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RESUMO

No cenéario atual, vemos cada vez com mais frequéncia a facilidade de se
empreender no Brasil. Mas vemos também um alto indice de mortalidade destas
empresas devido a inexperiéncia de muitos novos empreendedores. E por este e por
varios outros motivos que devemos elaborar um Plano de Negocio antes de se
empreender de fato. No projeto em questéo tivemos como objetivo geral analisar a
viabilidade de um novo empreendimento na darea da revenda varejista de
combustiveis “posto de combustiveis”, através de estudo de caso de um plano de
negoécio. Os objetivos especificos foram identificar através da elaboracdo de um
plano de negécio os aspectos administrativos, operacionais e mercadoldgicos; fazer
analise de mercado, verificando pontos fortes e fracos; demonstrar a viabilidade
econdmica financeira do plano de neg6cio pesquisado. Avaliar a viabilidade
econbmica financeira de uma empresa, assim como o publico alvo, a localidade,
aspectos mercadologicos e de marketing sao pontos indispensaveis para que se
possa entrar no mercado cada vez mais competitivo com um pouco mais de
seguranca. Para atingir os objetivos da pesquisa foi feito a elaboracédo de um Plano
de Negocio e pesquisa bibliografica. Como resultados pode-se verificar que o
empreendimento é realmente viavel. Observou-se que ndo ha uma ampla
concorréncia e que com qualidade e confiabilidade pode- se cativar clientes
potenciais e manter- se num mercado onde as empresas que ja atuam no segmento
estao consolidadas.

Palavras- Chave: Empreendimento. Plano de Negdcio.
Viabilidadeecondmicafinanceira.



ABSTRACT

In the current scenario, we see with increasingfrequencyfacilityto undertakein Brazil.
Butwe also seea highmortality rateof these companiesdue toinexperienceof
manynew entrepreneurs. For thisandother reasonswe mustprepare abusiness
planbefore undertakingindeed.In the projectin questionwe aimedat exploringthe
feasibility of anew venturein the area ofresaleretailfuel'gas station”, througha case
study ofa business plan. The specific objectives wereidentifiedthrough the
preparation ofa business planthe administrative,operational andmarketing;
doingmarket analysis, checking strengths and weaknesses; demonstrate
theeconomic viabilityof the business planfinancialsearched.Evaluate the economic
viabilityof afinancialcompany, as well as the target audience, location, andmarketing
aspectsof marketing areessentialpointsso that we canenter the marketincreasingly
competitivewith a little moresecurity. To achievethe research objectiveswas madeto
draw up abusiness planandliterature. As a resultit can be seenthat the projectisreally
feasible. It was observed thatthere isa widecompetition
andqualityandreliabilitycancaptivatepotential customersand stayin a marketwhere
companiesthat already operatein the segmentare consolidated.

Keywords: Enterprise. Business Plan. Financialeconomic viability.
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1 INTRODUCAO

Estamos passando por um periodo de grandes transformac¢des econémicas
e sociais, e principalmente no Brasil, essas transformac¢des vem ocorrendo de forma
rapida e crescente, e como o maior fomentador do crescimento econémico sdo as
empresas, principalmente as pequenas e médias, esse trabalho pretende mostraro
guanto o plano de negdcios € importante na implementacdo de uma empresa,
através do seu principal ponto, que é o planejamento.

O conceito de planejamento abordado nesse trabalho, € o planejamento no
sentido sistematico, que no contexto da administracdo, se traduz na sua melhor
forma através do plano de negécio, que é talvez a maior e mais importante
ferramenta existente para se analisar, a implementacdo de um novo negdcio ou
mesmo para avaliar e melhorar negécios ja existentes.

De acordo com o SEBRAE/RN (2008), o plano de negdécios permite
estruturar as principais visdes e alternativas para uma analise correta de viabilidade
de um negécio pretendido. Proporciona uma avaliagdo prévia do negdcio, antes de
ser colocada em préatica uma nova ideia, reduzindo, assim, as possibilidades de se
desperdicarem recursos esforcos em um negécio inviavel. Torna mais facil o
estabelecimento de uma vantagem competitiva que podera representar a
sobrevivéncia da empresa no futuro. Examina, ainda, as consequéncias de
diferentes estratégias competitivas de marketing, de vendas, de producdo e de
financas.

O fato é que independente do tamanho do negdcio “empreendimento”, o
plano de negdcio vem sendo cada vez mais, o principal norteador nas andlises de
viabilidade de novos investimentos, ou nas analises de redirecionamento de
empresas ja existentes, e o objetivo desse trabalho é mostrar essa importancia, e
principalmente a aplicabilidade do plano de negdcio, através de um exemplo real de

implementac&o de um novo negécio.
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1.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um plano de negoécio de um posto de combustivel, usando
como parametro, o exemplo de investimento real, verificando seu retorno, e

consequentemente sua viabilidade.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar através da elaboracdo de um plano de negdécio os aspectos
administrativos, operacionais e mercadol6gicos;

e Realizar analise de Mercado, verificando pontos fortes e fracos;

e Demonstrar a viabilidade econémica financeira do plano de neg6cio

pesquisado.

1.3 JUSTIFICATIVA

O motivo pelo qual essa trabalho tem importancia, e de se trabalhar
especificamente o empreendimento posto de combustiveis, foi pelo fato do
pesquisador, atuar profissionalmente com a venda de combustiveis e
implementacdo de postos de combustiveis,tendo como objetivo principal a
implementagcdo de novos postos, seja de fato construindo um novo ou fechando
parcerias de vendas através de contratos com postos ja existentes, sendo o plano
de negécio uma ferramenta muito importante no desenvolvimento do seu trabalho,
ajudando a contribuir de forma positiva e mais assertiva na orientacdo e
implementacdo de novos negdcios, contribuindo assim para o desenvolvimento do
setor, e difundindo mais ainda essa ferramenta no meio empresarial.

Pois o convivio com os mais diversos tipos de empreendedores, como
empresarios ja estabelecidos, vindos de outros segmentos, profissionais de diversas
areas em busca de novos investimentos ou da sonhada autonomia financeira, entre
outros motivos, foi observado, que a grande maioria, chega com as mais diversas
teorias sobre a viabilidade do negécio que estdo querendo entrar, mas sem nenhum
tipo de estudo prévio, sempre baseados em analises empiricas, as vezes trazidas
das suas atividades de origem, que de alguma forma deram certo, devido a outros

fatores e contextos, mas que ndo se aplicam ao que estdo entrando, e nao
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percebendo isso ou ndo querendo perceber, acabam entrando num novo negdécio
completamente despreparados e na maioria das vezes motivados por fatores
emocionais, e acabam encontrando grandes dificuldades, chegando muitas vezes a
faléncia, ou na melhor das situacbes, amargando prejuizos financeiros
desnecessarios.

E baseado nessa constatacdo, é que o estudo do plano de negdcio como
ferramenta fundamental na implementacdo, expansdo ou mesmo redirecionamento
de uma empresa, se faz muito importante, garantindo assim uma maior assertividade
na busca dos resultados, se fazendo fundamental, principalmente no contexto do
mercado atual, e como néo podia ser diferente, no mercado de revenda varejista de

combustiveis, que € muito carente desses tipos de analises.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONCEITOS CENTRAIS

A elaboracdo de um Plano de negdcio € fundamental para o empreendedor,
ndo somente para a busca de recursos, mas principalmente, como forma de
sistematizar suas ideias e planejar de forma mais eficiente, antes de entrar de
cabeca em um mercado sempre competitivo.

O Plano de Negécios descreve de forma breve o futuro tal como o potencial
empresario o vé. Ele contera pressuposicdes justificaveis sobre o que poderia vir a
acontecer. Neste sentido, ele funcionara como um manual para dirigir a empresa
proposta. Ele é a empresa no papel.

Empresarios em potencial tém que planejar os projetos propostos para seus
negécios com o0 maximo de -cuidado, para assegurar SucessoO em sua
implementagcdo. O processo de planejamento e as consequentes decisbes em
resposta a possiveis eventos futuros ndo podem ser delegados a nenhum outro.

Um bom plano de negécios, que também é conhecido pelo nome de estudo
de viabilidade de projeto, envolve:

a) Levantamento de dados relevantes (através de trabalho de pesquisa) sobre
todos os aspectos do negdcio proposto;

b) Andlise dos dados coletados €;

c) Aplicacdo dos resultados de forma a minimizar riscos. Apresentado em sua

sequencia logica, ele consiste dos seguintes componentes:

Aspectos de Marketing: o estudo de marketing levanta dados sobre a futura
demanda do produto, determina a situagcdo da concorréncia dentro do setor,
estabelece a possivel quantidade anual de vendas, estima os futuros precos de
venda, e inclui a elaboracdo de um programa de marketing para o produto ou
servigo.

Aspectos de Producgédo: o estudo de producéo seleciona o processo de

fabricagdo, a capacidade estimada, o maquinario e o equipamento, a localizacdo e
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layout das instalagfes, as especificagdes das estruturas e osrequisitos operacionais
(incluindo materiais, servicos publicos, mao- de- obra etc.).

Aspectos ligados a Organizacdo e Gerenciamento: este componente examina
a forma adequada de organizacdo do negdcio, além do historico, capacidade e
qualificagbes do empreendedor e dos padrées de formacdo da equipe necessaria a
empresa proposta. Tudo isto deve estar voltado para a eficiéncia nas operacoes.

Aspectos Financeiros: O estudo financeiro calcula o total de capital
necessario para se iniciar o negdcio, pesa o grau de exposi¢cao do empreendedor e
dos financiadores a riscos e seleciona a fonte de financiamento mais apropriada. Ele
projeta também a lucratividade e o desempenho financeiro do negdcio proposto.
(Plano de Negécios- Disciplina do Empreendedor. SEBRAE- SP).

As chances de sucesso de um empreendimento estdo diretamente
relacionadas a um planejamento de negocio. A reflexdo sobre a natureza do
empreendimento, os objetivos, o modelo do negécio, a estratégia empresarial
adequada, a estrutura e 0s recursos necessarios, bem como a analise da viabilidade
econO6mica do empreendimento e a melhor forma de financiamento é propiciada pelo
desenvolvimento e elaboracdo de um Plano de Negdcios. (Manual de Plano de
Negécio, 2006).

2.1.1 O Empreendedorismo

Ainda ndo existe uma definicdo exata quanto ao significado do que vem a ser
empreendedorismo, tanto como atividade, quanto como area de estudo, quanto ao
significado da palavra, sabe-se que a mesma deriva da palavraempreender , que
significa segundo os dicionario portugués “por em execugao”, o que trazendo para o
nosso contexto, pode significar por em execugdo uma empresa, uma agao, um
objetivo, entre outrasexecucdes relacionadas ao mundo empresarial, ao mundo
empreendedor.

Dolabela, em oficina do empreendedor(1999), ressalta  que
empreendedorismo “é um neologismo derivado da livre tradugdo da palavra
entrepreneuriship e utilizado para designar os estudos relativos ao empreendedor,

seu perfil, suas origens, seus sistema de atividades, seu universo de atuagao”.
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Dornelas, em Empreendedorismo: transformando ideias em negdcios (2001),
ressalta que a palavras empreendedor “tem origem francesa (entrepreneur) e quer
dizer aquele que assume riscos e comega algo novo”.

Seja qual a for a definicho mais adequada, o certo € que todas elas
concordam e chegam a um Unico denominador, quanto ao significado qualitativo
gue essa condicdo transmite, e remetido aos fatos de grandes avancos do
desenvolvimento da humanidade, podemos encontrar claramente os predicados que
essa condicdo exige, e com isso percebermos o quanto ela é importante e
abrangente, ndo ficando apenas na esfera da administracéo, sendo acima de tudo
uma postura inerente a qualquer tipo de profissédo, ou até mesmo individuo, pois ser
empreendedor é acima de tudo, ter a atitude empreendedora.

A aqui no Brasil ndo esta sendo diferente, na medida em que o pais comecgou
a se desenvolver, o empreendedorismo passou a fazer cada vez mais parte do
nosso dia a dia, ganhando até sua prépria identidade dentro do cenario académico
cientifico, e claro mercadoldgico, onde ja virou disciplina académica, objeto de
estudo, ecada vez mais se houver falar na figura do empreendedor, o que o leva a
condicdo de um ser “agente” com papel definido na sociedade, e que acima de tudo
€ visto como transformando de ideias e gerador de riquezas, que tem o
reconhecimento inclusive do governo, como sendo umas das mais importantes
molas propulsoras do crescimento econémico, e que passa a ter todo um apoio,uma
vez que na medida, em que o desenvolvimento avanga, aumenta a necessidade de

ser mais transformador, inovador, criador, investidor, ou seja, empreendedor.

2.1.2 Perfil Empreendedor

Assim como na definicdo do significado de empreendedorismo, ainda nao
existe um consenso geral, com relacdo ao perfil do empreendedor, no entanto,
existe um consenso com relacdo as principais caracteristicas, que uma pessoa
precisa ter, para ser chamada ou atribuida a ela essa condicéo.

Alguns estudiosos defendem a ideia, de que algumas pessoas nascem com 0
perfil empreendedor, que é uma condi¢cdo intrinseca a essas pessoas, e que
somente elas conseguiram exercer esse papel,Chiavenato, em empreendedorismo:

dando asas ao espirito empreendedor (2006), fala em espirito empreendedor, o que
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reforca esse ideia de que empreendedorismo n&o se aprende, é algo que
determinadas pessoas possuem por si SO.

Outros defendem a ideia de que o meio em gque a pessoa esta inserida faz
com que ele venha a desenvolver esse perfil, e assim florescer o seu potencial
empreendedor, ou seja, € algo que pode-se aprender e ser desenvolvido.

Mas discordancias a parte, o fato € que todos concordam quanto as
caracteristicas que um empreendedor precisa ter, entre as principais, podemos citar,
autoconfianga, automotivacdo, criatividade, flexibilidade, energia, iniciativa,
perseveranca, resisténcia a frustracoes e disposi¢cao para assumir riscos.

Entdo podemos concluir, que, com espirito empreendedor ou com muito
estudo, o fato € que o perfil empreendedor, € mais um questao de sensibilidade, de
perceber as oportunidades onde ninguém consegue enxergar, acima de tudo, de
atitude, de por em pratica as ideias, fazendo com que se tornem realidade e

SUCEeSSO.

2.1.3 Tipos de Empreendedorismo

O Brasil € considerado um dos dez paises lideres em empreendedorismo no
mundo, segundo relatério do GEM (Global Entrepreneurship Monitor), realizado
anualmente desde 2001. Por outro lado, o estudo que o Banco Mundial faz desde
2003 coloca o Brasil em um amargo, e talvez mais realista, 125° lugar entre 181
paises no critério "facilidade de fazer negdcios". Este critério € medido por atributos
como facilidade em abrir e fechar uma empresa, em obter crédito e em fazer valer
contratos.

Piccini apud ADMINISTRADORES.COM (2010), Sdcio-Diretor da Piccini &

Fumis Consulting and Management relata:

A verdade é que para o empreendedorismo qualificado, o Brasil ainda gera
pouquissimo estimulo. A maioria dos cérebros mais brilhantes do nosso
pais é atraida por grandes empresas, que oferecem condi¢des atrativas de
salarios, oportunidades de desenvolvimento e crescimento, com relativa
seguranga. Porém, curiosamente, esses mesmos cérebros, quando
indagados quanto a um sonho de vida ou carreira, respondem: "Abrir um
negdcio proprio”, e ainda assim, apenas uma minima quantidade deles tem
coragem de colocar esse sonho em prética.
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Para compreender essa discrepancia no ranking do empreendedorismo,
segundo Piccini apud ADMINISTRADORES.COM (2010) “é preciso analisar os trés
tipos de empreendedores existentes no Brasil: os sem oportunidade, os oportunistas

e 0s que "pensam grande™.

Os empreendedores sem oportunidade, ou por necessidade, sdo aqueles que
por ndo terem chance no mercado de trabalho, acabam encontrando no
empreendedorismo a Unica solucdo digna de sobrevivéncia. "Pouco qualificados,
muitos fracassam ou gerem o negdcio com o Unico objetivo de sobreviver, causando
assim pouco impacto econdmico.", explica Marcos Piccini. Eles sdo os principais
responsaveis pela décima posicdo do Brasil no ranking dos paises lideres em
empreendedorismo no mundo, uma vez que a pesquisa é feita tendo como critério o
numero de individuos que possuem empresa no pais.

Os empreendedores oportunistas possuem geralmente qualificacdo e
ambicao superiores, mas encaram a atitude empreendedora como uma "tacada de
sorte". Para eles, 0 sucesso se da pela constante busca de oportunidades pontuais e
pela agilidade e coragem em "investir" nelas. "O problema é que o oportunista néo
esta preocupado em construir um negécio duradouro e o seu vinculo é puramente
financeiro - com o objetivo de extrair o maior valor possivel daquela oportunidade em
curtissimo espaco de tempo. Logo depois, ele parte para a proxima", esclarece o
consultor.

Ja os "Empreendedores que Pensam Grande", ou empreendedores natos,
séo individuos realmente diferenciados, ndo necessariamente pela sua qualificacéo,
mas essencialmente pelo seu carater e comportamento. Sdo individuos que
carregam consigo uma enorme ambicao e entendem o valor de construir algo sélido
e sustentavel. Com certeza eles esperam maior suporte do governo, porém nao
justificam suas dificuldades pela auséncia destes, e seguem lutando
incansavelmente por seu espa¢co no mercado, crescimento, desenvolvimento e
sucesso duradouro.

“E desse tipo de empreendedor que o cendrio econdmico brasileiro precisa",
alerta Marcos. Os "Empreendedores que Pensam Grande", se munidos de estimulo
e de lideres que ndo se acomodam, fardo de seus negécios estruturas realmente

diferenciadas e de grande impacto na economiado pais. Gerardo empregos,
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oportunidades e inovacdo. E dai que nascerdo novos "Buscapés”, "Cacau Shows",
"Totvs" etc.

“Precisamos formar uma geragao de brasileiros que se sintam mais seguros
em empreender no pais.”, diz Marcos. O Brasil perde potenciais empreendedores
por falta principalmente de referéncias e estimulos governamentais - o que acaba
com a coragem da decisdo de empreender. Entretanto, o cenério do pais ja mudou e
precisamos avisar nossa juventude disso. Conhecendo o potencial empreendedor do
brasileiro, € seguro dizer que com os "Empreendedores que Pensam Grande" a
capacidade de crescer do pais sera ainda maior.



20

3 PLANO DE NEGOCIO

3.1 DIMENSAO ADMINISTRATIVA

A secdo de planejamento estratégico € onde vocé define os rumos da
empresa, a situacdo atual, as metas e objetivos de negocio, bem como a descri¢ao
da visdo e missdo. E a base para o desenvolvimento e implantacdo das demais
acOes da sua empresa.

O primeiro passo para a elaboracédo do planejamento estratégico é determinar
com precisao questdes basicas, porém primordiais como:

e “Quem somos?”
e “Onde queremos chegar?”
e “Avaliamos os fatores externos?”

e “Como atingiremos nossos objetivos?”

A partir dai, deve-se simular situacdes diversas construir cenarios, nao
objetivando prever o futuro, mas sim descrever possiveis acontecimentos plausiveis
gue poderado ocorrer. Para isso € necessario levar em consideracao fatores como o
histérico e resultados para ter condi¢des de interagir.

Definir a missao significa “estabelecer a razdo de existéncia da organizagao,
qual seu negocio (o que faz) e de que forma atua nesse negocio (como faz)”. A
missdo deve ser simples, curta extremamente objetiva. Ademais, deve haver
consenso entre os dirigentes da organizagao e ser um compromisso de todos.

Ao definir a missdo da organizacdo, 0 empreendedor estara
consequentemente objetivando o foco da empresa do mercado. Podendo assim
determinar com precisdo em que segmento ird atuar, quais sdo seus concorrentes,
gque empresas serao seus futuros fornecedores, etc.

A missdo da empresa é algo totalmente diferente da declaracdo de visao da
empresa. Desta vez, trata-se exatamente de valores numéricos equantitativos,
estabelecidos de modo muito mais preciso e documental. A missdo da empresa nao
somente indica seus objetivos e propdsitos concretos futuros e em andamento,

como descreve seu estado atual, seu ramo, atividade, produtos e servigos, sua
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abrangéncia, seu mercado, seu publico etc. (REVISTA ELETRONICA DE
CONTABILIDADE; 2005).

GAJ (2001, p.219) define a declaracao da misséo da empresa como sendo:

Uma consolidacé@o pratica, formal e detalhada de como se pretende e se
pode aplicar o contetdo da visédo da empresa no mercado e em suas agoes
no mundo real, ou seja, trata-se de uma forma sélida de declarar as praticas
gue sdo subjetivamente abordadas na visdo da empresa.

Como um resumido exemplo, pode-se imaginar uma empresa que em sua
declaracdo de visao, exprima a ideia, a esperanca e a intencao de preservar o meio
ambiente. Essa empresa em sua declaragcdo de missdo devera listar os recursos
humanos e materiais que possui, e quais serdo as acfes especificas para atingir
esse ideal, como, por exemplo, oferecer um determinado produto que ndo contenha
ingredientes téxicos, prestar um servico de modo que seus residuos sejam
reciclados ou devidamente contidos, ou ainda fomentar a consciéncia ambiental em
campanhas, etc. Descrevendo detalhadamente esses produtos, servicos e
campanhas, estabelecendo metas, prazos, quantidades, valores e outras
caracteristicas especificas. (REVISTA ELETRONICA DE CONTABILIDADE; 2005).

3.2 DIMENSAO OPERACIONAL

Nesta secdo vocé deve descrever seu empreendimento, seu historico,
perspectiva de crescimento/faturamento dos proximos anos, sua razdo social,
Impostos, estrutura organizacional, localizagdo, parcerias, servigos terceirizados etc.
Deve descrever quais sdo seus produtos e servicos, como sao produzidos, ciclos de
vida, fatores tecnoldgicos envolvidos, pesquisa e desenvolvimento, principais
clientes atuais, se detém marca e/ou patente de algum produto etc. (REVISTA
ELETRONICA DE CONTABILIDADE; 2005).

3.3 DIMENSAO MERCADOLOGICA
Na secdo de Andlise de Mercado, deve-se mostrar que se conhece muito bem

o mercado consumidor do seu produto/servico (através de pesquisas de mercado):

como estdo segmentadas, as caracteristicas do consumidor, andlise da
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concorréncia, a sua participacdo de mercado e a dos principais concorrentes, 0s
riscos do negocio, etc.

Nesta etapa deve-se avaliar a posicao/participacdo da empresa no mercado,
bem como, analisar fatores internos e externos, utilizando dados fidedignos e
consistentes. No levantamento de dados internos da organizagéo, deve-se levar em
consideracdo a trajetéria da empresa, seu modelo de gestdo, sua estrutura,
ambiente organizacional, seus resultados nas éareas comercial e financeira;
provenientes de suas estratégias, bem como, operacionalizacdo da sua qualificacdo
técnica e evolucao dos seus processos produtivos.

Ao se reunir e analisar esses dados, serdo obtidas conclusées dos pontos
fortes e fracos da organizacdo e deverdo ser tomadas medidas cabiveis para
minimizar tais pontos fracos e maximizar e explorar os pontos fortes. Ao analisar as
informagdes externas, devem ser levados em consideragdo dados e fatores de
fornecedores, concorrentes e clientes diretos/indiretos e aspectos politicos, sociais,
econbmicos, entre outros que venham a causar algum efeito sobre estes e
logicamente também sobre a organizacdo. (REVISTA ELETRONICA DE
CONTABILIDADE; 2005).

3.4 DIMENSAO FINANCEIRA

A secdo de financas deve apresentar em numeros todas as acdes planejadas
de sua empresa e as comprovacdes, atraves de projecdes futuras (quanto precisa
de capital, guando e com que propdésito), de sucesso do negdcio. Deve conter itens
como fluxo de caixa com horizonte de trés anos, balanco, ponto de equilibrio,
necessidades de investimento, lucratividade prevista, prazo de retorno sobre
investimentos etc. - Anexos Esta secdo deve conter todas as informagdes que vocé
julgar relevantes para o melhor entendimento de seu Plano de Negdcios. Por isso,
nao tem um limite de paginas ou exigéncias a serem seguidas. A Unica informacao
gue vocé ndo pode esquecer-se de incluir € a relacdo dos curriculum vitae dos
associados do empreendimento. Vocé podera anexar ainda informac¢des como fotos
de produtos, plantas da localizac¢&o, roteiro e resultados completos das pesquisas de
mercado que vocé realizou, material de divulgacdo de seu negdcio, folders,

catalogos, estatutos, documentos da constituicdo e registro do empreendimento,
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planiihas  financeiras  detalhadas etc. (REVISTA ELETRONICA DE
CONTABILIDADE; 2005).

3.5 A IMPORTANCIA DO PLANO DE NEGOCIO PARA O PLANEJAMENTO E A
TOMADA DE DECISAO

O plano de negdcio é uma ferramenta bastante difundida principalmente no
meio académico, e um pouco menos, no meio profissional, mas ainda assim, ja é
algo que se houve falar com mais frequéncia nos dias de hoje, principalmente em
meio a revolucdo econdmica que estamos vivenciandonos ultimos tempos.

Na pratica, em grandes empresas, corporacdes, ja € algo bastante difundido,
ao ponto de ja fazer parte do planejamento estratégico de muitas delas, pois como ja
falado, ele serve para redirecionar, ou mesmo direcionar empresas ja existentes,
que precisam acompanhar e estar alinhadas as mudancgas, principalmente para
ampliacbes de suas atividades, porém no ambito das médias é pequenas, a
realidade ainda é outra, embora haja um grande esforco para sua difusdo, na pratica
ainda € pouco usado, pois como a principio 0s investimentos sdo menores e uma
boa parcela comeca na informalidade, esse tipo de informagdo, ou mesmo a
consciéncia da necessidade dessa ferramenta tdo importante ndo € sentida pelos
empreendedores, pois 0S mesmo ainda estdo muito presos ao seus proprios
prognosticos.

No entanto existe um grande antagonismo nessa questdo, que ao mesmo
tempo em que se baseiam nas suas proprias analises, fundamentadas nas suas
proprias visdes e concepcodes, € algo muito desejado, pois todos admitem,que seria
bom, ter um estudo ou algo que mostrasse uma visdo geral do seu negdcio, que
apontasse os erros e dificuldades, os pontos positivos, 0s pontos negativos,os
objetivos a serem alcancados, entre outros indicadores que o plano de negdécio
aborda, antes da implementacdo pratica do negdécio, para evitar a0 maximo o
insucesso e garantir ao maximo o retorno e a continuidade do negaocio.

Entdo podemos assim perceber, que mesmo nao sendo um ferramenta ainda
muito usada pela maioria das pequenas e médias empresas, o fato é que todos
sabem a importancia e a necessidade de um plano de negécios, principalmente nos
dias atuais, em que as oportunidades ainda existem, mas em meio, a um mercado

cada vez mais competitivo, onde ja ndo existe mais espago para muitos erros.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia como estudo dos procedimentos e técnicas da investigacéo e
trabalho cientificos, € o conjunto de definicbes, procedimentos, rotinas, métodos e
técnicas utilizados para a obtencdo e apresentacdo das informacdes desejadas. A
metodologia proporciona a escolha adequada dos métodos a serem utilizados nas
pesquisas e estudos, propiciando melhor resultado.

Para a construcdo do Plano de Nego6cios, foram coletados dados e
informacbes relevantes que serviram de base a formacdo do mesmo. As
informacbes foram coletadas de diversas formas, levando em consideracdo a

confiabilidade das fontes e os melhores métodos.

4.1 TIPOS DE PESQUISA

Com o intuito de chegar a uma resolucdo da problematica escolhida para
estudo, o tipo de pesquisa a ser utilizada sera descritiva e bibliografica.

A pesquisa descritiva caracteriza-se como um estudo que procura determinar
status, opinides ou projecdes futuras nas respostas obtidas. Com relacdo aos
procedimentos técnicos utilizados, o principal delineamento a ser adotado, sera a
analise de potencial do ponto de vendas (A.P.P.V), estudo adotado pela a maioria
das ClAs distribuidoras de combustiveis no Brasil, como principal estudo para
definicdo do potencial de venda de combustiveis liquidos (gasolina, diesel e etanol)
nos postos revendedores, uma vez que os combustiveis liquidos representam de
80% a 90% do faturamento de um posto revendedor.

Outras técnicas utilizadas para a obtencdo de outras informacgfes, foram
pesquisas junto a consumidores locais, e observacdo da concorréncia, através de
analises feitas na condicdo de cliente, usando seus servicos para poder avaliar
melhor seus pontos fracos e fortes.

A pesquisa bibliografica elege uma problematica de pesquisa e, a partir disso,
estabelece um escopo para ser pesquisado na literatura. Este tipo de pesquisa tem
por finalidade conhecer as diferentes formas de contribuicdo cientifica que se

realizaram sobre determinado assunto ou fendbmeno.
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De acordo com Vergara (2000, p. 46), pesquisa bibliogréafica pode ser definida
como “Estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel ao publico em

geral. Fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de pesquisa”.

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Cobra (1997, p. 136) define que a amostra “é a parte da populagao da qual se
tem dados e que se pretende que seja analisado”.

Segundo Kotler (2000, p. 134), “o processo de amostragem, € como 0s
entrevistados devem ser selecionados, para obter uma amostra representativa”.

Para Cobra (1997), é necessario, antes de se iniciar a amostragem, definir o
publico alvo ou populagdo a ser pesquisada, em termos de elementos, que sao
componentes da populacgéo.

De acordo com o0s conceitos apresentados pode-se definir como universo de
pesquisa o mercado de combustiveis do municipio de Capela, Estado de Sergipe,
onde é sediado o empreendimento. A amostra foram todos os postos revendedores

ja existentes no municipio.

4.3 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

A analise dos dados se deu através do método qualitativo e quantitativo.

Qualitativo porque foram analisados o0s contextos que influenciam na
abertura de qualquer empreendimento, porém com uma énfase maior no
guantitativo.

No lado qualitativo, o modelo foi fornecido por uma distribuidora de
combustiveis em atuacdo no mercado, porém nao foi obtida a autorizacdo, para
divulgar a autoria, nem o nome da distribuidora, ficando a dispor, apenas o formato e
o estudo propriamente feito em relacéo ao projeto apresentado nesse trabalho.

As variaveis que determinam o volume de um posto revendedor séo: fluxo
de trafego, abastecimento médio, e a taxa de capacitacdo do ponto/posto, sendo
este influenciado em funcdo dos postos que compdem a éarea de influéncia do

ponto/posto em andlise.
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Modelo:

Volume = fluxo de trafego x abastecimento médio x taxa de captacédo x 30

(dias) (m3/més).

Sendo:

Volume = potencial de vendas (m3/més) (1m3 = 1.000lts)

Fluxo de trdfego = Numero de veiculos que passam em frente ao posto por
dia. Essa contagem pode ser obtida através de dados de 6rgéos oficiais como DER,
DNER, DETRAN, entre outros, ou através da contagem estimada que utiliza fatores
tabelados, que séo estabelecidos de acordo com os tipos de vias aqui chamados de
curvas, que expressao os tipos basicos de vias, e seus padrées caracteristicos de
flutuacéo de trafego ao longo do dia.

Abastecimento médio = numero de litros que cada veiculo abastece em
média. Também obedece a fatores tabelados, que sdo estabelecidos pelos tipos
vias, regiao, e classificacdo de consumidor.

Taxa de Captacéo = percentual de veiculos que passam em frente ao posto e
abastecem. E determinada principalmente pelo perfil de trafego da via, porém
fatores como area de influéncia (concorréncia), visibilidade, acessibilidade, imagem,
também possuem grande relevancia, assim como outras analises a respeito de
horario de funcionamento, servicos complementares, como loja de conveniéncia e

até mesmo precos, sao levados em conta.
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5 RESULTADOS ENCONTRADOS

5.1 NA PERSPECTIVA ADMINISTRATIVA

Planeja-se a implantacdo de uma empresa voltada para venda de
combustiveis liquidos e seus derivados, assim como loja de conveniéncia. O Posto
capelense tem como objetivo, oferecer produtos de alta qualidade, prezando
principalmente por uma estrutura fisica e de equipamentos novos e modernos, assim
como atendimento diferenciado, oferecendo o melhor para cidade e regido no

segmento de revenda de combustiveis.

5.1.1 A Empresa

Nome Fantasia: Posto Capelense

Razao Social: ACJG empreendimentos

Objetivo Social: Principal — Comércio Varejista de Combustiveis para Veiculos
Automotores. Secundarios — Comércio Varejista de Lubrificantes, Loja de
Variedades (exceto lojas de departamentos ou magazine); Comércio a Varejo de
Pneumaticos e Camara-de-ar; Comeércio a Varejo de Pecas e Acess0rios novos para
Veiculos Automotores.

Responsavel: José Anchieta Nunes de Freitas Junior.

Endereco: Rodovia SE 422, km 15, entrocamento SE 306, s/n, Populares,
Capela/SE. CEP:49.900-000

Telefone: (79) 3262-2200

Capacitacdo Gerencial do Empreendedor: Formado em Administracao de
Pequenas e Médias Empresas, MBA em Gestdo Estratégica de Negocios, larga
experiéncia como Supervisor de Vendas, Coordenador de Vendas, Consultor de
Negoécios com énfase no segmento de distribuicdo e revenda de combustiveis,
experiéncia com formacao e treinamento de equipes de vendas, conhecimento em
técnicas de vendas, atendimento, processos organizacionais, processos financeiros,

processos operacionais e logistico.
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5.1.2 Caracterizagdo do Empreendimento

Trata-se de uma implementacdo de novo negécio, que devido ter sido
detectado grandes falhas por parte das empresas do segmento ja existentes no
mercado do municipio de Capela, e ap6s as andlises de mercado, foi que se
constatou a viabilidade, com o objetivo justamente de suprir as faltas existentes no
segmento nesse municipio.

Atrelado a isso, a experiéncia no segmento e a capacidade de gerenciamento
do sécio-proprietario, garante mais credibilidade quanto ao cumprimento da proposta

do negdcio.

5.1.3 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico € a forma de posicionamento da empresa diante
do mercado, com o caminho a ser seguido para a realizacdo de seus objetivos,
metas, valores, viséo e missao (BIAGIO e BATOCCHIO, 2005).

E o alicerce das acBes da organizacio, pois propicia a analise do ambiente
externo, das oportunidades e ameacas, e a analise do ambiente interno, das forcas
e fraquezas da empresa. Permite que o administrador direcione a empresa no futuro,
elaborando suas metas e seus objetivos.

MISSAO:

Atender nossos clientes com dedicacdo, busca pela melhoria continua,
compromisso com a ética e as boas praticas, garantir os melhores produtos e
servicos aos nossos clientes, e ajudar no desenvolvimento econdmico e social da
sociedade como um todo.

VISAO:

e 1 ano, estabilizar o fluxo de caixa da empresa, fortalecer a carteira de
clientes;

e 3 anos, recuperacao total do investimento, reconhecimento dos clientes como
referéncia em qualidade e bom atendimento;

¢ 5 anos, inicio do plano de expanséao, abrindo pelo menos uma filial em alguma
cidade vizinha;

e 10 anos, ter no minimo 5 filiais na regido, consolidacdo como referéncia no

segmento na regido e no estado.
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ESTRATEGIAS

* Na&o deixar faltar produto;

* Preocupacédo constante com a qualidade dos produtos vendidos, servicos
oferecidos e atendimento aos clientes;

* Interagdo com a comunidade, através de apoio a eventos locais, agbes de
integracdo, com a oferta de cursos de capacitacédo, ajudando a forma méao de
obra qualificada para o mercado, cursos de conhecimento geral, direcao
preventiva, direcdo econdmica, analise e qualidade de combustiveis, direito

do consumidor, entre outros.

5.2 NA PERSPECTIVA OPERACIONAL

“O Plano Operacional esta relacionado a forma da empresa operar, incluindo
desde a maneira de gerenciar o negécio até a maneira de executar, distribuir e
controlar produtos ou servigos” (BIAGIO E BATOCCHIO, 2005, p. 167).

5.2.1 Localizagéo e Instalagéo

Localizado dentro da cidade de Capela, no bairro das Populares, ainda dentro
da area urbana, na intersecdo de duas SEs, o que possibilita pegar tanto o fluxo
local, como o fluxo passante, tem uma area total de 600m2, 40m2 de frente, com
15m2 de fundo, sendo, 80m2 destinado a constru¢cdo das edificacdes, que irdo
compor o0s espacos destinados a escritério, deposito, banheiros e loja de
conveniéncia, 60m2 serdo destinado a construcdo da area de abastecimento, o
restante da area sera calcada e servira para estacionamento e area de transito.

O layout obedece as normas exigidas pela ABNT, CONAMA, Corpo de
Bombeiros, para empreendimentos com essa finalidade, pois possuem normatizagao

especifica, que abrange desde a parte ambiental até a parte de seguranca.
5.2.2 Produtos e Servicos
O principal produto € a venda de combustiveis, gasolina, etanol e biodiesel,

no entanto agregaremos uma pequena conveniéncia onde venderemos produtos de

higiene pessoal, automotivos, limpeza e alimenticios. Como servigos iremos oferecer
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atendimento diferenciado, com verificacdo de itens de seguranca, facilidade no
pagamento através de cartdbes de crédito, e a maior variedade de produtos

possiveis.
5.2.3 Fornecedores
O leque de opcbes de fornecedores é bastante restrito, ficando como

melhores opc¢des dentro do estado apenas quatro, aos quais foram atribuidos uma

avaliagdo conforme abaixo representada:

 Twoenm ]

2 Ruim

3 Regular

A Bom

5 Muito bom

Fornecedores
Atendimentc 3 3 2 z
Capacidade de entrega 4 4 4 4
Condicies de pagamento
Facilidade de acesso 4 4 4 4
Garantias dos produtos 5 5 g g
Localizacio 4 4 4 4
Lote minimo de compra 4 4 4 2
Faontualidade na entrega 3 3 3 3
Freco 3 3 3 3
Qualidade do produto 5 5 = =
Relacicnamento 4 4 4 2
Total de pontos 40 40 40 36 -

Grafico 1: Avaliagdo dos fornecedores
Fonte: O autor, 2012.

Como observado, existe uma paridade muito grande em relacdo o0s
fornecedores, entdo o que melhor prestar atendimento e tiver maior nivel de

relacionamento, serd o mais habitual.
5.3 NA PERSPECTIVA MERCADOLOGICA
Para Seetharaman, Nadzir e Gunalan (2001), existem trés principais

componentes em uma marca de sucesso. O primeiro componente € a consciéncia

da marca, ou a tendéncia dos consumidores em escolher um item ja conhecido, no
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caso de terem que fazer uma escolha entre dois ou mais produtos. O segundo
refere-se a lealdade a marca, na qual se verifica o grau fidelizacdo de uma marca. E
o0 terceiro componente € a qualidade percebida pelo consumidor, no qual se observa
gue os consumidores estdo dispostos a pagar um preco prémio em um produto ou
servico, desde que percebam um nivel de qualidade maior neste produto.

Por este motivo, iremos fazer a analise de mercado para verificagdo dos

pontos citados.

5.3.1 Andlise de Mercado e Competitividade

O posto capelense tem uma excelente localizacdo, uma proposta de boa
gualidade nos produtos e servigos prestados, formada por profissionais qualificados
e com experiéncia no segmento, mas nao podemos deixar de levar em consideracao
gue para todo novo entrante no mercado cada vez mais competitivo, tem-se varios
desafios pela frente.

O mercado em questdo, o do municipio de Capela, € composto por dois
concorrentes diretos, que atuam na comercializacdo de combustiveis, foi feito um
levantamento a cerca dos pontos fortes e pontos fracos dois, com 0 objetivo de se
obter uma melhor avaliagdo do mercado a ser explorado, e se chegou a seguintes
informacgoes:

Concorrente 1:

Figura 1: Foto do concorrente 1
Fonte: O autor, 2012.
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Pontos fortes:
e Bastante tempo de mercado;
e Bom relacionamento e conhecimento com os consumidores locais;

e Concessao de crédito mais facil.

Pontos fracos:

e Falta de estrutura fisica;

e Equipamentos velhos e ultrapassados;

e Falta constante de produtos;

e Nenhum servico extra oferecido;

e Atendimento mediano;

e Falta de padronizacdo da empresa, funcionarios descaracterizados, em
identificacéo.

e Sem banheiros adequados;

e Sem loja de conveniéncia.

Concorrente 2:

Figura 2 - Foto do concorrente 2
Fonte: O autor, 2012.
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Pontos fortes:

Bastante tempo de mercado;

Bom relacionamento e conhecimento com os consumidores locais;

Concessao de crédito mais facil;

e Pontos fracos:

e Falta de estrutura fisica;

e Equipamentos velhos e ultrapassados;
e Falta constante de produtos;

e Nenhum servico extra oferecido;

e Atendimento mediano;

e Falta de padronizacdo da empresa, funcionarios descaracterizados, em

identificacao.
e Sem banheiros adequados;

e Sem loja de conveniéncia.

Conforme mostrado, os pontos fracos sdo maioria nos dois casos, 0 que
reforca o potencial para abertura do posto capelense, no entanto, para reforcar a
andlise foi feita uma andlise através da matriz SWOT do posto capelense (gréafico 2),
para reforca a avaliacdo do mercado e também definir melhor as diretrizes e

estratégias de vendas.
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Grafico 2:Andlise da matriz SWOT do Posto Capelense
Fonte: O autor, 2012.

> atuar nas falhas do

concorrentes;

> expansio para
cidades vizinhas onde
edistam a mesma
situagio;

> agdodeslealda
CONCOMEéncia;

> novos entrantes;

> alguma crise no
mercado que culmine
na perda de margem.

FPO-—ZC—-HT0T00

WPOFPMI B

34

Outro estudo empregado nesse trabalho, € a analise de potencial de ponto de

venda (A.P.P.V), estudo especifico para analise de implementacdo de postos de

combustiveis, que serve para fazer a estimativa do volume de venda do local onde

se pretende implementar o posto.

Uma vez definido o local, o primeiro ponto a ser analisado € o fluxo de

trafego, nesse caso foi utilizado a contagem estimada, que obedece a seguinte

metodologia:
1.
2.

Contar o trafego por 10 minutos

Verificar a curva adequada a via (vé anexo Il), de acordo com as

classificacdes de curva e de acordo com o horario em que foi realizado a

contagem, verificar na tabela de fatores (vé anexo Il), qual o valor do fator.
3.

Veiculos/dia =

Calcular usando a seguinte formula:

Contagem 10 mim x 1000

Fator tabelado
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4. Fazer a contagem em 02 dias alternados, em horéarios diferentes

(manha / tarde).

Nesse caso os resultados encontrados foram os seguintes:

1°dia (segunda-feira)

Contagem de 08:00hs as 08:10hs = 100 veiculos x 1000 = 3846
26

Ajuste (vé anexo IlI) = 3846 x 70% = 2692 veiculos.

Contagem de 17:30hs as 17:40hs = 98 veiculos x 1000 = 5158
19
Ajuste (vé anexo II) = 5158 x 70% = 3611 veiculos.

Média = 3151 veiculos.

2° dia (sexta-feira)

Contagem de 08:00hs as 08:10hs = 95 veiculos x 1000 = 3654
26

Ajuste (vé anexo Il) = 3654 x 70% = 2558 veiculos.

Contagem de 17:30hs as 17:40hs = 87 veiculos x 1000 = 5479
19

Ajuste (vé anexo II) = 3205 veiculos.

Média = 2881 veiculos.

Fazendo a média das duas contagens chegamos a uma estimativa de fluxo
de 3106 veiculos/dia.

Segundo ponto a ser definido é o abastecimento médio, que é determinado
pelo perfil econbmico da regido em que o ponto esta situado, nesse caso ficou

estabelecido como sendo do tipo 4, classificado como “corredor — baixa renda”,
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corredor porque pega tanto a area urbana da cidade, como a area de passagem, de
ligacdo da cidade a outras cidades, pegando o fluxo cativo, assim como o fluxo
passante, e baixa renda, por se tratar de uma cidade de interior com renda menor, e
ticket médio variando entre 13 a 21 litros por cliente, no caso o parametro foi de 13
litros, mantendo assim uma postura mais conservadora. (os 5 perfis completos assim
como suas definicbes estdo no anexo II).

Terceiro e ultimo ponto a ser definido € a taxa de captacéo, que pode ser feita
com base no perfil de trafego da via, se é mais de passagem ou mais residente,
guanto mais residente, maior a existéncia de clientela cativa e o percentual da taxa,
no caso do ponto em questdo, ficou com uma taxa de captacdo de 3%, pois esta
situado num bairro residencial, e também em um corredor/ via de ligacdo casa
trabalho. ( as 5 classificagdes, assim como suas definicdes estdo no anexo II).

Sendo assim, o resultado encontrado para o potencial de volume do ponto em
estudo foi o seguinte:

Volume = fluxo de trafego x abastecimento meédio x taxa de captacdo x 30
dias (Its/més)

Volume = 3106 x 13 x 3% x 30

Volume = 35.292,43 Its / més.

5.3.2 Analise dos Consumidores

O mercado potencial é direcionado a praticamente toda popula¢édo da cidade,
de qualquer classe social, civil, empresarial, publica, e também de transientes
oriundos de outras localidades que estejam de passagem pela cidade, o que torna o

publico alvo bem abrangente.

5.3.3 Marketing e Comercializagao

Por se tratar de uma cidade de pequeno porte, inicialmente a divulgacédo sera
feita em radio local, faixas na cidade, e pela internet em sites de eventos e
divulgacao da cidade.

Com relacdo a comercializacdo, a venda é feita diretamente no proprio ponto
de venda, ndo havendo a necessidade de outros meios de venda, uma vez que

atividade é varejista.
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5.4 NA PERSPECTIVA FINANCEIRA

“O plano financeiro dentro de um plano de negdécios procura demonstrar um
conjunto de projecdes abrangentes que possam refletir o desempenho futuro da
empresa em termos financeiros” (BIAGIO e BATOCCHIO, 2005, p. 202).

Com a elaboracdo do planejamento financeiro € possivel estabelecer e
cumprir metas. Quando bem fundamentado estes estudos transmitirdo uma imagem
de estabilidade e digna de crédito da organizacdo, tornando-se um dos pontos de
avaliacdo da atratividade do negocio.

5.4.1 Investimento

Os investimentos fixos sdo os valores que deverdo ser gastos na montagem
da infraestrutura tais como, 0s equipamentos, maquinas moéveis, entre outros. Ha

varios tipos de investimento, segue abaixo alguns desses tipos indicados por iniciais:

T =Terreno

E = Edificacbes

M = Maquinas e equipamentos
U = Moveis e utensilios

| = Instalacbes

V = Veiculos

D= Despesas de implantacdo
O = Outros



Disclimin_a_gio Und. Yalor unitario (R$) ¥alor total
aguisicado 1 1,00 £0.000,00 £0.000,00
terrenc
tanque 30m3 1 1,00 15.000,00 15.000,00
tobilaghies 1 1,00 30.000,00 30.000,00
ecologicas
bomba tripla 1 1,00 21.000,00 21.000,00
cobertura 1 1,00 10.000,00 10.000,00
sdifiosgdalis oom 1 1,00 30.000,00 30.000,00
acabamento)
piso { calgamento 1 1,00 30.000,00 30.000,00
jostalaoho 1 1,00 5.000,00 5.000,00
equipamentos
mao.deobra 1 1,00 30.000,00 30.000,00
pedreiros
Bosngas otglios 1 1,00 20.000,00 20.000,00
competentes
computador 1 2,00 1.000,00 2.000,00
impressora 1 2,00 300,00 600,00
impressor fiscal 1 2,00 600,00 1.200,00
ar condicionado 1 3,00 1.300,00 3.900,00
mesa escritério 1 1,00 600,00 600,00
armario ¢ arquivo 1 1,00 €00,00 600,00
cadeira giratdria 1 1,00 500,00 500,00
cadeira tipo 1 2,00 200,00 400,00
reunido
armario caixa 1 1,00 400,00 400,00

38



Gréfico 3: Investimentos
Fonte: O autor, 2012.
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5.4.2 Programa de Producéo e Vendas

Abaixo segue a relacdo de alguns dos produtos que inicialmente serdo
comercializados, e as quantidades minimas de venda de cada um, para que o

negocio seja viavel.

Descri¢ao dos produtos Und. Quant. Prego unitario (R$) Prego total (B$)
gasolina comum 1 20.000,00 2,80 56.000,00
gasolina aditivada 1 5.000,00 2,85 14.250,00
diesel 1 10.000,00 210 21.000,00
lubrificantes 1 200,00 15,00 3.000,00
ceras 1 30,00 7.00 210,00
shampoos automotivos 1 30,00 5,00 150,00
estopas 1 100,00 1,00 100,00
exintores 1 5,00 30,00 150,00
pneus 1 2,00 100,00 200,00
aromarizantes 1 20,00 5,00 100,00
velas 1 10,00 15,00 150,00
filtos 1 10,00 20,00 200,00
aditivos 1 10,00 5,00 50,00

Total 95.560.00

Descrigao dos servigos Und. Fuant. Prego unitario [R$] Prego total [R$)

conuenisncia 1 1.00 £.000,00 F.000,00

Gréfico 4:Previsdo de producéo (vendas)
Fonte: O autor, 2012.




5.4.3 Custo das Mercadorias

DE;?;E:;;:DS H::{;z;i:;} Custo (%) Custo dos produtos (RE)
gasolina comum 56.000,00 85,00 47 600,00
gasolina aditivada 14.250,00 85,00 12,112,540
diesel 211.000,00 88,00 18.480,00
lubrificantes 3.000,00 70,00 2.100,00
Ceras 210,00 70,00 147 .00
shampoos automaotivos 150,00 70,00 105,00
estopas 100,00 70,00 70,00
exintores 150,00 70,00 105,00
pneus 200,00 70,00 140,00
aromarizantes 100,00 70,00 70,00
velas 150,00 70,00 105,00
fillos 200,00 70,00 140,00
aditivos 50,00 70,00 35,00

Total a5 560,00 863,93 81.208 50
Descigdo dos servigos Ua.lcrr dos Custo % Custo dos servigos (R)
senvicos (R$)
loja conveniéncia 5.000,00 50,00 2.500,00
Total 5.000,00 2 500,00

Grafico 5: Custo das mercadorias.
Fonte: O autor, 2012.

5.4.4 Avaliacdo EconOmica Financeira
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De acordo com Wernk (2001, p.49) o ponto de equilibrio representa o nivel de

vendas em que a empresa opera sem lucro ou prejuizo. Ou seja, o0 numero de

unidades vendidas no ponto de equilibrio é o suficiente para a empresa pagar seus

custos fixos e variaveis sem gerar lucro.

Discriminagao Sa R$
Fonto de equilibric 63,06 6341311
Fentabilidade 349 1.2394 64
Lucratividade 4 4 615,09

|Retorno do investimento

7210

Meses

Grafico 6: Avaliagdo Econbmica Financeira

Fonte: O autor, 2012.



5.4.5 Impostos

Impostos

Aligquota
%

% sobre o total

Base de calculo
| R$)

Valor do
Imposto

(R$)

ICIMS =sobre vendas a7

ICIMS =sobre vendas 12

ICMS sobre vendas 17 17 85 560,00 2. 761,68
Total 2.761,68

ICMS sobre compras 07

ICMS sobre compras 12

ICMS sobre compras 1 1 81.209,50 2.346,95
Total 2.346,95

ICIS devido 414,73

Grafico 7:Calculo dos Impostos

Fonte: O autor, 2012.
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O regime tributario escolhido foi o de lucro presumido, porque entre 0s

regimes possiveis para o segmento, foi 0 que apresentou menor carga tributaria em

relagéo a previsdo de faturamento.

Aliquota . yalordo
Impostos 5 Base de calculo (R$) Imposto
ﬁ
PIS sobre o faturamento 0,00 198.500,00 E
COFING sobre o faturamento 0,00 198.500,00 -
|55 =obre senvicos 0,00 155.856,00 -
Imposto de Renda 0,24 100.560,00 241 34
Sl 1,08 100.560,00 1.086,05
Adicianal de Imposto de renda 016 30.560,00 128,90

Gréfico 8: Calculo dos impostos no regime de lucro presumido

Fonte: O autor, 2012.

5.4.6 Demonstracéo de Resultados

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio tem como objetivo principal

apresentar de forma vertical resumida o resultado apurado em relacdo ao conjunto

de operacdes realizadas num determinado periodo, normalmente, de um ano.



Discriminagao Valores (R§) %
1 - Receita Operacional Bruta 100.560,00 100,00
2 - Custos Variaveis 84.124,23 83,66
2.1 - Custo das mercadorias/materiais 83.709,50 33,24
2.2 - Comissao sobre vendas -
2.3 -Impostos (excluso IR e CSLL) 414 73 0,41
2.4 - Salario variavel =
3 - Margem de Contribuigao 16.435,77 16,34
4 - Despesas Fixas Operacionais 10.364,39 10,31
4.1 - Salario 2.443 00 243
4 2 - Encargos sociais sobre salarios 1.845749 1,64
4.3 -Pra-labore 1.500,00 1,49
4 4 -Encargos sociais sobre pra-labaore =
4 5 - Depreciagio, manutencio & seguro 2.220,60 221
4.6 - Mao-de-obra terceirizada 1.050,00 1,04
47 - Agua, energia, telefone e combustiveis a00,00 0,80
4 8- Aluguel =
4 9 - 0utras despesas fixas 500,00 0,50
5 - Resultado Operacional G.071,38 6,04
6 - Contribuigao Social sobre o Lucro Liquido 1.086,05 1,08
7 - Imposto de Renda 241,34 0,24
8 - Adicional de Imposto de Renda 128,90 0,13
8 - Resultado Liguido 4.615,09 4,59
10 - {+) Depreciacao 1.720,67 1,71
11 - Disponibilidade 6.335,76 6,30

Grafico 9:Demonstragéo de resultados.
Fonte: O autor, 2012.

5.4.7 Payback

43

O Payback é um indicador que determina o prazo de recuperagdo de um

investimento.

Este indicador € utilizado para avaliar a atratividade de um investimento, nao

devendo ser o Unico considerado como afirmam Motta & Calléba (2002, p. 97)

considerando que “deve ser encarado com reservas, apenas como um indicador,

nao servindo de selegdo entre alternativas de investimento”.
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533576
£.33578
§.33576
§.33576
§.33576
§.33576
§.33576
633576
§.33576
§.33576
§.33576
§,33576
§,33576
£.33576
§.33576
§.33576
§.33576

Pay-back Simples

£.335.74)
1287151
19.007,27
25343103
3187879
3801454
4435030
20,685,068
57021 81

£9.693,33
76.029,09
52,364 84
88.700,60
85.036,38
101.372,12
107.707,87

Pay-Back
Descontado

101

1,0100
1,0201
10302
1,0408
1,0510
10612
1,0721
10828
1,0837
1,048
1,157
11268
1,1381
1,148
1,610
1,728
1,1843

827303
1248394
1863337
2472181
30.750,15
BIETY
4262821
48.479,17
2427221
§0.007 89
5568575
71.309,44
76.876,43
5238831
87,845 51
93.248,83

96.598,65

Pay-Back
Descontado

£ 407 51

230143
219753
2.085,62
499570
489775
480171
470756
461525
452476

102

1,0200
1,0404
1,0612
1,0824
1,1041
11262
1,1487
11717
1,151
1,2180
12434
12682
1,293
13138
1,3459
13728
1,4002

821,53
1230126
12.271,58
24.12484
29.853,34
35.439,31
4100496
1641247
5171395
52.911,48
§2.007,09
67.002,79
71.900,54
76.702,25
8140981
8.025,07
90,549,683

Pay-Back
Descontado

503405
574672
5. 473,07
521244
196423
472734
£502,70
128329
£.084,09
3,839 51
3.704,39
3.527,99
3,359,99
3,199,99
304761
2.902,48

276427

1,05

1,0500
1,025
11578
12155
1,2763
1,3401
1,4071
14775
15513
15288
1,7103
1,7959
18855
18799
20789
21829

22820

803405
11.780,77
17.253,84
22.485,28
27.430,51
3215835
35.651,08
40.943,35
45.033.43
48.923,04
5262742
26.155,41
59,515,410
5271538
5576238
53,655 46
7142975

Gréfico 10: Payback
Fonte: O autor, 2012.

5.4.8 VLP(Valor Presente Liquido)

Segundo Motta & Caldba (2002) a definicdo de Valor Presente Liquido € a de

uma soma algébrica de fluxos de caixa descontados para o instante presente, a uma

taxa de juros i.

Considera- se atraente o projeto que possui um VPL maior ou igual a zero.

| Valor Presente Liquido = VPL |

WRPL =%Valor presente do ativoe - Investimento Inicial

VPL= Somatorio Fluxo de caixa total - []
2
{1+ Tir )
WPL = 76.029, 0866 + 76.029 0866 + 76.029 0866 - 437.775,3600
1,24 11,5376 11,9066
WPL = 61.313, 7795 + 49446 5964 + 39.876,7894 = 150.637,1653
VPL= 150.637,1653 - 437.775,3600 = (28T _13E8.1947T)

VPL = O Viavel

e |
Grafico 11: VLP(Valor Presente Liquido)
Fonte: O autor, 2012.

(287.138,1947)




5.4.9 TIR (Taxa Interna de Retorno)

Taxa Interna de Retorno € um indice que indica a rentabilidade de um

investimento por uma unidade de tempo (MOTTA & CALOBA, 2002).

O critério de decisédo, quando a TIR é usada para tomar decisdes do tipo

“aceitar-rejeitar”, € o seguinte: Se a TIR for maior que o custo de capital (taxa

minima de atratividade), aceita-se o0 projeto; se for menor, rejeita-se o projeto. Esse

critério garante que a empresa esteja obtendo, pelo menos, sua taxa requerida de

retorno.

Tal resultado deveria aumentar o valor de mercado da empresa e,

consequentemente, a riqueza dos seus proprietarios (GITMAN, 2002).

Taxa Retorno do investimento por ano

(1+Tir } = Fct/ 10

(1+Tir ) 150.637 1653
437.775 3600

{1+Tir } 0,3441

Tir = 0,3441 - 1

Tir = (0,6559)

Tir = (55,5903) %

Tir = (65,5903 / Bl
Tir = -21,8634|a.a

Gréfico 12:TIR (Taxa Interna de Retorno)
Fonte: O autor, 2012.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O plano de negocio apresentado, teve como objetivo abranger e explicar ao
maximo todos os pontos e fatores que precisam ser levados em conta para ser abrir
um negocio, independente do exemplo adotado, pois como falado ao longo do
trabalho, esse estudo serve de parametro para qualquer tipo de negadcio.

A importancia do planejamento, de como é fundamental conhecer ao maximo
sobre 0 nego6cio que se pretende entrar, legislagdo, normas, exigéncias,
fornecedores, concorréncia, andlise do mercado, tudo isso faz uma grande
diferenca, pois é esse conhecimento que vai diminuir 0s erros, e com mais acertos a
probabilidade de sucesso é maior, e num mercado atual, onde a maxima “tempo é
dinheiro” ganha cada vez mais forga, ter maior assertividade € ganhar tempo, e
consequentemente dinheiro, e por tanto se manter no mercado.

Outro ponto importante € a questdo do alto nivel de burocracia por parte dos
orgaos reguladores, que além de criar muitas taxas, aumentando assim o custo de
implementacédo, demoram demasiadamente nas analises e liberacdes para que os
empreendimentos possam funcionar, e isso hoje ja influéncia de forma muito
impactante nos calculos de retorno, a exemplo do segmento estudado, uma licenca
do 6rgdo ambiental estadual, leva no minimo 10 meses para sair, se 0 investidor
tiver feito um cronograma de inicio de atividade menor, pode colocar em risco o
negocio como um todo.

Com relagéo ao investimento proposto nesse trabalho, a andlise de mercado
e competitividade mostrou viabilidade para implementacdo do negécio, uma vez que
0 mercado estudado encontra-se completamente carente nesse segmento, a analise
financeira, no demonstrativo dos resultados, teve resultado liquido positivo de
R$6.335,76, porém devido o alto valor de investimento inicial, o retorno do
investimento se dard em aproximadamente 72 meses, o VPL (Valor Presente
Liquido) e TIR (Taxa Interna de Retorno) foram negativos, no entanto como a
empresa tomou como parametro de custo de capital, a taxa de poupanca, que hoje
gira em torno de 0,57%, estamos dizendo que se o valor do investimento total inicial
(investimento total + capital de giro inicial) que € de R$437.775,36 aplicados na
poupanga, renderiam mensalmente algo em torno de R$2.495,31 sendo assim
menor do que o resultado liquido obtido, o que ja torna o investimento por tanto

viavel.
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Outro ponto importante a ser levantado com relagdo ao retorno, € que a
estimativa de producéo e vendas, foi baseada no potencial minimo de vendas, ou
seja, a possibilidade das vendas serem maior do que o estimado, € factivel e
grande, e a medida que as vendas forem aumentando, o indicadores de retorno do
investimento ficardo positivos, reafirmando a viabilidade do negécio, para tanto o
planejamento estratégico de vendas terd como alvo conseguir atingir os patamares

de vendas necessarios para que todos os indicadores fiquem positivos.
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