos.

( ) avista

( ) Financiamento junto ao banco

( ) Consorcio

( ) Outros

Vocé tem pretensfo de comprar algum veiculo nos préximos meses?
() Sim ( ) Néo

8) O que vocé acha de receber atendimento em outro local, conforme sua necessidade?

( )Bom ( ) Regular ( ) Otimo



