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RESUMO

Este trabalho esta voltado para elabora¢do de um Plano de Negdcio para primeira filial
da empresa Surdinas Rizzo, a qual atua no mercado de autopecas, na cidade de Caxias do Sul
ha sete anos e busca um crescimento neste mercado, através de uma filial. Tendo como
objetivo uma redugdo dos riscos envolvidos e a definicdo de uma visdo mais realista dos
fatores necessdrios para a criagdo e estruturacdo de uma nova empresa, foi elaborado o plano
de negdcio para a filial. Os seguintes topicos foram abordados: (1) descri¢ao da empresa, com
seus pontos relevantes; (2) andlise estratégica, que demonstrou os pontos fortes e fracos assim
como as ameagas e oportunidades do ambiente interno e externo; (3) descri¢cao dos produtos e
servicos, citando e relatando as caracteristicas dos mesmos; (4) andlise de mercado, que
demonstra como estd o mercado que a empresa pretende atuar, os clientes e suas demandas, os
concorrentes € a estratégia de marketing que deve ser empregada; (5) operacdo métodos e
processos, que descreve a maneira com que os procedimentos serdo efetuados; (6) andlise dos
recursos utilizados, a qual possibilitou o conhecimento das necessidades do estoque,
equipamentos, recursos humanos, materiais e instalacdes, e (7) andlise financeira,
demonstrando o capital inicial necessdrio para abertura da empresa, a projecdo de resultados
dos primeiros doze meses, segundo e terceiro ano, o ponto de equilibrio, o payback e a taxa de
rentabilidade, disponibilizando a andlise do investimento. O estudo proporcionou orientacdes
aos socios quanto ao desenvolvimento da filial e demonstrou que as expectativas de
crescimento com a mesma sao viaveis.

Palavras-chave: Plano de Negoécio, Empreendedorismo, Sistema de Exaustao,
Autopecas.
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INTRODUCAO

No Brasil, um grande nimero de micro e pequenas empresas nao resistem ao teste do
primeiro ano e fecham as portas. O peso da carga tributdria e as obrigacdes sociais, aliadas a
falta de planejamento, conhecimento de mercado e capacidade financeira para suportar o
periodo de entrada e conquista de mercado sdo os aspectos que mais influenciam nesta
realidade, (SEBRAE 2007).

Porém, quando uma pequena empresa vence esse primeiro desafio e consolida sua
posicdo, crescendo em nimero de clientes, funciondrios, faturamento e producdo e se depara
com o limite de sua capacidade no espaco fisico e, mercado local almejados inicialmente, e
tem que enfrentar uma reestruturacao em seu planejamento, métodos de trabalho e estrutura.
Surgem algumas indagacdes: Qual o melhor caminho a seguir? Que aspectos devem ser
levados em conta na avalia¢do das diversas alternativas? Como garantir que a mudanca nao
ponha em risco o espaco conquistado?

Neste dilema encontra-se a empresa em estudo. A Surdinas Rizzo, que atua com venda
e instalacdo de escapamentos automotivos, € que comegou suas atividades em setembro de
2003, em um prédio alugado de 120m2, com equipamento para realizar um atendimento por
vez (elevador de automdveis). Comecando as atividades, levou quinze meses para atingir a
capacidade méxima de utilizacdo média deste equipamento, realizando o investimento em um
segundo elevador de automdveis. Quarenta e oito meses depois a empresa atinge novamente
sua capacidade maxima de atendimento, porém o prédio em que estd instalada ndo permite a
instalacdo de um terceiro elevador e também se percebe que nao existe demanda excedente
significativa, o que sugere que o mercado para o setor, nesta localidade, esta satisfatoriamente
atendido. No entanto, percebendo um crescimento significativo no mercado automobilistico, a
empresa vislumbra um potencial aumento na capacidade de venda de seu produto.

Para Dornelas (2003), o empreendedorismo pode estar ligado a diferentes
perspectivas, como € o caso do que é praticado em organizacdes ja estabelecidas, ou seja, o
empreendedorismo corporativo. Assim, o empreendedorismo corporativo pode ser definido
como sendo identificacdo, desenvolvimento, captura e implementacdo de novas oportunidades

de negdcios.



Diante destas reflexdes a empresa optou por investir na abertura de sua primeira filial
em outro bairro na mesma cidade, e depara-se com o desafio: Como realizar um planejamento
que permita a efetivacdo desta decisdo com o maior potencial de assertividade? Com o
objetivo de solucionar o questionamento, este estudo dedica-se ao desenvolvimento de um
plano de negdcios que viabilize a consecucdo da decisdo da empresa.

Sdo muitos os fatores que devem ser levados em conta quando se planeja um passo
importante em busca do crescimento em uma pequena empresa, € o desenvolvimento de um
plano de negécio € a maneira esperada para buscar a melhor relagdo risco X retorno,
possibilitando a alocacdo mais eficiente de recursos e esforcos para obtencdo da melhoria dos
resultados.

O objetivo geral do presente trabalho € a elaboragao do plano de negdcio para primeira filial
da empresa Surdinas Rizzo.

Os objetivos especificos sao:

- definir as caracteristicas do local que melhor comportard a filial;

- realizar andlise estratégica para filial;

- desenvolver estratégia de marketing para entrada no mercado;

- elaborar plano financeiro para filial.

Com a dificuldade vivida pelas pequenas empresas para sobreviver e mais ainda, crescer,
dentro de seu mercado de ac@o e na sociedade em que estd inserida é que vem a proposta
deste estudo que € de diminuir os riscos envolvidos em um processo de crescimento,
conhecimento do mercado atuante e promover a interacdo dos fatores necessdrios para
alcancar o sucesso, 0s quais norteardo a proposta de criacao e desenvolvimento de uma filial,
utilizando os conhecimentos técnicos cientificos e embasamentos tedricos, desenvolvidos ao
longo do curso de administracdo. Assim justifica-se na forma mais plena, pois abrange o
objetivo principal do préprio curso de graduagdo, no preparo do profissional para o mercado
de trabalho, envolvendo o ambiente académico com a realidade empresarial, entrelacando a
pratica com a teoria, gerando dados que podem vir a dar respaldo a estudos da evolugdo e
crescimento de pequenas empresas.

O presente estudo estd organizado da seguinte forma: apds esta introducdo, é
apresentado o referencial tedrico que trata de questdes ligadas ao empreendedorismo e o plano
de negdcios; sua estratégia, e o desenvolvimento detalhado desse plano; o segundo tépico traz
a descri¢cao da metodologia utilizada nesta pesquisa para a elaborag¢do do plano de negdcios,
seguido dos resultados e apresentacdo do plano, por fim sdo apresentadas as consideracoes

finais obtidas com a pesquisa.



1 REVISAO DA LITERATURA

1.1 EMPREENDEDORISMO

A criacdo de uma empresa estd diretamente ligada a vontade de seu criador, a qual tem
diversas origens, dentre elas a realizacdo pessoal que motiva o empreendedor a seguir em
frente, a buscar formas e métodos para alcangar seu propdsito, superando obsticulos que
muitas vezes para quem estd de fora parecem impossiveis, mas quando superados aumentam a
satisfacdo de conquista e promovem estd realiza¢do, que se traduz em uma continua busca do
seu sucesso pessoal. Contemplando o tema, a palavra empreendedorismo € a tradugdo de
entrepreneurship a qual € utilizada para descrever os estudos relativos ao empreendedor, seu
perfil, suas origens, seu sistema de atividades e seu campo de atuacao.

O termo empreendedor vem do francés entrepreneur, que significa aquele que assume
riscos e comega algo novo. Assim, empreendedor é aquele que inicia ou opera um negdcio
para realizar uma idéia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades, buscando
inovar continuamente.

Para Hisrich (2009), o empreendedorismo € o processo dindmico de gerar mais
riquezas. A riqueza € criada por individuos que assumem os principais riscos em termos de
patrimdnio, tempo e/ou comprometimento com a carreira ou que provéem valor para algum
produto ou servico. O produto ou servico pode ou ndo ser novo ou unico, mas o valor de
algum modo ser infundido pelo empreendedor ao receber e localizar as habilidades e os
recursos necessarios. Descrevem ainda que o empreendedorismo € o processo de criar algo
novo com valor, dedicando o tempo e o esfor¢o necessario, assumindo os riscos financeiros,
psiquicos e sociais correspondentes e recebendo as conseqiientes recompensas da satisfacdo e
da independéncia financeira e pessoal.

Segundo Dolabela (1999), o conceito de empreendedorismo engloba os centros de
pesquisa, universidades e escolas ao setor produtivo, do qual costumam ser erroneamente
excluidos, como se na universidade ndo houvesse produgao.

Assim, tantos as universidades que sao fontes de conhecimento, como a comunidade

empresarial devem estar voltados para um mesmo objetivo, o de gerar riquezas e

desenvolvimento econdmico, tendo como beneficidrios todos os integrantes da sociedade. Em



suma, conforme Dolabela (1999), o empreendedorismo deve levar ao desenvolvimento

econOmico, gerando riquezas e beneficios para toda a comunidade.

Segundo Chiavenato (2004), empreendedor € a pessoa que consegue fazer as coisas

acontecerem, pois € dotado de sensibilidade para os negdcios, tino financeiro e capacidade de

identificar oportunidades. Ele transforma idéias em realidade, para beneficio préprio e da

comunidade. Por ter criatividade e um alto nivel de energia, o empreendedor demonstra

imaginacdo e perseveranca, aspectos que, combinados adequadamente, o habilitam a

transformar uma idéia simples e mal estruturada em algo concreto e bem sucedido.

Para Dolabela (1999), sdo indmeras as tentativas dos pesquisadores em identificar um

empreendedor. Com isso, para ele sao exemplos de empreendedores:

a)
b)

c)

Uma pessoa que cria uma empresa;
Um individuo que compra uma empresa e faz inovagdes, assumindo oS riscos,
tanto na forma de administrar, vender, fabricar, distribuir ou de promover seus
produtos, agregando novos valores;

Um funciondrio que introduz inovacdes em uma organizagao, agregando valores.

Segundo Degen (1989), quando falamos em comportamento empreendedor, podemos

citar trés caracteristicas basicas que o identificam:

a)

b)

c)

Necessidade de realizagdo: os empreendedores apresentam elevada necessidade de
realizacdo, preferem ser responsdveis por tarefas e objetivos que atribuiram a si
préprios. O impulso para a realizacdo reflete-se nas pessoas ambiciosas que
iniciam novas empresas € orientam o seu crescimento. Para isso é necessario que
ele tenha iniciativa e busque oportunidades;

Disposi¢@o para assumir riscos: o empreendedor assume variados riscos ao iniciar
seu proprio negocio dentre eles entdo: riscos financeiros decorrente do
investimento do préprio dinheiro, riscos econdmicos que € inerente ao negécio da
empresa, entre outros;

Autoconfianca: quem possui autoconfianca sente que pode enfrentar os desafios
que existem ao seu redor e tem dominio sobre os problemas que enfrenta. Alguns
autores defendem que empreendedores de sucesso sdo pessoas independentes que
enxergam os problemas inerentes a um novo negdcio, mas acreditam em suas
habilidades pessoais para superar tais problemas. Assim um empreendedor de
sucesso deve fixar metas objetivas, planejar e monitorar, bem como deve ter

capacidade de persuasdo e de estabelecer redes de contatos pessoais.



10

Além das caracteristicas bdsicas € possivel encontrar na literatura propostas de

caminhos a serem seguidos por um individuo a fim de tornar-se empreendedor, assim

descreve, Dolabela (1999), oito caminhos para uma pessoa tornar-se empreendedora:

a)

b)

c)

d)

2

h)

Desenvolver o conceito de si. E necessério que a pessoa conheca a si mesma com o
objetivo de empreender;

Perfil do empreendedor. Deve-se conhecer caracteristicas do empreendedor de
sucesso e compard-las com seu perfil pessoal;

Aumento de criatividade. E necessério apreender a conduzir processos internos que
levam a criatividade;

Processo visiondrio. E preciso desenvolver uma visio, aprender a identificar e
absorver oportunidades;

Constituir uma rede de relacdes. Faz-se necessdrio estabelecer uma relacdes que
desenvolvam, aprimore e sustente 0 negdcio;

Avaliar as condi¢es para iniciar o Plano de Negécio. E oportuno que se avaliem
aspectos pessoais, motivacgao, disposi¢ao para enfrentar a atividade empreendedora,
aspectos do negdcio, grau de conhecimento do setor, do produto dentre outros;
Concluir a elaboragdo do Plano de Negdcios. Ele € o estudo de viabilidade da
empresa junto ao seu planejamento;

Capacitacdo para negociar e apresentar uma idéia. A negociacdo € a cooperacdo

entre pessoas, parceiros e empresa a fim de um objetivo comum.

No entanto, sem saber as caracteristicas e ou perfil de um empreendedor e suas

atribuicdes, as pessoas querem ter um negdcio préprio, muitas ficam apenas no sonho, outras

buscam concretizd-lo. Curiosamente a esta situacdo, é que vem a seguinte pergunta: o que

leva as pessoas a terem o desejo de um negdécio proprio?

Para Chiavenato (2004), existem uma grande variedade de motivos que levam as

pessoas a terem seu proprio negécio. Alguns dos mais comuns s3o:

a)

b)

C)
d)

Forte desejo de ser seu proprio gestor, de ter independéncia e ndo receber ordem
dos outros;

Oportunidade de trabalhar com o que gosta em vez de trabalhar como funciondrio
apenas para ter seguranca de um saldrio mensal e férias a cada ano;

Desejo pessoal de ser reconhecido e demonstrar prestigio;

Poderoso impulso para acumular riqueza e oportunidade de ganhar mais recursos;
Descoberta de uma oportunidade que outras pessoas ignoram ou subestimam;

Desafio de aplicar recursos préprios e habilidades pessoais em algo desconhecido.



11

Ja para Degen (1989), ha uma pondera¢cdo dos motivos que levam as pessoas a iniciar
um negdcio proprio com suas respectivas particularidades. O autor salienta que a maioria das
empresas de sucesso foram iniciadas por pessoas motivadas pela vontade de formar capital e,
em alguns casos, pelo desejo de sair da rotina a que estavam envolvidos.

Ainda segundo Degen (1989), o sucesso na criagdo de um negdcio depende
basicamente do desenvolvimento, pelo empreendedor, de trés etapas: a primeira consiste em
identificar a oportunidade de negécio e coletar informagdes sobre ele. A segunda, em
desenvolver o conceito do negécio, com base nas informagdes coletadas na primeira,
identificar os riscos, procurar experiéncias similares para avaliar estes riscos, adotar medidas
para reduzi-los, avaliar o potencial de lucro e crescimento e definir a estratégia competitiva a
ser adotada. A terceira consiste em implementar o empreendimento, iniciando pela elaboracao
do plano de negdcio, defini¢do das necessidades de recursos e suas fontes, até sua completa
operacionalizacao.

Para Hisrich (2009), a busca de um novo empreendimento estd incorporada ao
processo de empreender, que envolve mais do que a simples solu¢do de problemas em uma
posic@o administrativa tipica. Um empreendedor precisa encontrar, avaliar e desenvolver uma
oportunidade, superando as for¢as que resistem a criacdo de algo novo.

Porém na procura de oportunidades de negdcio, precisamos evitar alguns problemas
que podem levar-nos ao insucesso. O mais comum ¢ a falta de objetividade com nossa idéia.
Outro problema comum a ser evitado é o desconhecimento do mercado. Normalmente, este
risco ocorre devido a falta de realizacdo de pesquisa de mercado. Ela serve para se ter uma
nog¢ao mais aprofundada sobre o potencial do mercado a que se pretende servir. Além dos dois
problemas mais comuns citados, ha ainda: erro na estimagdo das necessidades financeiras da
nova empresa, subavaliagdo dos problemas técnicos do negdcio, falta de diferenciacao dos
produtos ou servicos em relagdo aos concorrentes, desconhecimento dos aspectos legais,
escolha de sécios errados e localizagdo inadequada para a atividade.

Empreender ndo é tarefa facil, exige capacidade e preparo na buscar do que se
idealiza, no entanto para o empreendedor o que faz sua motivacdo sao os desafios que se
apresentam a cada etapa de sua idéia, seja ela na criacdo de um novo empreendimento ou no
modo de administrar seu negécio. Ele busca estar atento ao mercado, as oportunidades e aos
desejos de seus clientes ou futuros clientes e aceita correr riscos desde que os conheca e possa
mensurd-los de forma a minimizar estes riscos. Seu alvo estd na realizagdo pessoal, a qual se

apresenta de diferentes maneiras dependendo de cada personalidade, porém o sucesso no seu
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empreendimento cominam diversos fatores, mas a capacidade para administrar esses fatores é

unica e cada empreendedor busca sua melhor trajetoria.

1.2 PLANO DE NEGOCIO

Quando se pretende desenvolver uma atividade, é preciso planejamento para definir
sua realizacdo. No ambiente empresarial, além de ser necessdrio o planejamento ele é
fundamental, pois estdo envolvidas diversas varidveis, e determinar uma estratégia para
alcancar os objetivos almejados € o caminho adotado por organizagdes das mais diversas
areas e dimensodes. O tdo falado planejamento estratégico que € desenvolvido por uma
organizacdo para dar o rumo a suas atividades, € composto por planos estratégicos, que sao o
resultado parcial deste planejamento.

Para Kotler (2006), ao estabelecer declaracdes de missdo, politicas, estratégias e
metas, a matriz determina a estrutura dentro da qual as divisdes e as unidades de negdcios
preparam seus planos. Algumas corporacdes dao muita liberdade a cada unidade de negdcios
para instituir suas metas e estratégias de vendas e lucro. Outras estabelecem as metas para as
unidades estratégicas de negécios (UENs), mas permitem que elas desenvolvam suas préprias
estratégias. Outras ainda estabelecem as metas e participam do desenvolvimento das
estratégias de cada unidade de negdcios.

Para Maximiliano (2005), os planos estratégicos sdo respostas aos desafios e as
oportunidades do ambiente e dos sistemas internos. A forma de atuar no mercado e competir,
definida no plano estratégico, varia de uma organizacdo para outra. Algumas organizacdes
gostam de arriscar e exploram novos negdcios ou enfrentam agressivamente os concorrentes.
Outras sao cautelosas e evitam o risco e o confronto. Algumas organiza¢des procuram ter
forte identidade propria e distinguir-se da multidao; outras preferem o anonimato e trabalhar
com produtos absolutamente iguais aos dos concorrentes. Algumas querem ser pioneiras.
Outras preferem ser seguidoras. Em certos casos, a forma de concorrer consiste em
concentrar-se em determinados negdcios e desfazer-se de outros. Com freqiiéncia, as
organizacdes associam-se em parcerias estratégicas para ganhar sinergia.

Ainda, a elaboracdo de um plano estratégico € a conseqiiéncia da andlise da situacao
estratégica, de ameacas e oportunidade do ambiente e dos pontos fortes e fracos da
organizacdo. De uma empresa para outra, os planos estratégicos podem ter diferentes graus de
formalidade, abrangéncia, periodicidade de preparacdao e muitos outros atributos. Um plano

estratégico define a relacdo pretendida da organizacdo com seu ambiente, levando em conta
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suas competéncias e recursos. Os principais componentes que podem integrar um plano
estratégico sdo os seguintes: negdcio, objetivos, vantagens competitivas e alocacdo de
recursos.

Para Maximiliano (2005) € preciso ter uma estratégia para manter e desenvolver uma
organizacdo, a qual dard o rumo e norteara as decisoes dos gestores desta organiza¢do. Porém
para criacdo de uma nova unidade de negdcio teremos um plano estratégico em especifico que
se traduz em um plano de negdcios, o qual se compde de diversas etapas com o objetivo de
detalhar, os caminhos e formas de como alcancd-los para demonstrar ao empreendedor as
acoes a ser tomadas com relagio ao negdcio:

Segundo Dolabela (2008), o Plano de Negocio é uma linguagem para descrever de
forma completa o que € ou o que pretende ser uma empresa. Um documento completo que
fornece todas as respostas sobre a empresa a quem interessar € a quem o empreendedor dispor
apresentd-las. Mas o principal usudrio do Plano de Negdcios € o proprio empreendedor, sendo
uma ferramenta que o faz mergulhar profundamente na andlise de seu negdcio, diminuindo
sua taxa de risco e subsidiando suas decisdes, que podem até ser de ndo abrir uma empresa ou
de nao langar um novo produto.

Dolabela (2008) ainda descreve o que €, em detalhes, um Plano de Negdcios: o qual é
uma forma de pensar sobre o futuro do negdcio: para onde ir, como ir mais rapidamente, o
que fazer durante o caminho de forma a diminuir incertezas e riscos. Descreve um negdcio,
como, os motivos da existéncia da oportunidade de negdcio, como o empreendedor pretende
agarra-la e como ird buscar e gerenciar os recursos para aproveita-la.

O plano de negdcios é mais um processo do que um produto. E dindmico, vivo e deve
ser sempre atualizado e nio deve ser confundido com a empresa: o Plano de Negdcios nédo € o
negocio, mas sua descri¢do. O Plano de Negdcios pode indicar que o empreendimento tem
grande potencial de sucesso, mas também dar evidéncias de que ele € irreal, que existem
obstaculos juridicos ou legais intransponiveis, que os riscos sdo incontroldveis ou que a
rentabilidade € aleatdria ou insuficiente para garantir a sobrevivéncia da empresa ou do novo
negocio. Pode sugerir também que a acdo de empreender deva ser adiada.

Ele € um instrumento de negociagdo interna e externa para administrar a
interdependéncia com os sdcios, empregados, financiadores, incubadoras, clientes,
fornecedores, bancos, etc. E também um instrumento para obtencdo de financiamentos,
empréstimos, peca de persuasdo de novos sécios, de controle interno, de integracao da equipe
e envolvimento dos empregados e colaboradores.

Dolabela (2008) justifica o porque de se fazer o Plano de negdcios:
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- A taxa de mortalidade de novas empresas € bastante elevada nos trés anos seguintes a
sua criagcdo: cerca de 90% no Brasil. As causas podem ser atribuidas em grande parte, ao
lancamento prematuro do novo produto ou servigo.

-Alguns empreendedores sdo, sem duvida, bons técnicos, mas, entre eles, alguns nao
conhecem bem o mercado, a gestdo financeira ou administrativa, as leis, ou o ambiente
socioecondmico. Para elaborar o Plano de Negdcios, exigem-se conhecimentos sobre o setor
do negécio e o contesto mercadolégico, bem como percepcao gerencial e habilidades para
lidar com assuntos técnicos e legais, em diferentes 4reas, e para vencer barreiras no
relacionamento interpessoal. A elaboracdo do Plano de Negdcios exige idéias claras e que
todos os envolvidos estejam de acordo.

Ja para Lemes (2010) o Plano de Negécios € a formalizacdo das idéias, das
oportunidades, dos riscos, e de como minimizi-los, das condi¢des, das estratégias
competitivas, bem como de todo o planejamento (financas, marketing, vendas, pessoal,
producdo, inovacao, qualidade, compras e distribui¢do) para viabilizar e manter o negécio.

Segundo Hisrich (2009) o Plano de Negécio € um documento preparado pelo
empreendedor em que sdo descritos todos os elementos externos e internos relevantes para o
inicio de um novo empreendimento. E com freqiiéncia uma integracdo de planos funcionais,
como os de marketing, de financas, de producdo e de recursos humanos. Ele é muito
importante para o empreendedor, para possiveis investidores, € até para novos funcionarios,
que estdo tentando se familiarizar com o empreendimento, suas metas e objetivos.

O plano de negdcio € importante para estas pessoas porque:

- Ajuda a determinar a viabilidade do empreendimento em um mercado especifico.

- Orienta o empreendedor na organizacao de suas atividades de planejamento.

- E uma ferramenta importante para auxiliar a obtencdo de financiamento.

Um Plano de Negdcios pode levar centenas de horas para ser preparado, dependendo
da experiéncia e do conhecimento do empreendedor, bem como do propdsito a que o plano se
destina. Ele deve ser abrangente o suficiente para dar ao investidor em potencial um panorama
completo e uma idéia geral do novo empreendimento e para ajudar ao empreendedor a

esclarecer suas idéias sobre o negdcio.
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1.2.1 Estrutura do plano de negocios

Salienta Lemes (2010), que cada empreendedor deve definir a estrutura do plano que
melhor se adapte ao seu negdcio, no entanto, os topicos geralmente contidos num bom plano
sdo:

(i)Sumédrio executivo; (ii) Descricdo da empresa; (iii) Andlise estratégica; (iv)
Produtos e/ou servigos; (v) Andlise do mercado; (vi) Operacdo métodos e processos; (vii)
Andlise de recursos utilizados; (viii) Andlise financeira; (ix) Apresentacdo de cendrios; (X)
Agenda de atividades, e; (xi) Anexos.

O Sumidrio executivo, apesar de ser a primeira etapa, € o ultimo tépico que serd
concluido apds o desenvolvimento das demais etapas que compdem o plano de negdécio, pois
assim torna-se mais clara as informagdes nele contido, o sumdrio executivo deve estimular o
interesse do possivel investidor. Por se tratar de uma se¢do muito importante do Plano de
Negdcios ele ndo deve ser menosprezado pelo empreendedor, uma vez que o investidor usara
este sumario para determinar se valerd a pena ler todo o Plano de Negdcio, assim ele deve
destacar de maneira clara as informacdes mais importantes que estardo descritas no plano,
como: (i) os dados do empreendedor; (ii) os dados do empreendimento; (iii) o setor de
atividade em que vai atuar; (iv) a missdo da empresa; (v) o capital social, e; (vi) as fontes de
recursos.

Para Hisrich (2009), geralmente o resumo executivo trata de alguns assuntos ou
questdes que, ao examinar o plano escrito pela primeira vez, qualquer pessoa deseja saber. Por
exemplo:

Qual € o conceito ou modelo do negdcio?

Até que ponto esse conceito ou modelo do negdcio € tnico?

Quem sao as pessoas que estao iniciando este negdcio?

Como o capital serd obtido e qual € o montante necessario?

Ainda Hisrich (2009), menciona que, convém lembrar que esta secdo serve apenas
para destacar os principais fatores e para motivar a pessoa de posse do plano a 1é-lo em sua
totalidade.

Ja a Descri¢do da empresa, segundo Lemes (2010), consiste na traducdo da idéia do
empreendedor, onde sdo, detalhados os pontos pertinentes em relacdo a empresa. Nesta etapa
¢ importante que se faga uma descricdo do ramo de atividade em que pretende atuar, € como
se divide esse ramo dentro do segmento que se pretende alcangar, assim como, declarar a

“missd0” da empresa, que significa o porqué de sua existéncia. Por fim € necessdrio que se
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descreva as caracteristicas da localizagdo do novo negécio que pode ser vital para seu sucesso,
principalmente se for uma loja ou envolver um servico, essa €énfase na localizacdo esta
relacionada ao ramo do negdcio.

Hisrich (2009), cita algumas perguntas importantes que devem ser feitas por um
empreendedor:

Quanto espago € necessario?

O espaco deve ser comprado ou deve ser feito um leasing?

Qual € o custo por metro quadrado?

O local pode ser destinado ao uso comercial?

Quais sdo as restri¢des da prefeitura para placas, estacionamentos, etc.?

E necessdrio reformar o prédio?

O local € acessivel ao trafego?

H4 estacionamento suficiente?

O local considerado teréd espago para expansao?

Qual € o perfil econdmico e demogréfico da area?

Existe uma mao-de-obra adequada a disposicao?

Quais sdo os impostos locais?

Os sistemas de esgoto, de eletricidade, de dgua sdo adequados?

Na Anidlise estratégica, Lemes (2010), descreve que, abrangem as informacdes
necessdrias a determinacao da viabilidade de longo prazo. Onde pode ser utilizado o Modelo
de Michael Porter: que se caracteriza pela andlise preliminar das cinco forcas: forca dos
concorrentes, poder de barganha dos compradores, poder de barganha dos fornecedores,
ameacas de novos entrantes e ameagas de produtos substitutos. Nesta etapa sdo elaborados
tabelas com diversos fatores, os quais serdo atribuidos notas para avalia¢do, ao incluir as notas
atribuidas em cada tabela de anédlise das forcas de Porter obteremos um valor que, comparado
as notas minimas e maximas, nos oferecerdo uma visao real do mercado onde se pretende
atuar. E também poderé se utilizar a andlise de SWOT que consiste na avaliacdo global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas. E envolve o monitoramento dos ambientes
externos e internos. Faz andlise das forcas e fraquezas (ambiente interno) refere-se ao produto,
o que ele apresenta de inovacdo em relacdo aos concorrentes, a que prego serd
comercializado, que abrangéncia terd a distribuicdo. As oportunidades e ameacas (ambiente
externo) dizem respeito ao mercado no qual estd inserido, se 0 momento € propicio, se estd

saturado, se a concorréncia € forte ou fraca, se os fornecedores estiao disponiveis.
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Segundo Hisrich (2009), todo novo empreendimento enfrentard alguns possiveis
prejuizos, de acordo com o setor especifico e com o ambiente competitivo. E importante que o
empreendedor faca uma avaliac@o de riscos. Primeiro, o empreendedor deve indicar os riscos
com os quais o novo empreendimento pode se defrontar. A seguir, deve haver uma discussao
do que poderia acontecer se esses riscos se tornassem realidade. Finalmente, o empreendedor
deve discutir a estratégia a ser empregada para impedir, minimizar, ou reagir aos riscos, se
eles ocorrerem.

No tépico Produtos e/ou servicos, tem-se uma descri¢io dos produtos e servigos
propostos pelo empreendedor. Hisrich (2009), ressalta que é importante observar que a
principal diferenca entre servigos e produtos manufaturados reside no fato de que os servigos
abrangem desempenhos intangiveis. Isso implica que nao podem ser tocados, vistos,
degustados ou percebidos da mesma maneira que os manufaturados.

Para Dolabela (2008), enquanto o produto € um objeto material, o servico ndo é
palpével, sendo consumido no ato de seu oferecimento. A crescente exigéncia dos clientes faz
com que os produtos venham acompanhados de servigos, os quais acabam constituindo o
diferencial do produto, a vantagem comparativa dos fornecedores. Eles quase sempre andam
juntos, normalmente o servico agregando valor ao produto como fonte de atracdo do
consumidor.

O empreendedor pode estar baseado na experiéncia adquirida no mercado em que ja
atua, ou na pesquisa deste mercado que pretende atuar, descrevendo os produtos e servicos,
demonstrando as tecnologias utilizadas na produgdo, distribuicdo, armazenamento,
comercializacdo, etc., e suas caracteristicas.

A Anilise do mercado, segundo Dolabela (2008), consiste em compreender as forcgas
atuantes no mercado em que a empresa opera ou pretende operar no futuro. E um processo
continuo de investigacdao das condi¢des que determinam a localizacdo, a natureza, o tamanho,
a direcdo e a intensidade daquelas forgas vigentes no mercado que interessam comercialmente
a empresa. Implica busca e processamento sistemético de informacdes para reduzir os riscos
das decisdes.

Para Lemes (2010), a andlise do mercado envolve informacdes sobre o ambiente do
mercado em que a empresa estard inserida, relativas aos:

- Clientes: identificacdo das necessidades, desejos, habitos de compra e perfil dos
clientes em potencial. Descri¢do da segmentacdo e do tamanho do mercado como ele € hoje e

do potencial futuro;
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- Concorréncia: identificac@o e avaliacdo dos concorrentes, classificando-os pela forga,
conforme sua estratégia. E aconselhdvel elaborar andlise de Swot dos concorrentes mais
fortes, podendo ser feito pela pesquisa e observagao;

- Atendimento as demandas do cliente: caracteristicas do produto ou servico. E
imprescindivel conhecer detalhes do seu produto e/ou servico, buscando aqueles que atendam
as necessidades do mercado-alvo. Também definir diferenciacdes e qualidade, nivel de preco,
estratégias de marketing e distribuigao.

- Estratégia de marketing: € um conjunto de atividades desenvolvidas pela empresa,
com a finalidade de identificar e atender os desejos e as necessidades dos clientes, atividades
determinadas pelos 4Ps do marketing: Produto: descricdo completa dos produtos e servicos,
ressaltando diferenciais competitivos do mercado alvo e posicionamento; variedade,
qualidade, design, nome da marca, embalagem, tamanho, servicos e garantias; Preco: lista de
precos, descontos, subsidios, condi¢des, créditos e prazo de pagamento; Promocao: promog¢ao
de vendas, propaganda, relacdes publicas, merchandising, forca de vendas e marketing direto;
Ponto de Venda: distribui¢do, canais de distribui¢do, cobertura do distribuidor, localizagao,
estoques, transporte. A estratégia de marketing é o planejamento da forma como a empresa
oferecerd seus produtos e/ou servi¢cos ao mercado, visando otimizar suas potencialidades de
sucesso.

O tépico Operacdo, métodos e processos, para Lemes (2010), diz respeito as atividades
de produgdo e/ou servicos, daquilo que a empresa vai oferecer ao mercado. Como se dard as
operacdes internas relativas ou seu processo de compras, producdo e/ou armazenamento €
vendas do seu produto ou servigo. Para nortear essa etapa algumas perguntas sdo pertinentes:
Quais as fases de fabricacdo ou servigos e de vendas? Quais 0os métodos e processos a serem
utilizados em seus procedimentos? Qual serd a capacidade maxima de producdo (ou servigos)
e comercializa¢do? Qual o volume de produgao (ou servicos) e comercializagao iniciais?

Hisrich (2009), refere-se ao tépico como plano operacional, descrevendo que, todas as
empresa — manufatureiras ou ndo — devem ter um plano operacional como parte do plano de
negocio. Estd secdo vai além do processo de produgdo (quando o novo empreendimento
abrange produc¢do) e descreve o fluxo de produtos e servicos da produgdo para o cliente. Esse
plano deve conter o inventdrio ou estoque de produtos manufaturados, procedimentos de
remessa e de controle de inventério, e servigos de atendimento ao cliente. Uma empresa ndo-
manufatureira, como uma loja do varejo ou um prestador de servigos, também precisa desta
secdo no plano de negdcio para explicar as etapas cronoldgicas ao concluir uma transacao

comercial.
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Ja a Andlise dos recursos utilizados, é descrita por Lemes (2010), como a etapa que,
visa determinar a quantidade e os custos dos recursos utilizados para fabricar os produtos ou
prestar os servi¢os e envolvem: material, pessoal, tempo, equipamentos e instalacoes.

Trata-se de um levantamento detalhado dos recursos utilizados pela empresa para o
inicio de suas atividades, possibilitando ao empreendedor uma visdo real do seu
empreendimento em termos de quantidade e custos, proporcionando ainda que ajustes
necessarios possam ser trabalhados a fim de adequar seus produtos e ou servi¢os ao mercado.

A Andlise financeira, para Lemes (2010), consiste na estimativa do capital para
comegar o negdcio, tais como: edificacdes, equipamentos, materiais e despesas para
funcionamento da empresa. E necessdrio estimar os resultados iniciais, geralmente do
primeiro ao terceiro ano, com dados projetados, que devem ser os mais realistas possiveis,
referindo-se principalmente a: Vendas: histérico de demanda, vendas a vista e a prazo; Custos
varidveis: matéria-prima, mercadorias, mao de obra varidvel, comissdes, fretes, tributos;
Custos fixos: aluguel, telecomunicagdes, dgua, luz, seguros, propaganda, suprimentos, juros,
tributos, servicos contratados e depreciacdo; Determinacdo do ponto de equilibrio: custos
fixos, varidveis, status de producdo e margem; Fluxo de caixa dos primeiros anos de
funcionamento, apresentando as entradas (recursos dos socios, vendas e financiamentos) e
saidas (fornecedores, saldrios, tributos, pagamentos dos financiamentos, pro-labores e
distribuicao de lucros).

Segundo Hisrich (2009), o Plano financeiro € uma parte importante do plano de
negocio, pois determina o investimento necessario para o novo empreendimento e indica se o
plano de negdcio € economicamente vidvel. Em geral sdo discutidas trés dreas financeiras
nessa secdo do plano de negdcio. Primeiro, o empreendedor deve sintetizar as vendas
previstas e as despesas correspondentes por, pelo menos, trés anos, com as projecdes do
primeiro ano apresentadas més a més. Elas incluem as vendas previstas, o custo de
mercadorias vendidas e as despesas gerais e administrativas. O lucro liquido depois de pago
os impostos pode ser projetado, estimando-se o imposto de renda. A segunda area importante
das informagdes financeiras necessdrias € a dos valores do fluxo de caixa por trés anos, com
as projecdes do primeiro ano demonstradas mensalmente. Como as contas t€ém que ser pagas
em diferentes épocas do ano, € importante determinar as demandas de recursos mensais,
principalmente do primeiro ano. Lembrando que as vendas podem ser irregulares e os
recebimentos dos clientes também podem ser esparsos, havendo a necessidade de um

empréstimo de capital de curto prazo para pagamentos de despesas fixas como saldrios e

servicos basicos. O ultimo item financeiro necessdrio nessa se¢dao do plano de negdcio € o
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balanco patrimonial projetado, que mostra a condicao financeira do negdcio em um momento
especifico. Eles sintetizam os ativos de uma empresa, seus passivos (o que € devido), o
investimento do empreendedor e dos sécios e os lucros retidos (ou perdas acumuladas).

Na a Apresentacdo de cendrios, Lemes (2010), indica que, deve-se fazer constar
informagdes realistas da empresa e do ambiente externo, que possam influenciar os resultados
do negdcio. Geralmente, trabalha-se com a previsdo de cendrios para os resultados: um
realista, um otimista, e um pessimista. No entanto na constru¢do de cendrios é importante
evitar o excesso de otimismo e andlises rdpidas e superficiais, € preciso levar em conta
possiveis riscos ndo previstos e problemas normais do dia a dia como: a demanda pode ser
menor que a avaliada; os recursos necessarios geralmente extrapolam a previsao; pode ocorrer
atraso, devido a demora nos procedimentos legais de formalizacdo ou por qualquer outro
motivo; os concorrentes podem reagir com estratégias agressivas nao previstas.

A etapa Agenda de atividades, Lemes (2010), relata que, destina-se a descrever as
prioridades e as principais tarefas dos sécios e/ou empregados e os prazos criticos que a
empresa deve cumprir, principalmente quanto as obrigagdes financeiras com funciondrios,
fornecedores e bancos.

E por fim os Anexos que sdo os documentos que apdiam as informacdes contidas no
plano. Nele encontram-se os relatérios, e mais detalhes. Alguns documentos como: pesquisa
de mercado; esquemas e cronogramas da produc¢do, produto / servico; listagem dos potenciais
clientes; listagem dos fornecedores; leiaute das instalacdes; especificacdes técnicas; registros
legais; contrato social; descricdo dos trabalhos; planilhas financeiras (faturamento, custos,
despesas, lucro); planos detalhados; politicas da empresa; normas da empresa (regras e
procedimentos); curriculo dos sécios.

Essas etapas citadas acima norteardo a elaboracdo do plano de negdcio da filial da

empresa Surdinas Rizzo.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho tem uma abordagem qualitativa, buscando responder a questoes
muito particulares, tendo o ambiente natural como fonte de dados e o pesquisador como
elemento chave, tendo o pesquisador o contato direto e prolongado com o ambiente e o objeto
que estd sendo pesquisado. Definido por Malhotra (2001) a abordagem qualitativa
proporciona a compreensao essencial da linguagem, dos valores e das percep¢des das pessoas,
permitindo assim uma interpretacao adequada das informagdes.

O procedimento de pesquisa tratado € o estudo de caso, por ser um caso particular, a
elaboracdo de um plano de negdcio para primeira filial da empresa Surdinas Rizzo.

Segundo Yin (2001) o estudo de caso € a estratégia escolhida ao se examinarem
acontecimentos contemporaneos, mas quando niao se podem manipular comportamentos
relevantes. O estudo de caso conta com muitas das técnicas utilizadas pelas pesquisas
histdéricas, mas acrescenta duas fontes de evidéncias que usualmente nio sdo incluidas no
repertorio de um historiador: observacao direta e série sistematica de entrevistas. Novamente
embora os estudos de casos e as pesquisas histéricas possam se sobrepor, o poder
diferenciador do estudo € sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias —
documentos, artefatos, entrevistas e observacdes — além do que pode estar disponivel no
estudo histérico convencional. Além disso, em algumas situacdes, como na observagdao
participante, pode ocorrer manipulacao informal.

Um estudo de caso pode ser visto como um questionamento empirico que: investiga o
fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto real de vida, quando os limites entre o
fendmeno e contexto ndo sdo claramente evidentes, e nos quais multiplas fontes de evidéncia
sdo usadas.

A coleta de dados ocorreu por meio da andlise documental, entrevistas semi
estruturadas, questiondrios e observagao direta.

Segundo Severino (2007) a documentacgdo € toda forma de registro e sistematizagdo de
dados, informacdes, colocando-os em condi¢des de anélise por parte do pesquisador. Pode ser
tomada em trés sentidos fundamentais: como técnicas de coleta, de organizac¢do e conservagao
de documentos; como ciéncia que elabora critérios para coleta, organizagdo, sistematizagao,

conservacdo, difusdo dos documentos; no contexto da realizacdo de uma pesquisa, € a técnica
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de identificacdo, levantamento, exploracdo de documentos fontes do objeto pesquisado e
registro das informagdes retiradas nessas fontes e que serdo utilizadas no desenvolvimento do
trabalho.

Para Severino (2007), as Entrevistas Estruturadas sdo aquelas em que as questdes sao
direcionadas e previamente estabelecidas, com determinada articulagdo interna.
Aproximando-se mais do questiondrio, embora sem a impessoalidade deste. Com questdes
bem diretivas, obtém, do universo do sujeito, respostas mais facilmente categorizaveis, sendo
assim muito 1til para o desenvolvimento de levantamentos sociais.

J4 a observagio é todo procedimento que permite acesso aos fendmenos estudados. E
etapa imprescindivel em qualquer tipo e modalidade de pesquisa.

O desenvolvimento do Plano de Negdcios da filial passou pelas seguintes etapas: 1)
Descri¢do da empresa, 2) Andlise estratégica, 3) Descricao dos produtos e/ ou servicos, 4)
Andlise do mercado, 5) Operacdo, métodos e processos, 6) Andlise dos recursos utilizados, 7)
Andlise financeira.

Nas quais para coleta de dados primdrios foram aplicadas entrevistas semi
estruturadas, (APENDICE A) aos dois sécios da empresa, constando nelas perguntas
direcionadas ao objetivo do estudo. Elas tiveram uma duracdo média de duas horas. Foram
gravadas e posteriormente transcritas diretamente na elaboragdo do plano de negdcio e os
questiondrios (APENDICE B), que seguiram o modelo de Michael Porter, usados para a
andlise estratégica e aplicados ao so6cio responsdvel pela parte administrativa, apos
respondidos, as andlises foram descritas para o plano, e a observacao direta do pesquisador.

E a coleta de dados secundérios para o presente trabalho ocorreu por meio da andlise
documental, em literaturas cientificas, relatdrios e documentos gerados pela empresa Surdinas
Rizzo, 6rgdos publicos e institui¢des nao governamentais de apoio empresarial.

Ja a andlise dos dados coletados, foi feita através da andlise das entrevistas e
questiondrios, onde os dados apresentados foram analisados e transcritos para elaboracdo do
plano de negdécio. Caso seja necessario, em paralelo a elaboracdo do Plano, novos dados
poderdo ser coletados, junto ao desenvolvimento das etapas propostas, para que os objetivos
sejam atingidos.

Na busca de atingir o objetivo proposto desta pesquisa, a mesma se estabeleceu na
seguinte ordem, apds a fase de coleta dos dados foi iniciada a elaborag¢do do Plano de Neg6cio
que ocorreu com base no referencial tedrico apresentado, e na anélise e descricao dos dados,
compondo o conteiido apresentado nas etapas do plano, a apresentacdo do resultado,

conclusdo e consideragdes finais.
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3 PLANO DE NEGOCIO

3.1 DESCRICAO DA EMPRESA

Em busca do crescimento da empresa Surdinas Rizzo, os sécios decidiram na abertura
de uma nova empresa atuando no mesmo seguimento. Ja tendo o conhecimento neste ramo, e
constatando o crescimento apresentado no setor automobilistico € que se estabeleceu a idéia
da criagdo de sua primeira filial.

A razdo social foi definida em func@o dos custos relativos aos impostos cobrados
sobre faixa de faturamento. Definida assim como: Surdinas Caxias Ltda., e o nome fantasia:
Surdinas Caxias, os seus socios serdo os mesmos da Surdinas Rizzo:

- Renato Silva, formado em administragdo de empresas, Renato é quem administrard a
parte financeira, fiscal, contdbil e comercial. Com suas habilidades gerenciara sua filial sendo
responsavel pelo protocolo administrativo.

- Oswaldo Gomes, técnico em eletromecanica ¢ quem desenvolverd a fungdo de
gerente de manuten¢do, com seus conhecimentos técnicos orientard e auxiliard seus
funciondrios na prestacdo do servigo.

O ramo de atividade se concentrard no comercio € prestacdo de servicos em
automoveis e utilitrios, especificamente no sistema de exaustdo. Efetuando a venda e
instalacdo de seus produtos e também prestando reparos.

Terda como publico alvo, pessoas fisicas e juridicas proprietarias de automdveis, que
buscam manuten¢do em seus veiculos e oficinas mecanicas, na cidade de Caxias do Sul.

A missdo da empresa serd atender a necessidade de seus clientes, prestando um servico
de qualidade na venda, instalac@o e conserto do sistema de exaustdo de automdveis.

A localizacdo da empresa € um fator estratégico, pois depende de algumas
caracteristicas como: proximidades da area central da cidade de Caxias do Sul; fluxo intenso
de automoveis; visibilidade, fécil acesso e facilidade de estacionar. O prédio precisa ter o pé
direito acima de 3,5 metros e a area interna entre 200 a 400 metros quadrados. O local serd

alugado, dispensando investimento no imével, porém o valor do aluguel ndo podera
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ultrapassar R$ 1800,00. A locagdo deve atender a estes pré-requisitos e serd procurado em

imobiliarias da cidade.

3.2 ANALISE ESTRATEGICA

Quando aplicado a andlise preliminar das cinco forcas (APENDICE B) verificou-se:

- Com relacao a Forca dos Concorrentes, verificou-se que os concorrentes sao lojas de
surdinas do mesmo seguimento, atualmente dezessete estabelecimentos localizados em
diversos bairros na cidade de Caxias do Sul que apresentam segundo andlise, um nivel
intermedidrio de forca, uma vez que a concorréncia estabelece sua forca mas nao prejudica o
novo investimento.

- J& o Poder de Barganha dos Compradores (clientes) é baixo na andlise, pois os
clientes neste segmente ndo encontram for¢a para negociacdes, devido a forma que se
apresenta o produto atrelado ao servico, os clientes em sua maioria sdo pessoas fisicas, que
buscam satisfazer suas necessidades individualmente.

- O Poder de Barganha dos fornecedores com a empresa também € baixo, pois os
fornecedores sdo os fabricantes de pecas para o sistema de exaustdo dos automodveis,
atualmente oito fabricantes no Brasil, distribuidos nos estados: trés em Sdo Paulo, dois no
Parard, dois em Santa Catarina e um no Rio Grande do Sul, no entanto a matéria-prima
utilizada é a mesma para todos os fabricantes, o aco, e os precos praticados e a qualidade dos
produtos muito semelhantes. Tendo o seu diferencial maior no atendimento prestado.

- Ameacas de Novos Entrantes, ela se apresenta de forma baixa, devido aos altos
custos envolvidos, conhecimento especifico do ramo de atividade e os retornos do
investimento ser de longo prazo.

- Ameacas de Produtos Substitutos, se apresentam muito remotas, pois hoje nao ha
nenhuma matéria-prima que possa vir a substituir com mesmo custo ou menor a utilizada na
construcdo das pecas do sistema de exaustdo dos automodveis e os servigos prestados

necessitam de equipamentos e mao-de-obra especificos para serem efetuados.
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No quadro abaixo, com a andlise de Swot ficou definido as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. Referentes ao produto e o servico da empresa e ao mercado em que

esta inserida.

Analise SWOT - Filial Surdinas Rizzo

FATORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES AMEACAS
Aumento na quantidade de frota de Aumento de transportes coletivos
automoveis.
Necessidade de manutengdes periddicas, Desenvolvimento de automdéveis sem
devido a legislacdo em vigor. necessidade de sistema de exaustdo
Reducao da vida util do produto. Aumento de novos concorrentes
FATORES INTERNOS
FORCAS FRAQUEZAS
Excelente localizacao Recursos financeiros limitados.
Ambiente Limpo e Organizado Dificuldade em encontrar funciondrios aptos
para o servigo.
Boa relagdo com os fornecedores Alto custo para formagdo e manutengio do
estoque.
Qualidade no atendimento Custo elevado em treinamento.
Investimento em propaganda Marca nao consolidada.
Amplo estoque Dificuldade para fidelizar o cliente

Quadro 1 - Analise de Swot

3.3 DESCRICAO DOS PRODUTOS E SERVICOS

Devido a quantidade de marcas e modelos de automodveis, no mercado, € necessario
um volume alto de pecas para reposicdo em estoque, considerando que um sistema de
exaustdo de um automével se compde basicamente de 5 partes e alguns itens com giro maior,
como € o caso dos abafadores e silenciosos, que tem sua vida util média em torno de 2 anos.
Estes produtos se apresentam com duas caracteristicas, modelos originais, que substituem os

de fébrica, e os opcionais que sdo similares. O diferencial entre ambos, ndo esta apenas em
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sua forma e estrutura fisica, mas também em seu custo, originando uma primeira e segunda
linha.

Os produtos comercializados pela empresa e que compde o sistema de exaustdo dos
automoveis sdo:

- Tubos de saida do motor

- Flexiveis

- Catalisadores

- Abafadores

- Silenciosos

- Juntas e anéis de vedagao

- Coxins de borracha

- Abracadeiras e parafusos para fixacao

- Ponteiras para acabamento

Que com excecdo dos coxins de borrachas, junta e anéis de vedagdo, todos os
produtos sao confeccionados da mesma matéria-prima que é o aco. Estes produtos sdo
adquiridos prontos para a venda, isto € ndo dependem de nenhum processo para se tornar
produto final.

Os fornecedores dos produtos para empresa, na linha de sistema de exaustdo, sao:

- Tuper S/A — atualmente o maior fabricante de pecas para sistema de exaustdo do
mercado nacional, localizada na cidade de Sao Bento do Sul — SC e com depdsito de
distribuicao em Esteio — RS.

- Mastra S/A — € segundo maior fabricante de pecas para reposi¢do para o mercado,
localizada em Osasco — SP e com depdésito de distribuicdo em Canoas — RS.

- Metal Santin Ltda. — empresa de médio porte, que produz uma linha de produtos
opcionais com formas e tamanhos similares aos originais, além de uma linha de silenciosos
esportivos.

Na linha de acessorios os fornecedores sdo:

- André Autopecas Ltda. — empresa de pequeno porte que vende e distribui; juntas e
anéis de vedacgdo, coxins de borracha, abracadeiras e parafusos de fixac¢do. Localizada em
Porto Alegre — RS.

- Galvanica RV Ltda. — Fabricante de produtos cromados, produz ponteiras de
acabamento, empresa de médio porte localizada em Caxias do Sul — RS.

Para os insumos que contemplam a prestacao de servicos, os fornecedores sdo empresa

de pequeno porte localizadas em Caxias do sul —RS.
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- Oxivitor Ltda. — distribuidor de gases para solda

- DN Ferramentas Ltda. — para discos de corte, lubrificantes, ferramentas e EPIs.

Os servigos prestados pela empresa se dividem entre a venda e instalagdo dos produtos
comercializados e os consertos nos componentes do sistema de exaustdo dos automodveis
como: soldas, fixac¢des, entre outros.

Os procedimentos na realizacdao do servico seguem algumas normas, entre, identificar
o problema, efetuar a venda do produto especifico para o modelo, e providenciar a instalagao

deste produto ou conserto necessario.

3.4 ANALISE DO MERCADO

Kotler (1995), descreve que o mercado consiste em todos os consumidores potenciais
que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer
uma troca que satisfaca essa necessidade de desejo. E ainda salienta que o tamanho do
mercado € decorrente da quantidade de pessoas que apresentam a mesma necessidade.

O mercado automotivo contempla diversos ramos de atividades movendo uma cadeia
de valores que alimenta a economia do pais. Um mercado que vem crescendo ao longo dos
anos € que mostra ndmeros positivos para o futuro. Um exemplo disto foi um crescimento de
11,4% nas vendas do ano de 2009, um ano em que o pais passou por uma crise economica.
Registrado no balang¢o de 2009 da Anfavea (Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores).

Em relacdo ao crescente aumento de veiculos novos vendidos, a frota do pais cresce,
pois os veiculos usados ndo saem de circulacdo com a mesma intensidade, alimentando um
mercado de prestacdo de servicos e autopecas. No Brasil a frota de veiculos tem uma idade
média de 9,1 anos, perfazendo um total dos 26 milhdes de veiculos automotores, dados do
Sindipecas 2009 (Sindicato Nacional da Industria de Componentes para Veiculos
Automotores).

Esta realidade que se apresenta em nosso pais reflete também em Caxias do Sul onde a
empresa opera e cujo mercado também estd em crescimento. O crescimento da frota de
veiculos entre o ano de 2001 a 2009 é de 62% segundo pesquisa do Denatran 2009

(Departamento Nacional de Transito)



28

3.4.1 Clientes

Os clientes deste ramos de atividade possuem dois perfis, os que buscam o
atendimento de suas necessidades relativas a o conserto de seu automoével. Pessoas fisicas e
juridicas que sdo proprietarias de automoéveis. E os que prestam o servico de manutengdo a
terceiros. Oficinas mecanicas que precisam de peca para reposicao.

Os desejos dos clientes estdo em um atendimento e servigo de qualidade, menor preco,
produtos de qualidade, facilidade de pagamento, rapidez no servigo prestado.

A busca pelos produtos e servicos oferecidos se dd por necessidade de manutencdo
corretiva, o cliente s6 procura o estabelecimento quando percebe irregularidades em seu
automovel.

Os perfis da maioria dos clientes quanto a renda sdo: de classe média e baixa, e que

possuam automoveis com 3anos ou mais de uso.

3.4.2 Concorréncia

Os concorrentes diretos sdo lojas de surdinas do mesmo segmento, na cidade de
Caxias do Sul, que somam 17 lojas, no entanto os concorrentes mais fortes sao: EC comércio
de surdinas, Surdinas Cabeludo e Surdinas Coruja.

Referente ao concorrente EC comércio de surdinas, empresa familiar de pequeno porte
localizada no bairro Santa Catarina.

- Pontos fortes: estabelecido no mercado hd 25 anos; amplo estoque de pecas; pregos
praticados pouco abaixo do mercado.

- Pontos fracos: ambiente desagraddvel da loja; Propaganda inexistente; local de bom
acesso, porém nao central.

Referente ao concorrente, Surdinas Cabeludo, empresa de pequeno porte, localizada
no bairro Cristo Redentor.

- Pontos fortes: estabelecido no mercado ha 30 anos, amplo estoque.

- Pontos fracos: ndo possui pardmetro de preco; local sem visibilidade e fluxo de

automoveis; Propaganda timida.
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Referente ao concorrente, Surdinas Coruja, localizada no bairro centro, a mais antiga
da cidade e de porte pequeno.

- Pontos fortes: estabelecido no mercado hd 35 anos, amplo estoque; localizacao
central.

- Pontos fracos: atendimento; ambiente da loja desagraddvel; precos praticados um

pouco acima do mercado; propaganda inexistente.

3.4.3 Atendimento as demandas dos clientes

Para atender a demanda dos clientes em buscam dos servicos e produtos, a empresa
contard inicialmente com dois Box de atendimento, um amplo estoque combinando pecas de
maior e menor giro. Com capacidade média de 24 atendimentos por dia realizando a venda e

instalag@o dos produtos.

3.4.4 Estratégia de marketing

Para Lemes (2010), Estratégia significa todos os esforcos que serdo empregados com a
finalidade de obter lucro e continuar lucrando ao longo do tempo. E Marketing € o conjunto
de esfor¢os para descobrir e produzir o que os clientes desejam, divulgar ao mercado que a
sua empresa produz o que eles desejam, vender o produto e encantar o cliente. As acdes de
marketing ndo se restringem a publicidade e propaganda e sd@o compostas de intimeras
estratégias de comunicagdo, desenho de produto, decoragcdo e ambientacdo da loja, inovagdo,
atendimento, tecnologia, preco, promogdo, distribui¢do, localizacdo, ou seja, toda e qualquer
acdo que vise a atragdo da clientela e resulte em sucesso para o negdécio.

E através das estratégias de marketing que a empresa vai se posicionar no mercado
buscando identificar e atender os desejos e as necessidades dos clientes, seguindo as
atividades determinadas pelos 4Ps de marketing: Produto; Preco; Promocao; Ponto de venda.

ESTRATEGIA DO PRODUTO

- Possuir um estoque com variedade e quantidade de pecas que atenda noventa e cinco
por cento os clientes em potenciais.

- Os produtos oferecidos pela empresa buscam sanar as necessidades dos clientes
quanto a manuten¢ao de seus automdveis, apresentando duas configuragdes de pecas, modelo
original e opcional.

- Oferecer produtos e servigos de qualidade visando satisfazer e fidelizar os clientes.
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- Disponibilizar informacdes sobre as caracteristicas e funcionamento dos produtos
oferecidos.

- Primar sempre por um atendimento eficiente, identificando o problema,
demonstrando a solugdo e efetivando o servico.

ESTRATEGIA DO PRECO

- A formacdo do preco deve atender o conceito Mark-up, que pressupunha cobertura
de custos e despesas e geracao de lucro desejado.

- O preco deve estar na média dos concorrentes mais fortes, pode ndo ser o menor, mas
também ndo serd o maior.

- Margem de lucro diferenciada na formagao do preco, nos produtos se maior € menor
giro.

- Precos diferenciados, para produtos vendidos com e sem instalagao.

- Fazer parcelamento do produto vendido com prego de tabela de até 6 vezes e oferecer
desconto para pagamento a vista de até 10%.

ESTRATEGIA DE PROMOCAO

Por ser uma empresa nova no mercado e com os concorrentes mais fortes ja
tradicionais, buscard seu diferencial na propaganda de seus produtos e servicos. Utilizando os
meios de comunicagdo para atingir a populacdo de toda a cidade.

-Colocacdo de placas de propaganda em pontos estratégicos da cidade;

-Comercial em rddios locais, com inser¢cdes em horarios nobres (Atlantida e Radio
Viva);

-Divulgagado no Jornal da cidade nos finais de semana (Pioneiro);

-Confecc¢do de site da empresa na internet;

-Divulgacdes em listas telefonicas (ache tudo facil);

-Apresentacdo e divulgacao pessoal junto a empresas juridicas do municipio;

-Beneficios com descontos na firmagao de convénios, junto a empresas e entidades;

-Panfletagens de abertura e divulgacdo de promocgdes;

-Oferecimento de brindes promocionais;

A estratégia de promog¢do citada acima contempla o inicio das atividades até o
primeiro ano, sendo necessdria a sua revisdo e aprimoramento no plano estratégico da
empresa.

ESTRATEGIA DE PONTO DE VENDA

Um fator que se faz necessdrio neste ramo de atuac@o € o ponto do estabelecimento,

por se tratar de um servico que um cliente ird necessitar em média uma vez ao ano, a
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conquistas de novos clientes € fundamental. Por este motivo o local precisa atender algumas
caracteristicas:

- E preciso estar situado em vias de alto fluxo de veiculos.

- Facilidade de estacionar

- Boa visibilidade para identificacdo do servigo prestado, através da fachada do prédio
e placas de divulgacdo.

- Local central da cidade, possibilitando e atendimento a populacdo de todos os bairros

- Area da cidade sem concorrentes préximos.

Além das caracteristicas fisicas do prédio, que deve ter altura interna de 3,5 metros e

area entre 200 a 400 metros quadrados.

3.5 OPERACAO, METODOS E PROCESSOS

A empresa oferecerd ao mercado a manutencao do sistema de exaustao de automéveis,
com foco na venda dos componentes deste sistema e sua instalacdo. Para que o processo
ocorra é fundamental a composicao do estoque de pegas, os equipamentos necessarios para a
instalacao dos produtos ou servigos € mao-de-obra especializada para a prestagdao do servico.

Referente a os produtos comercializados (Tubos de saida de motores, Catalisadores,
Flexiveis, Abafadores, Silenciosos, Juntas e anéis de vedacdo, Coxins de borracha,
Abracadeiras e parafusos de fixacao e Ponteiras de acabamento) os quais compde o sistema de
Exaustdao dos automoveis. Inicialmente serd realizada a aquisi¢ao do estoque inicial, o qual
deve ser proporcional a frota de automoéveis da cidade, este estoque serd limitado ao
investimento inicial e deverd ser ampliado gradativamente conforme necessidade apresentada.

O processo de compra de pecas (matéria-prima) serd realizado pelo responsavel pela
area administrativa, que com base no consumo semanal, formulard um pedido e passard aos
representantes dos fornecedores.

A estocagem das pecas serd no prédio da loja em prateleiras de aco, que deverdo estar
de facil acesso para o uso didrio, organizadas por marcas dos automoveis (ex. linha GM, Ford,
Fiat, etc.)

A capacidade maxima de servicos prestados € dificil de ser mensurada, no entanto
considerando o tempo médio de atendimento e de substituicio de um silencioso em, 40
minutos, e que serd possivel fazer dois atendimentos juntos, podemos dizer que a capacidade
maxima para 8 horas de trabalho didrio € de 24 atendimentos com venda e instalacdo do

produto.
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Os procedimentos para a fase de prestacdo de servigo se apresentam na seguinte
ordem: - chegada do cliente em busca do servico; - atendimento direto com o relato feito pelo
cliente dos problemas apresentados em seu veiculo; - inicio da prestacdo do servi¢o com a
elevacdo do automovel feita nos elevadores; - identificacdo do problema e apresenta¢do o
or¢camento ao cliente, que se autorizado por ele; - execucdo do servico imediatamente; - apos
a finalizacao do servigo se efetua o pagamento encerrando o processo.

Os métodos e processos utilizados durante a prestagdo do servico comecam pelo
atendimento ao cliente, identificacdo do problema através de anélise visual, orientacdo sobre o
servico, suas alternativas, valores, e formas de pagamento. A execucdo do servico
propriamente, se dd apds o atendimento, quando o mesmo € autorizado. Entdo € feito a

manutencao necessdria para resolucao do problema.

3.6 ANALISE DOS RECURSOS UTILIZADOS

Nesta etapa foram determinados os recursos a serem utilizado e os custos dos mesmos
na abertura da empresa.

Estoque serd composto inicialmente pelos itens que compdem o sistema de exaustdo,
distribuidos nas seguintes pecas:

- Tubos de saida de motores

- Flexiveis

- Catalisadores

- Abafadores

- silenciosos

- Juntas e anéis de vedagao

- Abracadeiras e parafusos de fixagcao

- Coxins de borracha

Com um custo total R$ 25.000,00

Equipamentos para execugao dos servigos:

- 1 elevador de automéveis para 4.1 toneladas R$ 8.360,00

- 1 elevador de automéveis para 2,5 toneladas R$ 5.950,00

- 2 bancadas moéveis (carrinho de ferramentas) R$ 340,00

- 1 bancada fixa com 2 torno de bancada n°6 R$ 1.070,00

- 1 furadeira de bancada R$ 480,00

- 1 aparelho de solda Oxi-acetileno R$ 3.150,00



- 1 maquina de solda Mig-mag R$ 3.700,00

- 1 moto-esmiril R$ 230,00

- 1 policorte R$ 750,00

- 1 aparelho de solda elétrico R$ 380,00

- 2 esmirilhadeira elétrica R$ 520,00

- 1 furadeira manual R$ 450,00

- 2 pedestal de apoio R$ 160,00

- 1 protetor de bateria R$ 120,00

- 1guilhotina manual N° 3 R$ 210,00

- 2 jogos de ferramenta manuais R$ 1.800,00

- Balcdo de atendimento R$ 450,00

- Prateleiras Para acomodar estoques R$ 2.500,00
- mesa e cadeira para escritério R$ 300,00

- sala de espera R$ 600,00

Recursos humanos diretos e indiretos

- 1 técnico de manutenc¢do R$ 1.500,00/més

- 1 auxiliar geral R$ 850,00/més

- Encargos Contabilidade R$ 860,00/més
Materiais:

- EPIs, e Material de expediente R$ 230,00/més

- Propaganda e publicidade R$ 800,00/més

- Propaganda para os seis primeiros meses R$ 6.000,00
- Constitui¢do Juridica da empresa R$ 550,00
Instalacoes:

- Aluguel do prédio R$ 1800,00/més

- Montagens: equipamentos, sala de espera, escritério R$ 1.200,00
- Pintura do prédio, e montagem e instalacdo de placas R$ 2.600,00
- Mdquinas cartdo de crédito R$ 350,00/més

- Agua, Luz, Telefone, Internet R$ 340,00/més

- Seguro R$ 60,00/més

- Depreciagdo R$ 252,00

33
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3.7 ANALISE FINANCEIRA

3.7.1 INVESTIMENTOS INICIAIS

O investimento inicial da empresa é composto por:

- Investimentos fixos em equipamentos, maquinas, mdveis, entre outros;

- Despesas pré-operacionais de custos fixos que ocorrerdo na fase anterior a abertura
da empresa;

- O capital de giro compreende no estoque de produtos comercializados, e para manter

o fluxo de caixa da empresa até que ele seja sustentavel.

Investimento inicial da Surdinas Caxias

Descricao Valor(R$)
Investimento Fixo 30.410,00
Despesas Pré-operacionais 4.350,00
Capital de Giro 38.000,00
Total 72.760,00

Quadro 2 - Investimento Inicial
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A seguir temos a composicao detalhada dos fatores que geraram o investimento inicial

da empresa.

Investimento fixo em equipamentos da Surdinas Caxias

Item | Descricao Qtda | Valor Total(R$)
unitario(R$)
1 Elevador de 4,5t 1 8.360,00 8.360,00
2 Elevador de 2,5t 1 5.950,00 5.950,00
3 Bancadas moéveis 2 170,00 340,00
4 Bancada fixa 1 1.070,00 1.070,00
5 Furadeira de bancada 1 480,00 480,00
6 Aparelho de Solda Oxi-acetileno 1 3.150,00 3.150,00
7 Aparelho de Solda Mig-mag 1 3.700,00 3.700,00
8 Aparelho de Solda Elétrico 1 380,00 380,00
9 Moto esmiril 1 230,00 230,00
10 Policorte 1 750,00 750,00
11 Esmirilhadeira elétrica 2 260,00 520,00
12 Furadeira manual 1 450,00 450,00
13 Pedestal de apoio 2 80,00 160,00
14 Protetor de bateria e sistema de inje¢ao 1 120,00 120,00
15 Jogo de ferramentas manuais 2 900,00 900,00
16 Balcido de atendimento 1 450,00 450,00
17 Prateleira 1 2.500,00 2.500,00
18 Mesa/cadeira escritorio 1 300,00 300,00
19 Sala de Espera 1 600,00 600,00
Subtotal 30.410,00
Quadro 3 - Investimento fixo

Custo Pré-operacionais da Surdinas Caxias

Descricao Valor(R$)
Montagens: equipamentos, sala de espera, escritorio 1.200,00
Pintura do prédio, e montagem e instalagdo de placas 2.600,00
Constitui¢ao Juridica da empresa (registro) 550,00
Subtotal 4.350,00

Quadro 4 - Custo Pré-operacionais
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Descricio Valor/més(R$)
Recursos humanos diretos e indiretos 3.210,00
Materiais de expediente 230,00
Propaganda e publicidade 800,00
Aluguel do prédio 1.800,00
Miquinas cartdo de crédito 350,00
Agua, Luz, Telefone, Internet 340,00
Seguro 60,00
Depreciacao 252,00
Subtotal 7.042,00

Quadro 5 - Custos Fixos

Capital de Giro Inicial da Surdinas Caxias

Descri¢io Valor(R$)
Estoque inicial de pecas 25.000,00
Custos Fixos p/ os primeiros seis meses 13.000,00
Subtotal 38.000,00

Quadro 6 - Capital de Giro Inicial

3.7.2 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

O DRE é uma importante ferramenta de gestdo para as empresas, principalmente

quando se estd iniciando, possibilitando a descri¢dao de cenarios futuros e a condi¢cao

financeira. Projetando uma receita bruta com finalidade de estimar a situacdo da empresa no

final do exercicio.

A projecao da receita bruta se deu através dos dados praticados pela empresa Surdinas

Rizzo.

Os impostos incidentes sobre a receita bruta apresentado no DRE do primeiro,

segundo e terceiro ano sdo referente a classificacdo da empresa no Simples nacional, com

aliquota respectivamente de 2,75%, 6,84% e 7,54 %.
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Descricao Primeiro Més(R$) | Segundo Més(R$) Terceiro
Més(R$)
(+) Receita Bruta 5.000,00 9.000,00 12.000,00
(-) Impostos 137,50 247,50 330,00
(=) Receita Liquida 4.862,50 8.752,50 11.670,00
(-) Custo Produtos Vendidos | 2.941,17 5.294,12 7.058,00
(=) Lucro Bruto 1.921,33 3.458,38 4.611,18
(-) Despesas Operacionais 7.042,00 7.042,00 7.042,00
(=) Lucro Antes do IR (5.120,67) (3.583,62) (2.430,82)
(-) IR (isento)
(=) Lucro Liquido do (5.120,67) (3.583,62) (2.430,00)
Exercicio
Quadro 7 - DRE - Projetado para o primeiro ao terceiro més inicial
DRE - Projetado para o quarto ao sexto més inicial
Descricao Quarto Més(R$) Quinto Més(R$) Sexto Més(R$)
(+) Receita Bruta 15.000,00 17.000,00 19.000,00
(-) Impostos 412,50 467,50 522,50
(=) Receita Liquida 14.587,50 16.532,50 18.477,50
(-) Custo Produtos Vendidos | 8.823,53 10.000,00 11.176,47
(=) Lucro Bruto 5.763,97 6.532,50 7.301,03
(-) Despesas Operacionais 7.042,00 7.042,00 7.042,00
(=) Lucro Antes do IR (1.278,03) (509,50) 259,30
(-) IR (isento)
(=) Lucro Liquido do (1.278,83) (509,50) 259,30

Exercicio

Quadro 8 - DRE - Projetado para o quarto ao sexto més inicial
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Descricao Sétimo Més(R$) Oitavo Més(R$) Nono Més(R$)
(+) Receita Bruta 21.000,00 23.000,00 25.000,00
(-) Impostos 577,50 632,50 687,50
(=) Receita Liquida 20422,50 22.367,50 24.312,50
(-) Custo Produtos Vendidos | 12.352,94 13.529.,41 14.705,88
(=) Lucro Bruto 8.069,56 8.838,09 9.606,62
(-) Despesas Operacionais 7.042,00 7.042,00 7.042,00
(=) Lucro Antes do IR 1.027,56 1.796,09 2.564,62
(-) IR (isento)
(=) Lucro Liquido do 1.027,56 1.796,09 2.564,62

Exercicio

Quadro 9 - DRE - Projetado para o sétimo ao nono més inicial

DRE - Projetado para o décimo ao décimo segundo més inicial

Descricao Décimo Més(R$) | Décimo primeiro | Décimo Segundo
Més(R$) Més(R$)
(+) Receita Bruta 27.000,00 29.000,00 30.000,00
(-) Impostos 742,50 797,50 825
(=) Receita Liquida 26.257,50 28.202,50 29.175,00
(-) Custo Produtos Vendidos | 15.882,35 17.058,82 17.647,06
(=) Lucro Bruto 10.375,15 11.143,68 11.527,94
(-) Despesas Operacionais 7.042,00 7.042,00 7.042,00
(=) Lucro Antes do IR 3.333,15 4.101,68 4.485,94
(-) IR (isento)
(=) Lucro Liquido do 3.333,15 4.101,68 4.485,94

Exercicio

Quadro 10 - DRE - Projetado para o décimo ao décimo segundo més inicial

DRE - Projetado para o primeiro ao terceiro Ano de funcionamento

Descricao Primeiro Ano(R$) | Segundo Ano(R$) Terceiro
Ano(R$)

(+) Receita Bruta 232.000,00 360.000,00 396.000,00
(-) Impostos 6.380,00 24.624,00 29.858,40
(=) Receita Liquida 225.620,00 335.376,00 366.141,60
(-) Custo Produtos Vendidos | 136.470,58 211764,70 232.941,17
(=) Lucro Bruto 89.149,42 123.611,30 133.200,43
(-) Despesas Operacionais 84.504,00 92.954.,44 102.249,88
(=) Lucro Antes do IR 4.645,42 30.656,86 30.950,55
(-) IR (isento)
(=) Lucro Liquido do 4.645,42 30.656,86 30.950,55

Exercicio

Quadro 11 - DRE - Projetado para o primeiro ao terceiro Ano de funcionamento
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Apés a projecdo do demonstrativo de resultados verificou-se que com a soma do
faturamento da filial e da matriz, o percentual de imposto seria maior, devido a mudanga de
faixa de faturamento. O que torna mais vidvel a abertura de uma nova empresa, com razao
social diferente, porém com 0os mesmos sOcios.

Ponto de equilibrio:

Segundo Dolabela (2008), o ponto de equilibrio corresponde ao nivel de faturamento
para que a empresa possa cobrir, exatamente, seus custos, ou seja, atingir lucro operacional
igual a zero. Acima do ponto de equilibrio, a empresa terd lucro e abaixo dele, incorrerd em
prejuizo.

A férmula para calcular o ponto de equilibrio € a seguinte:

PE= Despesas Operacionais/ 1- (Custos PV/Receita Liquida)

PE(mensal)= 7042,00/1-0,605 = 7042/0,395 = 17.827,85

3.7.3 ANALISE DE INVESTIMENTO

Payback:

O payback ou periodo de recuperagao do investimento € o tempo necessario para a
recuperagdo do valor inicial investido na abertura do novo negdcio.

Prazo de retorno do investimento = Investimento inicial / Lucro Liquido médio anual

PRI =72.760,00 / 22.084,28 = 3,29 anos

Taxa de Rentabilidade

A taxa de rentabilidade do investimento possibilita um comparativo com outros tipos
de investimentos do mercado, como fundos de renda fixa, bolsa de valores, entre outros.

Taxa de rentabilidade = Lucro liquido médio anual x 100 / investimento inicial

Taxa de rentabilidade = 22.084,28 x 100/ 72.760,00 = 30,35% ao ano

Taxa de rentabilidade mensal = 2,23%

Analisando o investimento verifica-se que o retorno se dard a longo prazo como
mostra o payback, e a taxa de rentabilidade se mostra atraente. Sendo o primeiro ano de ma
dificuldade para alcangar o ponto de equilibrio, e que apds esse periodo a tendéncia € de 1
aumento na taxa de rentabilidade do investimento.

Ainda visto que parte do investimento inicial, 34,36%, do capital € destinado a estoque
de produtos, necessarios ao comeco das atividades, porém de alta liquidez a curto prazo,

tornando assim menor o risco do investimento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com a expectativa de crescimento de uma pequena empresa através da idéia de
investimento na abertura de sua primeira filial, geram-se diversas incertezas, e na busca de
possibilitar um maior potencial de assertividade e minimizar os riscos envolvidos neste
processo de abertura de uma filial € que se desenvolveu a elaboragdo do plano de negécio
para a abertura da primeira filial da empresa Surdinas Rizzo.

O plano realizado para a filial atendeu as necessidades dos socios, definindo as
caracteristicas envolvidas para a localizacdo do novo empreendimento que serd em via de alto
fluxo de automdveis e nas proximidades da drea central da cidade de Caxias do Sul, o
conhecimento dos pontos fortes e fracos das ameacas e oportunidades dos concorrentes,
clientes, fornecedores, a avaliagdo do mercado que permitiu o desenvolvimento da estratégia
de marketing mais direcionada a promocao com foco na propaganda visual, escrita e falada, e
a definicdo da formacgdo do preco. O conhecimento detalhado dos equipamentos, recursos
humanos, materiais e instalacdes, necessdrios a o inicio das atividades e a estimacdo dos
custos envolvidos, definindo o investimento inicial para o comeco das atividades e as
projecdes de resultados financeiros que tornaram melhor a compreensdo dos valores de
faturamento e rentabilidade do novo negdcio.

A pesquisa se estruturou em informacdes e dados colhidos na empresa Surdinas Rizzo
e no seu mercado de atuagdo. Com o conhecimento adquirido se analisou os fatores relevantes
para a elaboracao do plano de negécio, dando aos sdcios, orientagdes no desenvolvimento da
filial e atendendo as expectativas de crescimento. No entanto com o intuito de prosseguir a
implementacdo do estudo e o sucesso do empreendimento, cabe o desenvolvimento para um
novo trabalho, destinado a constru¢do de um plano estratégico direcionado ao crescimento da

futura empresa.
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APENDICES

Apéndice A — Estrutura da entrevista realiza com os socios da empresa Surdinas

Rizzo.

Como se formou esta idéia de uma filial?

Por que investir em uma filial ao invés de ampliar a Surdinas Rizzo?

No ponto de vista dos socios, o mercado apresenta estrutura para receber uma empresa
no mesmo segmento?

Qual objetivo principal com a criacao deste novo negécio?

Qual a formacdo académica dos socios e qual a responsabilidade de cada um nesta
sociedade?

Quais as fungdes de cada sécio na filial?

Qual a missdao da empresa Surdinas Rizzo?

Quais os produtos serdo comercializados pela filial?

Quanto a linha de produtos comercializados, sofrerd alguma alteragdo dos ja
trabalhados pela Surdinas Rizzo?

Os servigos prestados pela filial serdo os mesmos j4 realizados?

Quem serdo os clientes em potenciais da filial e qual o perfil destes clientes?

Quantos colaboradores serdao necessarios e admitidos para integrarem o quadro
funcional da empresa?

Qual sera o diferencial oferecido pela nova Empresa?

Os fornecedores serdo os mesmos da matriz?

Onde estao localizados os fornecedores e qual o canal de comunicacdo dos mesmos?

Como ¢ efetuada a compra dos produtos?

Quem e quantos serdo os concorrentes diretos da filial?

Quais as caracteristicas devem ter o local da futura filial?

O prédio da filial deverd ser préprio ou alugado?

Existe algum produto que possa substituir as “surdinas” dos automoéveis?

Qual a vida util do produto comercializado pela empresa?

Quanto tempo em médias € necessdrio para efetuar um atendimento e realizar os
servicos atualmente?

Como ¢é formado o preco dos produtos e quais as formas de pagamento utilizadas

atualmente?
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Apéndice B — Questiondrio aplicado ao sécio responsavel pela parte administrativa da

Empresa Surdinas Rizzo.

Modelo de Michael Porter: analise preliminar das cinco forcas
As respostas seguiram a escala apresentada abaixo:

1= concordo plenamente;

2= concordo em parte;

3= discordo em parte;

4= nem concordo nem discordo;

5= discordo totalmente.

Primeira For¢a — For¢a dos concorrentes

FATORES NOTA

1. Existe grande numero de concorrentes com o mesmo porte da nossa 2
empresa?

2. A principal forma de concorréncia € por preco, ensejando luta pela maior | 1
quantidade de venda possivel?

3. Existe diferenciagdo entre o produto oferecido pelos concorrentes? 5
4. As empresas concorrentes aparentam ter crescimento constante? 4
5. Os concorrentes utilizam diferentes estratégias na condu¢ao do negdcio 4

para superar concorrentes?

6. E possivel observar utilizacdo da tecnologia e inovagio constante dos 5
produtos oferecidos?

7. Os custos fixos para este tipo de negdcio sao muito altos?

8. Os custos dos estoques para este tipo de negdcio sao muito altos? 1

9. E fécil para os clientes mudarem de fornecedor sem sofrerem perda de
qualidade?

10. O setor onde se situa o negdcio se mostra ainda em crescimento ou ja 1
entrou na fase de declinio?

TOTAL 27
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FATORES NOTA
4 A clientela é bem informada aos pregos praticados no mercado e custos 2
de produgao?
5 Os clientes compram em grande quantidade e fazem pressao sobre precos | 4
e prazos?
6 Existe possibilidade de clientes virem a produzir os produtos/servigos que | 5
agora compram no mercado?
7 Os clientes trabalham com margem achatada de lucro? 3
8 E f4cil para o comprador trocar de fornecedor sem alteracio de qualidade | 5
ou impactos significativos em seus custos?
9 A perda de cliente importante impactard imediatamente na sobrevivéncia | 5
da empresa?
10 Os clientes costumam comprar produtos padronizados? 5
11 A diferenciagao € importante para o comprador? Ele aceitaria aumento de | 5
preco em funcao disso?
12 Nosso produto/servigo € essencial para a produ¢ao do comprador? 1
TOTAL 35
Terceira For¢a — Poder de Barganha dos Fornecedores
FATORES NOTA
1. A matéria-prima ou produto dos quais necessitamos ¢ monopolizada | 1
ou concentrada em poucos fornecedores?
2. Os fornecedores sao poderosos e as empresas do setor nao sao 2
importantes para sua sobrevivéncia?
3. As aquisi¢des do setor podem ser facilmente substituidas por outros 2
clientes?
4. Nao é possivel trocar de fornecedor sem arcar com altos custos? 5
5. Os fornecedores oferecem produtos diferenciados em termos de 4
qualidade e custo?
6. Os produtos que utilizamos podem ser importados a custos menores? | 5
7. Podem os fornecedores ofertar produtos ou servigos, tornando-se 5
fortes concorrentes ao nosso negdcio?
TOTAL 24
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FATORES NOTA
1. Uma empresa de pequeno porte poderd entrar neste ramo? 1
2. A demanda do setor € superior a oferta atual? E possivel atrair 2
clientes de outro segmento?
3. Os clientes potenciais terdo altos custos para trocarem de fornecedor? | 5
4. As fontes de matéria- prima sao controladas pelos potenciais 5
concorrentes?
5. Os concorrentes sdo empresas familiares com pouco grau de 2
profissionalizacdo e altos custos?
6. Os concorrentes utilizam tecnologias patenteadas? 5
7. Alocalizagdo exigira grande investimento para tornar-se equivalente | 1
a da concorréncia?
8. Os concorrentes oferecerdo forte resisténcia ou realizardo guerra de 5
precos perante os entrantes?
9. Ha disponibilidade de canais de distribui¢do? 5
10. Os concorrentes possuem marcas fortes e clientes fidelizados? 3
11. Sera possivel oferecer vantagens aos clientes, como precos atraentes e | 4
crédito?
TOTAL 38
Quinta For¢a — Ameacas de Produtos substitutos
FATORES NOTA
1. Existem indmeros produtos substitutos com modelo, qualidade e 5
precos semelhantes?
2. As empresas estabelecidas costumam adotar campanhas publicitdrias | 5
para promoc¢ao de suas marcas produtos/servicos?
3. Os produtos substitutos apresentam precos inferiores ao das empresas | 5
estabelecidas?
4. Os produtos substitutos apresentam melhorias constantes e 5
inovagoes?
TOTAL 20

AVALIACAO DAS CINCO FORCAS DE PORTER.

AVALIACAO
FORCA Nota atribuida | Nota minima | Nota maxima
Forg¢a dos concorrentes 27 10 50
Poder de Barganha dos compradores 35 09 45
Poder de Barganha dos fornecedores 24 07 35
Ameacas de novos entrantes 38 11 55
Ameacas de produtos substitutos 20 04 20




