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PEREIRA BARROS JUNIOR, J. T. Plano de negécios para uma empresa de
pequeno porte de locacao de equipamentos para construcao civil. 55 f. Relatorio de
Estagio Supervisionado (Bacharelado em Administragdo) — Universidade Federal de
Campina Grande, Paraiba, 2013.

Resumo

O presente estudo teve como objetivo geral o desenvolvimento de um plano de negocios
para uma empresa do setor de servigos, no ramo de locacdo de maquinas para
construgdo civil, situada no Municipio de Campina Grande — PB, contemplando como
objetivos especificos descrever as caracteristicas da empresa e do negdcio; descrever a
situagdo do mercado e dos competidores; elaborar plano operacional e financeiro para
empresa e levantar informagdes para projetar a empresa, tais como concorrentes,
maquinas e equipamentos. Desta forma, a pesquisa foi realizada com abordagem
qualitativa, delineada como pesquisa exploratoria e bibliografica e como um estudo de
caso, uma vez que buscou descrever as atividades da empresa JT Locagdes e
desenvolver seu planejamento. O resultado é o proprio plano de negocios, de grande
importancia para a empresa evoluir e se aperfeicoar, assim como conhecer os pontos
fracos e fortes e as oportunidades e ameagas através avaliagdo estratégica.

Palavras-chave: Plano de negdcios; Empreendedorismo; Planejamento.



PEREIRA BARROS JUNIOR, J. T. Plano de negécios para uma empresa de
pequeno porte de locacdo de equipamentos para construcao civil. 55 f. Supervised
Training Report (Bacharelor in Business Administration) — Universidade Federal de
Campina Grande, Paraiba, 2013.

Abstract

The present study aimed to develop a business plan for a company in the service sector,
in the business of leasing of construction machinery, located in Campina Grande - PB,
covering the specific objectives as describe the characteristics of the company and
business, describe the situation of the market and competitors; develop the operational
and financial information to firm and lift the company to design, such as competitors,
machinery and equipment. Thus, the survey was conducted with a qualitative approach,
as outlined exploratory research and literature and as a case study, as it sought to
describe the activities of the company JT Locag¢des and develop their planning. The
result is the business plan itself, of great importance to the company evolve and
improve, and know the strengths and weaknesses and the opportunities and threats
through strategic assessment.

Keywords: business plan; entrepeneurship; planning;
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1 INTRODUCAO

O ambiente econdmico sofreu variadas modificagdes ao longo dos tltimos anos.
Tais mudangas implicam, diretamente, no mercado de atuagdo das pequenas empresas.
Estas mudangas acarretam transformagdes no cenario competitivo e fazem com que as
empresas existentes no mercado se adaptem, para continuar com sua fatia de mercado e
continuidade do seu progresso.

O ambiente de gestao de negdcios enfrenta diversos efeitos decorrentes de um
conjunto de transformagdes, ndo s6 econdmicas, mas politicas e sociais, como: o
incremento e utilizagdo efetiva de novas tecnologias, surgimento de novos concorrentes,
o aumento da mudanga e da complexidade do ambiente e as exigéncias fiscais e da
sociedade.

Portanto, faz-se necessario saber quais sdo as oportunidades que podem ser
percebidas neste empreendimento; as principais ameagas; analisar o mercado em
potencial; verificar seus pontos fortes e fracos e canais de distribui¢do; dimensionar a
equipe de trabalho; relacionar servicos que serdo oferecidos; definir uma estratégia
competitiva; planejar o orgamento, entre outros.

Com base nos assuntos passados, perceber-se a importancia da formulagao de
um Plano de Negdcios para manter a organiza¢do competitiva perante o mercado. Dessa
forma, o presente trabalho foi desenvolvido junto a uma empresa de pequeno porte do
setor de servicos que aluga maquinas e equipamentos na cidade de Campina Grande, no
Estado da Paraiba, com o objetivo de propor um plano de negdcios. Para orientar os

estudos e pesquisa, definiu-se os seguintes objetivos.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Propor um Plano de Negocios para manter a organizacdo competitiva de uma
empresa do setor de servigos, no ramo de locagdo de maquinas para construgdo civil,
situada no Municipio de Campina Grande — PB.
1.1.2 Objetivo especificos
. Descrever as caracteristicas da empresa e do negdcio;
. Levantar informagdes para projetar a empresa, tais como concorrentes, maquinas

e equipamentos;



. Elaborar plano operacional e financeiro para empresa.

1.2 Justificativa

Diante da dificuldade para gerir ¢ manter competitiva uma empresa, ¢ pertinente
a utilizacdo de instrumentos estratégicos que diminuam essas limitagdes. Nesse sentido,
o presente trabalho se justifica por desenvolver um Plano de Negocios, a ser utilizado
como ferramenta estratégica, informando conteudos referentes ao funcionamento de
uma empresa que presta servico locando maquinas e equipamentos para constru¢ao

civil.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sera apresentada a fundamentagdo tedrica que orientara o
desenvolvimento deste estudo. Inicialmente, procura-se abordar o conceito de
empreendedorismo, o mercado das micro e pequenas empresas no Brasil, o setor de servigos,
o marketing e, por fim, o Plano de Negdcios, com seus beneficios, quando implantado e sua

estrutura.

2.1 Empreendedorismo

O termo Empreendedorismo ¢ originario da traducdo do termo inglés
Entrepreneurship, utilizado para designar os estudos relativos ao empreendedor, seu perfil,
suas origens, seu sistema de atividades, enfim, todo o seu universo de atuagdo, conforme
afirma Dolabela (1999). Para Schlindwein (2004), Empreendedorismo ¢ a habilidade de criar
e constituir algo a partir de muito pouco ou do quase nada. Fundamentalmente, o empreender
¢ um ato criativo. E a concentragdo de energia no iniciar e continuar um empreendimento. E o
desenvolver de uma organiza¢do em oposi¢do a observa-la, analisa-la ou descrevé-la. Mas ¢
também a sensibilidade individual para perceber uma oportunidade quando outros enxergam
caos, contradi¢io e confusdo. E o possuir de competéncias para descobrir ¢ controlar recursos
aplicando-os da forma produtiva.

O ato de empreender traz como beneficios a gera¢do de riquezas, através da
movimentagdo dos recursos com a prestacdo de servigos e venda de bens de consumo e
desenvolvimento socioecondmico, com a formacao de novos empregos, disponibilizagcdo de
maiores opcdes de produtos e servigos, suprindo as necessidades para a satisfagdo da
populacdo.

Katz e Green (1996) relatam que hoje o empreendedorismo representa uma industria
em crescimento, presente na politica de educacao mundial. O foco principal dos esforgos esta
nos Estados Unidos e paises da Comunidade Européia. Ja é consenso que a promogdo de
pequenos negocios € 0 maior instrumento para o crescimento econdomico e autossuficiéncia de
um pais, por exemplo, os Estados Unidos e a Europa Ocidental tem registrado o aumento do
nimero de pessoas autonomas na ordem de 50% durante os ultimos 10 anos.

No Brasil, em média, mais de 600 mil novos negocios, anualmente, foram registrados
nos ultimos cinco anos, mas ainda precisam evoluir nas politicas de apoio, infraestrutura e

capital formal para os negbcios. As altas taxas de empreendedorismo brasileiro se devem
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muito mais ao ambiente social e cultural do que as condi¢des favoraveis para empreender.

2.1.1 O Empreendedor

Segundo Peters e Hisrich (2002, p. 29) o empreendedor na visdo de um economista e
um psicologo, é:

“Para o economista, um empreendedor € aquele que combina recursos, trabalho,
materiais e outros ativos para tornar seu valor maior do que antes; também ¢é aquele
que introduz mudangas, inovagdes e uma nova ordem. Para um psicélogo, tal pessoa
¢ geralmente impulsionada por certas forgas - a necessidade de obter ou conseguir
algo, experimentar, realizar ou talvez escapar a autoridade de outros.” (PETERS;
HIRSRICH, 2002, p. 29)

Assim, o empreendedor busca necessidades no geral, transformando-as em novos
negocios e oportunidades na melhoria dos produtos e servicos prestados, através de
habilidades como capacidade técnica, dominio de conhecimento, visdo de negdcios, saber
gerir e liderar pessoas além de possuir 6timas ideias para fazer de seu negocio algo dinamico e
inovador.

Nesse sentido, as caracteristicas indispensaveis para o Empreendedor sdo: agao,
planejamento, determinagdo e capacidade de assumir riscos, para executar as atividades
necessarias de acordo com suas ideias e desejos, seguir um planejamento adequado, nao

desistir nas primeiras barreiras e possuir coragem para enfrentar riscos calculados.

2.2 Micro e pequenas empresas no Brasil

As micro e pequenas empresas sao fundamentais no crescimento econdmico brasileiro,
responsaveis por criar varios empregos e melhorar as condi¢des de vida da populagao.

De acordo com pesquisa realizada pelo SEBRAE em parceria com o Dieese, entre
2000 e 2011 o Brasil tem mais de 6 milhdes de micro e pequenas empresas, que totalizam
99% dos negdcios do pais. 51% delas estdo na regido Sudeste. Quase 24% estdo na regido Sul

e outros 15%, no Nordeste. Na regido Norte esta 3,5%, enquanto 7% estdo no Centro-Oeste.
2.2.1 Legislacao brasileira sobre micro e pequenas empresas
Tendo em vista as vantagens das micro e pequenas empresas no pais, o governo

brasileiro tem concedido algumas leis com objetivo de incentivar a criacdo de novos negdcios.

A primeira medida legal no Brasil surgiu com o Estatuto da Microempresa, que
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estabelece um tratamento diferenciado, simplificado e favorecido, nos campos
administrativos, tributdrio, previdenciario, trabalhista, crediticio e de desenvolvimento
empresarial, contemplando as empresas de pequeno porte, de acordo com a Lei n® 7.256, de
27 de novembro de 1984.

Entretanto, em 1988, devido a concorréncia desleal das grandes empresas, a
Constituicdo Federal através dos artigos 170 e 179, concedeu tratamento diferenciado as
micro e pequenas empresas, posteriormente alterado pela Emenda Constitucional n® 6, de 15
de agosto de 1995.

Como pode ser observado na transcrigao a seguir:

Art. 170 — A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho humano e na
livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos a existéncia digna, conforme os
ditames da justiga social, observando o principio IX que, defende tratamento
favorecido para as empresas de pequeno porte constituidas sob as leis brasileiras e
que tenham sua sede e administragdo no pais.

Art. 179 — A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios dispensardo as
microempresas ¢ as empresas de pequeno porte, assim definidas em Lei, tratamento
juridico diferenciado, visando a incentiva-las pela simplificacdo de suas obrigagdes
administrativas, tributarias, previdenciarias e crediticias, ou pela eliminagdo ou
reducdo destas por meio de Lei. (BRASIL, 1988)

No entanto, em 1994, através da Lei 8.864 de 1994 foi aprovado um segundo Estatuto
foi caracteriza essas empresas de acordo com a receita bruta anual e previa uma escrituragao
simplificada, a institui¢do da abreviatura “ME” para microempresa ¢ “EPP” para empresas de
pequeno porte, além da dispensa de algumas obrigacdes trabalhistas e previdenciarias.

Em seguida, no ano de 1999 foi aprovado um novo Estatuto da Microempresa e da
Empresa de Pequeno Porte, pela Lei n® 9.841/99, estabelecendo diretrizes para a concessao de
tratamento juridico diferenciado e simplificado nos campos administrativo, tributario,
trabalhista, previdenciario, crediticio e de desenvolvimento empresarial.

Mais tarde em 01/07/2007 foi instituido o Super Simples ou Simples Nacional como
uma Lei Complementar implantando o Estatuto Nacional das Microempresas e das Empresas
de Pequeno Porte. Isso possibilita a elas, a opcdo pelo Regime Especial Unificado de
Arrecadacdao de Tributos e Contribuigdes. Essa Lei traz a unificagdo de oito tributos - seis
federais, um estadual e um municipal - (IRPJ, IPI, CSLL, COFINS, PIS/PASEP, INSS, ICMS
e ISS) com o objetivo de desburocratizar a tributacdo para essas empresas, reduzir a carga
tributaria que incide sobre elas, aumentar a adimpléncia fiscal e facilitar a abertura e a
regularizagdo de empresas ja existentes.

Por meio destas leis de forma simplificada e favorecida, o governo visa o

desenvolvimento econdmico e social do pais, estimulando ndo apenas o surgimento, mas a
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manutenc¢do das micro e pequenas empresas.

2.2.2 Apoio as micro e pequenas empresas no Brasil

Apesar da criagdo de leis para redugdo tributaria e facilitagdo para construgdo e
funcionamento das micro e pequenas empresas, ¢ necessario mais incentivo, como exemplo o
trabalho do SEBRAE, agéncia que presta auxilio a este tipo de empresas.

O SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) foi criado
em 1972, como uma entidade privada sem fins lucrativos. Tem por missdo promover a
competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos de micro e pequeno
porte.

O SEBRAE promove programas como cursos, consultorias, treinamentos, palestras,
seminarios, eventos e publicagdes, entre outros. Através de parcerias com os setores publico e
privado, promove programas de capacitagdo, estimulo ao associativismo, desenvolvimento
territorial e acesso a mercados, trabalha pela redugdo da carga tributdria e da burocracia para
facilitar a abertura de mercados e ampliacdo de acesso ao crédito, a tecnologia e a inovagao
das micro e pequenas empresas (Portal SEBRAE).

No Brasil existem outras formas para apoio as micro € pequenas empresas, cCOmo
financiamentos especificos do Banco Nacional do Desenvolvimento (BNDES) ou em outros
bancos publicos e privados, e o programa de incubadora de empresas, que tem como objetivo
o desenvolvimento ou criacdo das micro e pequenas empresas, com apoio nas primeiras
etapas da sua existéncia, momento decisivo na vida dela. As incubadoras fornecem para as
empresas assessoria empresarial, contabil, financeira e juridica, e outros recursos para que o
ambiente proporcione seu crescimento.

Assim o pequeno e médio empreendedor que possui conhecimento destinado a essa
situagdo de empresas terd mais facilidade para criagdo e manutencdo de novos negocios no
Brasil, proporcionando o desenvolvimento econdmico e social, com geracdo de empregos e

renda para todos os niveis da populacao.

2.3 Marketing

O marketing ¢ derivado da palavra inglesa Market que significa (mercado) no nosso

pais seria a comercializagdo de bens e servicos ou no usual a arte de vender produtos ou

servicos, segundo Drucker (1998) o marketing constitui uma dimensao basica da empresa
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inteira, ela ¢ toda vista pelo prisma de seu resultado final, ou seja, pela visdo do cliente. Ja
Kotler (2000) define o marketing como “um projeto social por meio do qual as pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros”.

Desse modo, a area de atuacdo do marketing ¢ muito extensa com conceitos que sao
especificos direcionados para alguns tipos de atividade como marketing esportivo, marketing
politico, marketing social, marketing de servigos, marketing de relacionamento, entre outros.
Na administracao de empresas o marketing envolve todo processo de criagdo, planejamento e
desenvolvimento dos produtos além de participar de todo o processo até a chegada do produto
ao cliente, de modo a atrelar o marketing aos seus “4 Ps” preco, praga, produto e promogao.

Outros autores também definem o marketing de outra forma. Segundo Cobra (1992)
“Marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos e servicos, ¢ um
compromisso com a busca da melhoria de qualidade de vida das pessoas”. J& para Torres e
Torres (2010) o marketing “envolve estimulos e geragcdo de trocas, em que duas ou mais
partes, agindo de modo deliberado e espontaneo, ddo e recebem algo de valor, buscando
mutualmente satisfazer necessidades”.

De acordo com Minadeo (2008), Marketing ¢ acdo, ou seja, ¢ como a empresa se
comporta diante do mercado em geral, que tem como papel satisfazer tanto empresa quanto
cliente, unindo desta forma o desejo do consumidor ao seu poder de compra, o que representa
a demanda em potencial a ser aproveitada pela empresa.

No ano de 2005, a AMA (American Marketing Association) ofertou a seguinte
defini¢do: “o marketing ¢ uma fun¢do organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicagdo ¢ a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu

publico interessado”.

2.3.1 Conceitos centrais do marketing

Para uma melhor compreensdo da fun¢do do marketing, apresentamos a representacao

de Kotler (1998) nos sete conceitos centrais na figura abaixo:
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Figura 1- Sete conceitos de marketing

NECESSIDADES

MERCADOS DESEJOS
CONCEITOS
/ CENTRAIS
TRANZACHES DE
DEMANDAS
MARKETING /
TROCA PRODUTOR

\\______//

Fonte: (KOTLER, 1998)

Observando o esquema acima, registra-se os seguintes conceitos:

Necessidades: De acordo com Kotler (2006) as necessidades sdo na verdade situagdes
de privagdo percebida entre elas as necessidades fisicas, sociais, individuais, ou seja, ¢ algo
que vem da condicdo humana, ¢ um dos elementos basicos do ser humano. Apenas
ressaltando estas necessidades ndo sdo criadas pelo marketing, existem independentemente e
devem ser aproveitadas pelas empresas.

Desejos ¢ Demandas: Estao totalmente ligados as necessidades, segundo Kotler e
Keller (2006) “os desejos sdo moldados pela sociedade para cada individuo e se tornam
visiveis quando um cliente direciona-se para algum objeto em especifico satisfazendo assim
seu desejo e suas necessidades” de acordo com Kotler e Armstrong (2007) “Os desejos sao
compartilhados por uma sociedade e sdo descritos em termos de objetos que satisfardo as
necessidades, quando apoiados pelo poder de compra, os desejos tornam-se demandas”.

Produtos: Nao se podem limitar produtos apenas como fisicos, pois nesta categoria
podemos colocar a classe de prestagdao de servigos, mas serdo estes produtos que satisfardo
desejos e necessidades de clientes.

Troca e Transacdes: “Troca ¢ o ato de obter de alguém um objeto desejado oferecendo
algo em troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), a troca esta totalmente ligada as
transagdes, que serao os canais € meios de comunicacdo entre as partes sejam elas empresa e
cliente, por exemplo.

Mercados: De acordo com Kotler e Armstrong (2007) o mercado ¢ um conjunto de
compradores em potencial para determinado produto. Seja este produto de servigo ou fisico

dentro deste segmento existem alguns que sdo os mercados-alvo.
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2.3.2 Composto de Marketing

Para que uma empresa ou organizagdo possa obter sucesso em um mercado tao
competitivo, a capacidade de gestdo do marketing vai ser de fundamental importancia para
que estas empresas possam se destacar e se diferenciar no mercado, portanto, a importancia
do bom uso do marketing em geral sera crucial para atingir metas e principalmente se obter
boas vendas e lucro.

Jerome McCarthy no ano de 1960 formulou o primeiro composto de marketing, no seu
livro Basic Marketing, em que mostra um conjunto de pontos tidos como uma espécie de
mandamentos para toda empresa que quer ter sucesso na sua implementacdo de marketing e
devem ser buscados e aperfeicoados pelas mesmas.

Segundo Kotler (2006) existem algumas ferramentas que estdo contidas no marketing
e que sdo usadas pelas pessoas que gerenciam o marketing para satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes assim como ajudar a empresa a alcangar seus objetivos estabelecidos.
Algumas nomenclaturas podem ser denominadas para esta ferramenta como o proprio
“composto de marketing”, “composto mercadologico”, assim como também “4 Ps” ilustrado
na figura a seguir:

Figura 2- Composto de Marketing

Produto

Prego M% Promogao

Praga
(Ponto-de-Venda)

Fonte: (KOTLER, 1998)

Analisando a figura acima, obtém-se as seguintes defini¢des:
Produto: Para Kotler e Keller (2006), o produto pode ser definido como aquilo que ¢
oferecido no mercado com o intuito de satisfacdo de necessidades e desejos de clientes, ou

sejam: servicos, experiéncias, informagoes, entre outros. Produto deve atender ndo s6 aos
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desejos e necessidades de clientes, mas também ter o seu diferencial seja na qualidade, no
desempenho, nas caracteristicas, ou até gerar beneficios extras como garantia, entrega gratuita
fato que proporciona valor para o cliente.

Prego: No marketing temos a concepgao de que o preco esta totalmente associado ao
conceito de valor percebido pelo cliente, ou seja, o preco sera quanto seu cliente ird pagar
pelo seu produto. E aquilo que o cliente sacrificara para ter seu produto, e este prego devera
cobrir todos os custos que a empresa teve para que o seu produto fosse feito, para Kotler e
Keller (2006), o preco sera basicamente o Unico elemento do mix de marketing que produzira
receita, enquanto os demais produzirdo custos.

Praca: Todo produto ou servigo precisam ser distribuidos, ou seja, eles precisam estar
acessiveis para os clientes, a escolha deste local sera de fundamental importancia para o
sucesso do produto, pois sera a alternativa do canal de distribui¢do que decretara como o
produto ira fluir, desde o vendedor inicial, at¢ o consumidor final. Existem alguns tipos de
canais de distribuicdo como o atacado, varejo, loja propria, ou outros tipos de canais, que de
acordo com sua estratégia a empresa devera definir.

Promogao: A maior fungdo da promog¢ao basicamente ¢ a de estimular a demanda
relaciona-lo os servigos ou produtos as necessidades e desejos dos clientes. As fungdes de
informé-lo da existéncia do produto, do servico e suas vantagens, onde € como conseguir o
produto ou servigo, ou seja, a promog¢dao sdo as tarefas de comunicagdo do produto
envolvendo publicidade, promog¢do de vendas, relagdes publicas. Segundo Kotler e Keller
(2006) “marketing moderno ¢ muito mais do que apenas criar bons produtos e disponibiliza-
los a0 mercado consumidor, ¢ indispensavel neste processo a comunicagdo com os clientes”.

Mercado Alvo (Pessoas): Sao essenciais para qualquer tipo de negocio.
Primeiramente, porque serdo as pessoas seu destino final, e elas que julgardo o seu produto,
determinando a qualidade do servigo prestado e até o nivel de atendimento. De acordo com
Kotler (2000) as pessoas que fazem parte da organizagdo precisam entender que um bom
atendimento gera uma maior satisfacdo nos clientes, o que pode por consequéncia aumenta o
nimero de vendas gerando assim mais lucro. Algumas medidas devem ser tomadas para que a
qualidade no atendimento e a qualificagdo das pessoas envolvidas na organizagdo sejam
elevadas, tais medidas compreendem a realizagdo de treinamentos, programas de capacitagao,
politicas de reconhecimento e treinamento. As pessoas envolvidas na organizacao devem
compreender que o sucesso da empresa e sua diferenciacdo diante a concorréncia dependem

do seu nivel de desenvolvimento.
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2.4 Marketing de Servicos

2.4.1 Definicao de Servico

O termo servi¢o ¢ encontrado na literatura para indicar diversos fendmenos, cada um
com diferentes significados. Em administracdo alguns autores sdo precisos quanto a sua
definicao.

Uma defini¢do concisa ¢ a de Rathmell (1966) apud Las Casas (1991), “servicos sdo
atos, acdes e desempenho.” Diferentemente dos bens que sdo objetos, artigo, artefato ou
material.

Na definicao de servigo Kotler (1998) ¢ bastante objetivo:

“Servico ¢ qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que
seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua produgao
pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico.” (KOTLER, 1998)

Com esta defini¢do pode-se ressaltar a interacdo que ocorre entre o prestador de
servico ¢ o cliente, estas capazes de identificar o servigo prestado pela empresa e fundamental

para a qualidade percebida pelo cliente.

2.4.2 Caracteristicas dos servicos

Os servigos apresentam as seguintes caracteristicas: sdo intangiveis, inseparaveis,

heterogéneos e simultaneos. Las Casas (2004) descreve:

e Intangibilidade: a caracteristica de intangibilidade significa que os servigos sdo
abstratos;

e Inseparabilidade: o aspecto da inseparabilidade dos servigos refere-se a outro
importante determinante mercadologico de comercializagao. Nao se pode produzir ou
estocar servicos como se fossem bens. Geralmente, os servigos sdo prestados quando
vendedor e comprador estdo frente a frente. Por isso € necessaria uma capacidade de
prestagdo de servigo antecipada;

e Heterogeneidade: refere-se a impossibilidade de se manter a qualidade do servigo
constante. Os servicos sao produzidos pelo ser humano, que € por natureza instavel, a
qualidade da producao sera também instavel;

e Simultaneidade: a simultaneidade dos servicos nos diz que produgdo e consumo

ocorrem ao mesmo tempo e, sendo assim, serd necessario sempre considerar o
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momento de contato com a clientela como fator principal de qualquer esforgo
mercadoldgico.

2.4.3 Classificacao dos Servicos

Segundo Soares (1994), a os servicos estdo classificados em:

e Servico puro: fornecido sem bens materiais;

e Servico agregado: o desempenho do bem afeta a avaliagao da atividade;

e Servico direto: acontece quando existe contato de um cliente com um atendimento, ¢
este exerce papel preponderante sobre o resultado;

e Servico indireto: atuagdo marcante da tecnologia. Quando o contato com o atendente ¢
substituido por um equipamento.

A classificacdo do servigo ¢ utilizada para saber a interacdo com o cliente, a utilizagdo de

bens e se existe a utilizagdo de tecnologia.

2.4.4 Tipos de Servico

Las Casas (2000) define servigos em dois tipos, Servigos de consumo e Servigos
industriais:

Servicos de consumo: Sdo aqueles que se presta diretamente ao consumidor final. Estdo
divididos em:

e De conveniéncia: Acontece quando o consumidor ndo quer ou ndo pode perder
tempo procurando a empresa prestadora de servicos, por nao haver diferencas
notdrias entre elas. E o caso de empresas de pequenos concertos como sapatarias e
tinturarias.

e De escolha: Caracteriza-se quando alguns servicos tém custos diferenciados de
acordo com a qualidade e tipo de servigos prestados, prestigios da empresa e etc.
Neste sentido, compensara ao consumidor visitar varias firmas na busca de
melhores negbcios.

e De especialidade: Sao aqueles servigos altamente técnicos e especializados. Nesta
situagdo os consumidores fazem todos os esforcos para obter os servicos de
especialistas, como médicos, advogados, etc.

Servigos Industriais: Sdo aqueles prestados a organizagdes industriais, comerciais ou

institucionais. Estdo subdivididas em:
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e De equipamentos: S3o aqueles servicos que estao relacionados com a instalagao,
montagem de equipamentos ou manutengao.

e De facilidade: Todos os servicos financeiros, de seguros, etc, que facilitam as
operacgdes da empresa.

e De consultoria ou orientagdao: Sao aqueles que auxiliam nas tomadas de decisdo e

incluem servicos de consultoria, pesquisa e educagao.

2.4.5 Os Quatro Ps do Servico

Além dos 4 Ps tradicionais (Produto/Servico, Preco, Praga e Promocao) Las casas (2000) cita
quatro relacionados ao servigos, sdo estes:

e Perfil: refere-se ao estabelecimento em que acontecera a prestacdo de servigos. Nele
esta incluido toda a comunicagdo visual de uma loja ou escritdrio, como também a
limpeza, disposi¢ao dos moveis, etc.;

e Processos: quando alguém entra em uma empresa, vai interagir com varios aspectos da
organizagcdo e, portanto, esse processo deverd permitir que OS servigos sejam
desempenhados de forma organizada e com qualidade, favorecendo a satisfacdo da
clientela;

e Procedimento: referem-se ao atendimento, ou ao “momento da verdade”. E nesse
momento que se realiza tudo aquilo que foi ensinado e praticado no treinamento, no
planejamento, etc.;

e Pessoas: este ponto menciona o relacionamento e o contato entre os funcionarios das
empresas de servigos com os clientes, além de que as pessoas ajudam a formar uma
imagem.

O marketing de servigos busca a identifica-lo para permitir um gerenciamento
adequado, levando em consideragdo suas caracteristicas especificas. Também, deve-se
considerar e decidir como essa atividade sera desempenhada, onde e por quem seréa oferecida

no mercado.

2.5 ANALISE SWOT

A sigla SWOT vem do inglés e significa: Strenghts (Forgas), Weaknesses (Fraquezas),

Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas). Na administracdo de empresas assim
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como no marketing, essa ferramenta ¢ muito importante, pois ¢ utilizada para recolher dados
importantes que caracterizam o ambiente interno e externo de uma empresa.

Segundo Kotler e Keller (2006) a analise SWOT sera a avaliagao global da empresa,
pois precisa monitorar as forgas macro ambientais (econdmicas, demograficas, etc.) e fatores
micro ambientais (consumidores, concorrentes, etc.) que afetam sua habilidade para obter
lucro, ou seja, procurar cada vez mais dominar-se tanto dentro como fora, para um melhor
funcionamento dos processos e maior obtengao de lucro.

Na representacao abaixo segue as atividades da matriz SWOT:

Figura 3- Matriz SWOT

Analise SWOT

Na conquista do objetivo

Atrapalha

Forgas Fraquezas

[+]
o
Ch
o
=
C
[l
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s
=l

Origem do fator

Oportunidades Ameacas

{Ambiente}

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006)
Segundo Picchiai (2008) andlise SWOT ¢ a avaliacdo da estratégia e de seus

componentes conforme discriminados a seguir. Forcas (strengths): variaveis internas e
controlaveis que propiciam uma condicdo favoravel em relagdo ao seu ambiente. Fraquezas
(weaknesses): variaveis internas e controlaveis que produzem uma situa¢do desfavoravel em
relagdo ao seu ambiente. Oportunidades (opportunities): variaveis externas e nao controlaveis
que podem criar condigdes favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha condigdes

e/ou interesse de usufrui-las. Ameacas (threats): variaveis externas e ndo controlaveis.

2.6 Planejamento

Em um mercado cada vez mais competitivo e turbulento, em consequéncia do mundo
globalizado, fatores como, concorréncia, exigéncia por produtos e servicos melhores e com
baixo custo, legislagdo, entre outros, torna-se necessario uma visdo mais clara dos fatores que
influenciam o empreendimento, para obter os beneficios almejados.

Segundo Stoner e Freeman (1999), o planejamento ¢ considerado a fun¢ao inicial da

administragdo, seguido das acgdes de organizar, liderar e controlar. Sem planos, os
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administradores ndo saberiam como organizar os recursos disponiveis na organiza¢do, como

controlar as pessoas, ndo poderiam liderar com confianga, resultando uma menor

possibilidade de obter éxito.

Megginson; Mosley; Pietri Jr. (1998) definem:

Planejar ¢ escolher um curso de acdo e decidir adiantadamente o que deve ser feito,
em que sequéncia, quando e como. O bom planejamento procura considerar a
natureza do futuro em que as decisdes e as acdes de planejamento visam a operar,
bem como o periodo corrente em que sdo feitos os planos. (MEGGINSON;

MOSLEY; PIETRI JR, 1998)

O planejamento deve ser realizado a partir de decisdes que garantam as opgdes mais

acertadas ou possiveis, € que cumpram seu objetivo principal, assegurarem o sucesso da

organizagdo, func¢do atendida por um eficaz planejamento estratégico.

2.7 Planejamento Estratégico

De acordo com Almeida (2001), o “planejamento estratégico ¢ uma técnica

administrativa que procura ordenar as ideias das pessoas de forma que se possa criar uma

visdo do caminho que se deve seguir”.

Identificada a oportunidade do mercado e estudado formas diferenciadas que

satisfacam as necessidades, ¢ preciso formular o plano, consolidando os objetivos e metas

para viabilizar a empresa.

etapas:

Figura 4- As sete etapas do planejamento estratégico

Ambiente
Externo:
Oportuni-
dades ¢

Ameagas kS
Situacio
Atual

Declaragio

de Missloe
Visdo b Amblents

Interno:

N Metase
Objetivos

ea Estratégia

Forgas &
Fraquezras

Feedback @
Contrale

Fonte: (SEBRAE, 2013)

Segue abaixo as etapas:

Segundo o Portal SEBRAE o planejamento estratégico pode ser realizado através de 7
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1. Definir missdo e visao

E a expressido da razdo da sua existéncia, qual o seu proposito e o que a empresa faz. E
necessaria certa flexibilidade na missao, a fim de acompanhar as mudangas ambientais.

Visdao ¢ a diregdo que a empresa pretende seguir, ou ainda, um quadro do que a
empresa deseja ser. Deve refletir as aspiragdes da empresa e suas crengas.

2. Analisar o ambiente externo

Uma vez declarada a visdo e missao da empresa, seus dirigentes devem conhecer as
partes do ambiente que precisam monitorar para atingir suas metas.

Segundo Maximiano (2006), “a analise do ambiente externo ¢ um dos pilares do
planejamento estratégico. Quanto mais competitivo, instavel e complexo o ambiente, maior a
necessidade de analisa-lo”.

E preciso analisar as forgas macro ambientais (demograficas, econdmicas,
tecnologicas, politicas, legais, sociais e culturais) e os fatores micro ambientais
(consumidores, concorrentes, canais de distribui¢cdo, fornecedores) que afetam sua habilidade
de obter lucro, de modo a analisar as oportunidades ¢ ameagas.

3. Analisar o ambiente interno

O mesmo pesquisador diz que “a identificacdo de pontos fortes e fracos dentro da
organizac¢do anda em paralelo com a analise do ambiente”.

Nesse sentido, os estudos dos pontos fortes e fracos da organizagdo sdo realizados
através da analise das dreas funcionais de uma organizagdo que envolvem: producdo,
marketing, recursos humanos e finangas.

4. Analisar a situacao atual

A situacdo atual ¢ analisada através das ameagas e oportunidades e identificacdao dos
pontos fortes e pontos fracos.
5. Definir objetivos e Metas

A defini¢do dos objetivos € consequéncia das etapas anteriores, ja que, de acordo com
as condicdes internas e externas, pode-se definir o caminho que a empresa ira seguir.

Sdo elementos que identificam de forma clara e precisa o que a empresa deseja e
pretende alcancar. A partir dos objetivos e de todos os dados levantados acima, sdo definidas
as metas.

As Metas existem para monitorar o progresso da empresa. Para cada meta existe normalmente
um plano operacional, que ¢ o conjunto de a¢des necessarias para atingi-la. Toda meta, ao ser
definida, deve conter a unidade de medida e onde se pretende chegar.

Ansoft (1983), define objetivos como padrdes (qualitativos) de desempenho presente
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e futuro que possam ser medidos e que a organizagdo deseja alcancar. Quando esses padrdes

sdo quantitativos, chamam-se Metas.

6. Formular e Implementar a estratégia

Nesta etapa define-se um plano para se atingir as metas estabelecidas, ou seja, a
empresa precisa de uma formulagdo de estratégias para serem implantadas. Aqui,
analisaremos algumas das praticas para garantir que a estratégia atinja os objetivos propostos,
planejando com uma visao de longo prazo, através de agdes de curto prazo.
7. Gerar Feedback e Controlar

A medida que implementa sua estratégia, a empresa precisa rastrear os resultados e
monitorar os novos desenvolvimentos nos ambientes interno e externo.

Segundo Maximiano (2006), o monitoramento “consiste em acompanhar e avaliar a
execucao da estratégia”.

E necessario atengio as mudangas que o tempo proporciona no ambiente, por conta da
estabilidade o ideal ¢ estar sempre atento a realizagdo das metas e estratégias, para que sua
empresa possa melhorar a cada dia.

Enfim, o planejamento estratégico ¢ uma das principais ferramentas administrativas
para mapeamento de cenarios futuros, e gerenciamento de informagdes para a organizagao

num mercado competitivo.

2.8 Plano de Negocios

O Plano de Negobcios ¢ o documento que especifica, de forma escrita, um
empreendimento que se quer iniciar ou que ji estd iniciado. E muito utilizado pelos
empreendedores, quando esses pretendem iniciar um negocio, mas também pode ser utilizado
como ferramenta de marketing interno e gestao.

Devido as dificuldades encontradas no mercado, como a inexperiéncia dos gestores ¢ a
faléncia sendo algo constante no inicio de vida das empresas brasileiras, o plano de negdcios
surge como apoio para que essas empresas possuam melhor estrutura, mais informagdes e
tenham um caminho a seguir.

O Plano de Negocios ¢ uma ferramenta que permite conciliar a estratégia planejada
com a realidade da empresa. Ele contém informag¢des de mercado, a especificacdo do negdcio
e do seu modelo, andlise das condi¢des de mercado para o que vai ser negociado e da sua

concorréncia e de alternativas de fornecimento.



30

De acordo com Cunha e Ferla (1997) o plano de negécios nada mais ¢ que a
formaliza¢do de todo um conjunto de dados e informagdes sobre empreendimento futuro,
definindo suas principais condi¢des e caracteristicas, o que possibilita uma analise de
viabilidade, bem como de seus riscos, facilitando assim sua implantagao.

A utilizagdo do Plano de Negocios aumenta a possibilidade da empresa aproveitar
potencialidades e oportunidades atuais e futuras, ao mesmo tempo, que permite reduzir a
probabilidade de restricdes ¢ ameagas, podendo, a partir delas, prever boa parte dos riscos e
situagdes operacionais adversas. A viabilidade do negdcio € observada no plano, ele informa o
quanto deverd ser investido, o periodo que esse investimento devera ocorrer para que o
negodcio se estabilize e qual serd a futura rentabilidade.

O plano de negbcios também ¢ utilizado em empresas existentes, com fungdes de
controlar os gastos, definir as estratégias e atingir os progressos. Pois, todo negocio precisa se
desenvolver, se atualizar, ter novas estratégias, desenvolver novos produtos, se reestruturar,
inovar, ganhar vantagens competitivas, analisar constantemente o seu potencial de mercado,

investir, simular e projetar resultados financeiros, enfim, precisa planejar.

2.7.1 Estrutura do Plano de Negocios

A estrutura de um plano de negocios se adapta a realidade de cada empresa, segue as
suas necessidades, tornando-o um documento Unico, pois cada empresa possui suas
particularidades.

Biagio e Batocchio (2005) sugerem uma estrutura basica para a elaboracdo de um
plano de negocio completo, com as seguintes segoes:

a. Capa — E o primeiro ponto visualizado por quem 1é o Plano de Negocios, deve,
portanto, ser feita de maneira limpa e com as informagdes necessarias e pertinentes.

b. Indice — Deve conter o titulo de cada se¢do do Plano de Negocios e a pagina
respectiva onde se encontra.

c. Sumadrio executivo — Deve conter uma sintese das principais informag¢des que constam
no Plano de Negocios.

d. Descri¢do da empresa — Nesta secdo, se deve descrever a empresa, o historico,
crescimento/faturamento dos tultimos anos, a razdo social, impostos, estrutura
organizacional, localizagdo, parcerias, servigos terceirizados etc.

e. Planejamento Estratégico — Onde sdo definidos os rumos de sua empresa, sua situacao

atual, suas metas e objetivos de negdcio, bem como a descricao da visdo e missao de
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sua empresa. E a base para o desenvolvimento e implantagio das demais a¢des da

empresa.

f. Produtos e Servigos — Descrever quais sao os produtos e servigos, como sao
produzidos, ciclo de vida, fatores tecnologicos envolvidos, pesquisa e
desenvolvimento, etc.

g. Analise de Mercado — Aqui, mostra-se que conhece muito bem o mercado consumidor
do produto/servigo (através de pesquisas de mercado), como estd segmentado, as
caracteristicas do consumidor, andlise da concorréncia, a sua participacdo de mercado
e a dos principais concorrentes, os riscos de negocio etc.

h. Plano de Marketing - Apresenta como pretende vender o produto/servigo e conquistar
os clientes, manter o interesse dos mesmos e aumentar a demanda. Deve abordar os
métodos de comercializagdo, diferenciais do produto/servigo para o cliente, politica de
precos, projecdo de vendas, canais de distribuigdo e estratégias de
promogao/comunicagdo e publicidade.

1. Plano Operacional — Descrever como serdo realizadas as principais atividades do
negocio, desde a chegada da matéria-prima necessaria para o desenvolvimento do
produto ou servigo até a entrega a seu cliente final.

j.  Plano Financeiro - Apresentar em nimeros todas as agdes planejadas da empresa e as
comprovagoes, através de projecoes futuras de sucesso do negocio. Deve conter itens
como fluxo de caixa, balanco, ponto de equilibrio, necessidades de investimento,
lucratividade prevista, prazo de retorno sobre investimentos etc.

k. Anexos - Deve conter todas as informacdes julgadas relevantes para o melhor
entendimento do Plano de Negdcios.

Seguindo este modelo, ¢ elaborado o plano, de acordo com as necessidades do
mercado atuante, contendo sua caracterizacdo, suas estratégias, planos, forma de operar,
projecdes de receitas, despesas e resultados. Com esse plano, obtém-se um diagnostico da
rentabilidade que o negbcio proporciona e a necessidade de renovacdo da empresa em

andamento, que, se encontra estagnada, por meio da anélise do ambiente socioecondmico.
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3-METODOLOGIA

O processo de empreender ¢ a utilizagao de conhecimentos em produtos e/ou servigos,
para obter mais conhecimentos e inovagdes em diversas areas. Entretanto, um meio para
facilitar o alcance dos resultados esperados, faz-se necessario a utilizacdo de um Plano de
Negocios.

As dificuldades encontradas na iniciagdo do processo da abertura da empresa sao
vastas, a inexperiéncia do novo gestor acrescentada as oportunidades de emprego, novas
tendéncias do mercado, e do alto indice de faléncia precoce nas pequenas empresas, assustam
os jovens empreendedores no momento de iniciar suas carreiras. Tornando o Plano de
Negocios em um documento de planejamento necessario para nortear a empresa nascente.

A Metodologia define o que o estudo ird pesquisar e como sera realizado todo o
trabalho. A palavra ¢ derivada de “método”, do Latim methodus cujo significado é “caminho
ou a via para a realizagdo de algo”.

Segundo Roesch (1999), a metodologia descreve como o trabalho serd realizado,
partindo dos objetivos para verificar que tipo de projeto ¢ mais apropriado para obter éxito na
sua realizacdo. Trata-se das etapas ou passos para o desenvolvimento de um trabalho.

Na elaboracdo deste Plano de Negocios foi utilizado como apoio, um roteiro semi
estruturado, proposto por Salim et al (2005), onde, um conjunto de questdes relacionadas a
cada etapa de elaborag@o do plano sdo apontadas, conforme apéndice 1.

As informacdes foram alcangadas através de coleta de dados; de pesquisa com
empresarios do setor; clientes dos servigos prestados; e dados contdbeis da empresa. Os dados
coletados sao com base no mercado de aluguel de méquinas para construgao civil, na regiao
do Nordeste brasileiro, de acordo com a verificagdo da necessidade, nos diferenciados
equipamentos para cada Estado e tipos de clientes, facilitadas por meio de experiéncia de
familiares que atuam neste setor ha bastante tempo, consultas ao contador e na internet.

Com relacdo a finalidade da pesquisa qualificada como exploratdria, Gonsalves (2001)
caracteriza esta “pelo desenvolvimento e esclarecimento de ideias, com o objetivo de oferecer
uma visdo panoramica, uma primeira aproximag¢ao a um determinado fendmeno que ¢ pouco
explorado”.

Segundo Gil (2002), a Pesquisa Exploratoria visa conhecer, de maneira mais profunda,
o problema, com a intencdo de construir hipoteses. O objetivo principal é aprimoramento de
ideia e a descoberta de intuigdes. Como pesquisa exploratoria, buscou-se informagdes sobre a

possibilidade e viabilidade econdmica de um incremento na Empresa de Pequeno Porte de
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locag¢do de maquinas e equipamentos para construcao civil, com base em dados financeiros do
Diério Geral de anos anteriores, simulagdo de receitas e gastos futuros.

Em relacdo a ser uma pesquisa Bibliografica, Cervo e Bervian (2002) dizem que ela
“procura explicar um problema a partir de referéncias teoricas publicadas em documentos.
Pode ser realizada independentemente ou como parte da pesquisa descritiva ou experimental”.

O autor Gil (2002) complementa, Pesquisa Bibliografica é desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos, sendo estes
fontes secundarias e que, ja estdo prontas e disponiveis para eventuais consultas. A principal
vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir, ao investigador, um leque
muito maior de informag¢des do que aquela que ele poderia pesquisar diretamente, tornando a
pesquisa mais completa e interessante. O pesquisador tem acesso a informagdes ocorridas em
tempo e espaco distantes, e também em pesquisas ja realizadas e comprovadas.

A pesquisa, entdo se caracteriza pelo tipo exploratéria e bibliografica, pois foi
explorado um assunto, para o seu devido entendimento, foram buscadas fontes ja escritas e
publicadas.

Por meio desta, obteve-se dados de tamanha importancia para a constru¢cao do Plano
de Negocios da empresa “JT Locagdes”, que uma vez elaborado, favoreceu a andlise de

aspectos relativos a empresa.
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4 - RESULTADOS - PROPOSTA DO PLANO DE NEGOCIOS

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

A empresa de pequeno porte JT locacdes foi fundada 2000 com o objetivo de atender
todos os estados do Nordeste.

O empreendimento tem como objetivo locar equipamentos para construgdo civil, que
envolve a construcao de barragens, pontes, estradas e outros tipos de infraestruturas.

O mercado de construgdo encontra-se aquecido no Nordeste, devido a incentivos
governamentais nos ultimos anos, tornando-se facil de encontrar canteiros de obras pela
regido, tendo em vista eventos, como a copa do mundo em 2014. O bom momento vivido pelo
setor possibilita a oportunidade de realizar bons negdcios de forma solida e crescente, devido

as demandas constantes por este servigo.

4.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa tem como proposta a diferenciagdo na diversidade de seus equipamentos, a fim
de suprir as necessidades dos variados tipos de constru¢do. A clientela ¢ composta por
pequenas, médias e grandes empresas que empreitam grandes obras, ou reformas e
construgdes urbanas ou rurais.

Os equipamentos para locacdo sdo: carreta reboque prancha, carro comboio, caminhdo
pipa, rolo compactador, trator de esteiras, pa carregadeira e motoniveladora. O alto valor
destes equipamentos possibilita a abertura do mercado, existindo as vantagens e beneficios em
se locar produtos ao invés de compréd-los, como: grande variedade de equipamentos,
disponibilidade da maquina conforme sua necessidade, reducdo de investimentos com ativos
imobilizados da empresa, entre outros.

O negobcio iniciou-se com Sr. Geraldo Margela Barros, motorista de caminhdo, junto

com seu filho Jodo Teofilo Pereira Barros, também motorista, formalizado no ano de 2000.

4.2.1 Missao
Disponibilizar equipamentos para construgdo civil de alta produtividade com

transporte e operadores capacitados na forma que os clientes necessitarem.

4.2.2 Visao

Ser uma empresa com equipamentos novos e possuir uma frota 40% maior em 6 anos.
4.2.3 Razao Social

Jodo Teobfilo Pereira Barros ME
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4.2.4 Nome Fantasia

JT locagdes

4.2.5 Endereco

Rua Jodo Pessoa, 60 — Centro / Puxinana-PB

CEP: 58115-000

Garagem/Dep0sito:

Rua Jodo Suassuna, --- Centro / Campina Grande-PB
CEP: 58400-036

4.2.6 CNPJ — Cadastro Nacional De Pessoa Juridica
04.058.567/0001-70

4.2.7 Descricao do objeto (atividades)

Transporte rodoviario de cargas, servi¢o de tratores de esteiras e locagdes de equipamentos.

4.3 BREVE HISTORICO

A empresa surgiu por conta da experiéncia do seu fundador, que trabalhava de
motorista, viajando pela regido do Nordeste brasileiro, acompanhado de sua familia, que com
muito trabalho, conseguiu comprar seu primeiro caminhdo no ano de 1963. Visionario € com
a necessidade de expansdo, observou no mercado a oportunidade de melhorar seu negocio e
sua vida. Com essa visao adquiriu outros caminhdes e com o tempo adaptou-se as novas
tendéncias do mercado e ingressou no ramo de maquinas para construgdo civil.

As necessidades do mercado foram surgindo e varios equipamentos foram integrados a
frota. Alguns destes continuam na empresa e outros ja foram vendidos, como, por exemplo:
retroescavadeira e espagidor.

Atualmente a empresa dispoe dos seguintes equipamentos:
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Tabela 1 — Tabela de equipamentos

Rolo compactador

Carro comboio
Carreta prancha
Trator de esteira
P4 carregadeira

Caminhao pipa

Fonte: Elaboracdo propria a partir de dados de pesquisa, 2013.

e Rolo compactador: Equipamento para terraplenagem. Indicado para compactacio de
solo, concreto, asfalto, cascalho, etc.;

e Carro comboio: Funcdo de abastecer os equipamentos na obra. Utilizado com
frequéncia em obras com muitos equipamentos.

e Carreta prancha: Conjunto do cavalo mecanico trucado (sistema que melhora a
distribuicao do peso) e um semi-reboque utilizado no transporte de maquinas e outras
cargas pesadas;

e Trator de esteiras: Utilizado no nivelamento de grandes areas;

e Pa-carregadeira: Tem como fungdo o carregamento de caminhdes em patio de
estocagem e terraplenagem,;

e Caminhdo pipa: Caminhdo equipado com um reservatorio, utilizado para transporte de
agua, no controle de emissdo de poeira, umectagdo de vias e patios, terraplenagem,

irrigacdo, e abastecimento de agua potavel em residéncias, indistrias, etc;

Acompanhando as novas tendéncias do mercado, com o objetivo de propor maior
produtividade, menor custo com manutengdo e combustivel e mais seguranga aos envolvidos

com o servico, a empresa busca a renovagao da frota.

4.4 ANALISE DO MERCADO

O mercado de locagdo de equipamentos e maquinas pesadas segue o aquecimento da
construcdo civil, impulsionado pelo aumento do nimero de obras de infraestrutura voltadas a
Copa de 2014 no Brasil e o bom momento econdmico vivido pela regido, com a chegada de

novas industrias, mercado imobilidrio aquecido e grande numero de obras publicas sendo
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realizadas no Nordeste, como por exemplo, a Transnordestina e a Transposi¢cao do Rio Sao
Francisco.

Dados do Sindicato da Industria da Construgdo Civil no Ceara (Sinduscon) mostram
que a média do Produto Interno Bruto (PIB) no setor cearense cresceu 5,5% em 2011, de
acordo com o sindicato, a média nacional é estimada em 3,4%. Em ntimeros, os canteiros de
obras passaram de 380 em 2009, para 659 em 2011 no Estado.

Em Pernambuco as empresas envolvidas no setor da construgdo civil movimentaram
R$ 5,46 bilhoes em 2010, 28,8% acima do registrado em 2009, e superior a média de elevagao
nacional, de 23,3%. Os dados sdo os mais recentes da Pesquisa Anual da Industria da
Construcao (PAIC), do IBGE.

Seguindo este bom momento da construcdo civil, o mercado de locacdo de
equipamentos e maquinas pesadas cresce a largos passos, segundo Ferreira (2012), diretor de
mercado da SISLOC Softwares, o mercado brasileiro de locacao esta aquecido no geral. Ele
garante que o Nordeste ¢ o mercado mais aquecido, sendo os estados mais crescentes: Ceara e
Pernambuco, seguidos da Paraiba. O mercado obteve um crescimento aproximado de 150%
no Ceard, nos ultimos cinco anos, segundo o Sindicato das Empresas Locadoras de
Equipamentos, Maquinas e Ferramentas (Sindileq-CE 2012). J4 no Estado do Pernambuco em
2009, todo o setor faturou cerca de R$ 200 milhdes.

Esta oportunidade de trabalhar em um setor promissor como o da construcao civil, faz
com que novas empresas ingressem no mercado, pois, apesar da concorréncia, existe espago

para mais empresas no ramo, segundo o presidente do Sindileq-CE (FARIA,2012):

"Somente entre os dois a trés ultimos meses vinte e cinco empresas ingressaram no
ramo de locagdo no Ceara. Se o mercado ndo fosse tdo promissor, elas ndo estariam
entrando nesse mercado. O Sindileq-CE tem registro hoje de 100 empresas do ramo
no Estado, mas acredito existem bem mais, sem falar naquelas que estdo locando
mas exercem outra atividade fim"

O mercado de locagdo sé tende a crescer, principalmente porque a terceirizagdo
proporciona maior competitividade as empresas construtoras, que possuem vantagem em
locar o equipamento em vez de comprar, pelo fato dos equipamentos possuirem pre¢os muito
altos, serem pesados e de utilizacdo pequena no servico de construcdo, tornando-se mais
compensador para as empresas de construgdo civil terceirizar a aquisicdo de maquinas e

equipamentos, com investimentos direcionados a outras prioridades.

4.4.1 O CONSUMIDOR
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O mercado consumidor do servico de locagdo de maquinas para construgdo civil ¢
composto pelas construtoras, desde pequenas até consorcios de grandes empreiteiras.

Consorcio consiste na associacdo de companhias, sob o0 mesmo controle ou ndo, que
ndo perderdo sua personalidade juridica, para obter finalidade comum ou determinado
empreendimento, geralmente de custo muito elevado, exigindo para sua execucdo
conhecimento técnico instrumental especializado de alto padrao, sdo vistos em grandes obras
de engenharia, como por exemplo, em constru¢do de estadios, grandes rodovias, ferrovias,
entre outras.

A procura por equipamentos nas pequenas empresas sdao para construgdes de
condominios, pequenas barragens, entre outros. A necessidade por equipamentos ¢ maior em
épocas de estiagem, por ser um trabalho externo.

Diante a diversificagdo da clientela ¢ imprescindivel que a empresa seja flexivel e

utilize um plano estratégico para elaboracdo das atividades a serem realizadas.

4.5 ANALISE SWOT

A analise SWOT ¢ um importante instrumento utilizado para planejamento estratégico
que consiste em recolher dados importantes que caracterizam o ambiente externo
(oportunidades e ameagas) e interno (forgas e fraquezas) da empresa.

A andlise do ambiente externo iniciada através da identificacdo das ameagas e
oportunidades, ¢ fundamental para a empresa corresponder as perspectivas de evolugdo de
mercado, conhecendo o ambiente € monitorando de forma a aproveitar as oportunidades e
evitar as ameacas. J4 o ambiente interno € o nivel de ambiente da organizag¢do que estd dentro
dela, sdo os principais aspectos, que diferenciam a empresa dos seus concorrentes.

e Andlise do ambiente externo:
Oportunidades: Investimentos do governo na construcao civil; mercado em crescimento; alta
demanda por equipamentos;
Ameagas: Incentivo governamental para aquisicdo de equipamentos; concorréncia com
empresas de todo pais; manutengdo periodica e de alto valor; dificuldade em encontrar mao de
obra qualificada.

e Anadlise do ambiente interno:
Pontos fortes: Conhecimento do gestor no mercado e na mecanica dos equipamentos;

equipamentos em Otimo estado, reconhecido no mercado por realizar manutengdes
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preventivas e restauracao das maquinas quando necessario com troca de pegas e pintura;

possui

boa localizacdo, no centro da cidade, préximo a empresas que trabalha com motor a

diesel, retifica e lojas de caminhdes.

Pontos fracos: A empresa nao possui tecnologia da informagao; nao proporciona treinamento

especifico para os operadores; administracdo bastante centralizada, por ser uma empresa

familiar.

4.6 DEFINICAO DE OBJETIVOS E METAS

Objetivos:

Metas:

Reduzir custos;

Ser referéncia na locacdo de Rolo Compactador na regido de atuagao;

Em longo prazo, expandir o negocio, construindo pontos de locacdo em outras cidades
estratégicas;

Aumentar as receitas com a divulgagdo e procura de novos canteiros de obras pela

regido.

Cortar gastos em 20% através de melhor planejamento logistico em 2 anos;

Diminuir a frequéncia de manuten¢do dos equipamentos, por meio da renovagdo da
frota no prazo de 6 anos;

Aquisi¢ao de 3 Rolos Compactadores no proximo ano;

Ser capaz de manter em operacdo 85% a frota no periodo de 5 anos;

Aumentar a produgdo em no minimo 30% com os investimentos em novos

equipamentos.

4.7 ESTRATEGIA DE MARKETING

4.7.1 Produto

A empresa presta servicos de locagcdo de equipamentos para construcao civil, em que

sao oferecidos maquinas para diversos tipos de obras. Atende as necessidades dos clientes e

garante produtividade, com a disponibilidade de equipamentos das melhores marcas, para os

tipos de servigos necessarios.
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4.7.2 Precgo
O prego ¢ tabelado e varia para os tipos de equipamentos a ser locado dependendo do
contrato firmado entre as empresas, se a locagdao ¢ por hora trabalhada ou contrato mensal e

valores que podem incluir o frete e a mao de obra.

4.7.3 Praca
Os equipamentos encontram-se em uma garagem no centro da cidade, local em que
sao feitos os devidos reparos e onde ficam guardados. Devido a grande demanda, as maquinas

podem sair de uma obra em dire¢do a outra, se necessario.

4.7.4 Promocio

O contrato de locacao pode ser firmado de acordo com a disponibilidade do cliente,
frequentando a garagem da empresa ou através do deslocamento do gestor ao escritério do
locatario. Podendo ser negociado o transporte do equipamento e a necessidade de operador da

cempresa.

4.7.6 Pessoal

A empresa busca funcionarios com experiéncia e disponibilidade para viajar e
trabalhar fora, de preferéncia operadores que tenham habilidades em mais de um
equipamento. A remuneracdo ¢ fixa, através do piso para a funcdo, com acréscimo das horas

extras trabalhadas.

4.8 PLANO OPERACIONAL

4.8.1 Instalacoes e Arranjo fisico da empresa

A JT locagdes possui uma estrutura ampla com uma area de 595 m?, composto por um
escritdrio, garagem para os equipamentos e deposito de pegas, acessorios e fluidos utilizados
em manutengdes. No entanto, devido ao grande fluxo de veiculos no centro da cidade, as
maquinas e caminhdes ficam impossibilitados de realizar manobras para entrada e saida na
garagem.

4.8.2 Descricao do fluxo operacional
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O fluxo operacional ¢ simplificado. Primeiramente a empresa esclarece aos
funciondarios que vao ser contratados, as normas e politicas da empresa e atividades que irdo
desempenhar e suas remuneragdes.

As compras de equipamentos, pecas e outros produtos sdao analisados pelo
proprietario, de acordo com as necessidades do mercado ou de manutencao das maquinas. O
Proprietario negocia valores e prazo com os fornecedores e encaminha as datas e os valores
dos pagamentos para o Assistente Administrativo.

O processo de locagdo dos equipamentos ¢ realizado no momento em que o cliente
procura a empresa. O proprietdrio anuncia os equipamentos disponiveis no momento e os que
vao estar disponibilizados com o tempo aproximado, tira as possiveis duvidas, e por fim com
a negociacdo do transporte da maquina, necessidade de operador da empresa, tempo de
utilizagao de servico e formas de pagamento, o contrato ¢ firmado entre as duas partes.

O servigo ¢ prestado de acordo com o contrato firmado e o recebimento programado
para trinta dias ap6s o inicio da execugdo do servigo. Se a locagdo se estender por mais tempo,
segue a prestacdo do servigo, com recebimento apds trinta dias da ultima arrecadacdo. O

contrato pode ser renovado de acordo com a necessidade do cliente.

4.8.3 ORGANOGRAMA

Gerente Administrativo

|Assistente Adminisu'aﬁval

Figura 5 — Organograma proposto da empresa

Fonte: Elaboragao propria a partir de dados de pesquisa, 2013.

A administracdo da empresa ¢ centralizada, e todas as decisdes passam pelo
proprietario que determina a agdo a ser tomada. A centralizacdo tem efeitos positivos

facilitando a tomada de decisdes, agilidade no processo de controle das operacdes internas e
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externas, porém, pontos negativos das decisdes serem funcdo exclusiva do proprietario, ¢ a
resisténcia do mesmo a inovagdo, tornando a empresa ultrapassada em tecnologia da
informacao.

O proprietario € responsavel pelo contato com fornecedores e clientes, decisdes de
investimentos. A 4area administrativa composta pelo gerente e o assistente realiza a parte
burocratica, pagamentos, recebimentos, elabora o fluxo de caixa, o planejamento financeiro
da empresa e controla as contas. O chefe de operacdes fiscaliza a situacdo das obras em que
os equipamentos estdo locados, presta auxilio aos operadores e motoristas, ¢ responsavel
pelos transportes dos equipamentos, possui contato direto com o mecanico, € em situagdo de
indisponibilidade do proprietario, compra pegas para a manutencdo dos equipamentos. A
fungdo operacional se resume a operar as maquinas com as fungdes relativas de cada
equipamento € no caso da carreta prancha reboque, transporta o equipamento necessario para
o local preciso.

Os funcionarios sdo contratados no regime CLT— Consolidacdo das Leis Trabalhistas.
O salério ¢ o piso do cargo determinado, no caso de operadores e motoristas, acrescido das
horas extras trabalhadas.

O contador ¢ um prestador de servigo para a empresa, nao possuindo nenhum vinculo
trabalhista para com a mesma. Ele produz informacdes uteis para tomadas de decisdes e

satisfaz as exigéncias fiscais.
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4.9 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro tem a fungdo de controlar a saude financeira da empresa, sendo
utilizada para dirigir as atividades dentro de padroes estabelecidos, observar e corrigir falhas e
planejar o futuro financeiro da empresa.

A utilizacdo do plano financeiro no Plano tem Negocios ¢ para demonstrar e
comprovar a viabilidade da empresa, por meio de indicadores financeiros que fornecem
informacdes para saber a rentabilidade da empresa, se o negocio estd sendo lucrativo, e o

tempo que o investidor tera de volta o capital investido, em forma de lucros.

4.9.1 Investimento Incremental

O plano financeiro da empresa JT locagdes € um projeto de investimento de expansdo
nas suas atividades com duracdo de 8 anos, com um incremento de novos equipamentos €
melhoramento na sua estrutura fisica, para atender uma maior demanda do mercado.

O investimento total ¢ de R$ 1.068.750,00 divido entre R$ 950.000,00 de Ativo
Permanente, referente a novos equipamentos, mais o capital de giro calculado a partir de
12,5% sobre ativo permanente. O investimento serd financiado em 40% (R$ 427.500,00) por
empréstimo bancario com incentivos governamentais da linha de crédito do Finame
(Financiamento de Maquinas e Equipamentos) com juros de 4,5% ao ano para compra de

equipamentos nacionais.

Quadro 1 — Investimento Incremental com Tempo do projeto

INVESTIMENTO RS 1.068.750,00
ATIVO PERMANENTE R$ 950.000,00
CAPITAL DE GIRO R$ 118.750,00
TEMPO DO PROJETO 8 ANOS

Fonte: Elaboragao propria a partir de dados de pesquisa, 2013.

4.9.2 Projeciao de Resultados

Para estudar a viabilidade do projeto, foi realizada uma Demonstragdao do Resultado

do Exercicio.
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De acordo com Assaf Neto (2010) essa demonstra¢ao tem como finalidade exclusiva
apurar o lucro ou prejuizo de exercicio. Engloba as receitas, as despesas, os ganhos e as
perdas do exercicio, apurados de seus pagamentos e recebimentos.

Para a realizacao da Demonstra¢ao do Resultado do Exercicio foram utilizados dados
da receita de vendas, custo de producdo, despesas operacionais, depreciacdo, despesa
financeira, lucro antes do imposto de renda, imposto de renda, lucro liquido e capital de giro.

Receita de vendas ou receita liquida, ¢ efetivamente, a receita da empresa pela venda
de seus produtos e de seus servigos, ja que € a parcela que efetivamente lhe pertence. No
projeto calculamos a receita do “Ano 17, com base na capacidade de producao anual relativa a
70%. Nos periodos 2 e 3 foram calculados um acréscimo na produtividade de 10% a cada ano
devido a continuidade da vantagem competitiva, por conta dos equipamentos serem novos no
mercado, atraindo os clientes ¢ a menor necessidade de manutengao. A partir do ano 4 ao 8 o
acréscimo ¢ calculado em 3%, por conta da estabilizagdo do mercado.

O custo de producao ¢ representado pela aquisicdo de bens, onde sdo incluidos os
gastos com colocagdo dos equipamentos em condi¢cdes de uso, como por exemplo: fretes,
combustiveis, salarios dos motoristas, entre outros. O calculo foi realizado com base em 12%
do valor da receita de vendas no “Ano 1” e utilizado o valor de 10% em cada um dos
préximos anos. Por ser uma empresa de servicos e algumas despesas negociadas no contrato
de locagdo, como por exemplo, a utilizacdo de operador da maquina, fretes, combustiveis e
algumas manutengdes, o custo de producao nao ¢ alto.

As Despesas operacionais sdo os custos administrativos, ou seja, os outros custos
como, por exemplo, o pro-labore, honorarios contébeis, despesas com cartdrio, etc. calculado
da seguinte forma: no primeiro ano o valor ¢ referente a 8% da receita de vendas; nos anos
seguintes o valor torna-se de 5% ao ano.

O método de depreciagao utilizado foi o da linha reta durante a vida 1til do projeto.
Depreciamos o valor dos equipamentos, ou seja, dividimos R$ 950.000,00 por oito como
resultado o valor de R$ 118.750,00 por ano.

Em seguida sdo expressos os seguintes dados: as Despesas Financeiras, que sdo
referentes aos juros pagos a cada ano, Lucro Antes do Imposto de Renda resultado do valor
das receitas de vendas subtraido dos custos de producao, despesas operacionais, depreciacao e
despesas financeiras, o Imposto de Renda taxado em 34% do valor do Lucro Antes do
Imposto de Renda, Lucro Liquido ¢ a subtracdo do Lucro Antes do Imposto de Renda menos

o IR.
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Na tabela a seguir sdo mostrados os dados obtidos com o auxilio do excel, ver Anexo

Quadro 2 — Valores incrementais decorrentes do Projeto de Investimento

Receita Liquida RS 302.400,00 R$ 332.640,00 R$ 365.904,00 R$ 376.881,12
Custos de Producéo RS 36.288,00 R$ 33.264,00 R$ 36.59040 R$ 37.688,11
Despesas Operacionais R$ 24.192,00 R$ 25.401,60 R$ 26.671,68 R$ 28.005,26

Depreciacio R$ 118.750,00 RS 118.750,00 RS$ 118.750,00 R$ 118.750,00
Despesa Financeiras RS 19.237,50 RS 16.832,81 R$ 14.428,13 R$ 12.023 .44
LAIR R$ 103.932,50 R$ 138.391,59 RS 169.463,80 R$ 180.414,31
IR RS 35.337,05 R$ 47.053,14 RS 57.617,69 R$ 61.340,86
LL RS 68.59545 RS 91.33845 RS 111.846,10 R$ 119.073,44
Receita Liquida RS 388.187,55 R$ 399.833,18 RS 411.828,18 R$ 424.183,02

Custos de Producgio RS 38.818,76 R$ 39.983,32 R$ 41.182,82 R$ 42.418,30
Despesas Operacionais R$ 28.56537 R$ 29.136,68 R$ 29.71941 R$ 30.313,80

Depreciacio R$ 118.750,00 R$ 118.750,00 RS$ 118.750,00 R$ 118.750,00
Despesa Financeiras RS 9.618,75 R$ 7.21406 R$ 4.809,38 RS 2.404,69
LAIR RS 192.434,68 R$ 204.749,12 RS 217.366,57 R$ 230.296,23
IR RS 65.427,79 RS 69.614,70 RS 73.904,63 R$ 78.300,72
LL RS 127.006,89 R$ 135.13442 R$ 143.46194 R$ 151.995,51

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados de pesquisa, 2013.

4.9.3 Projecao de Fluxo de Caixa

A partir dos valores incrementais (Quadro 2) se obtém a projecdo de fluxo de caixa
(Tabela 3) para o projeto, com os valores que a empresa tera em caixa no final de cada
periodo. No inicio do projeto o saldo devedor ¢ o valor do projeto e a partir do primeiro ano

ela apresentara um saldo final de R$ 187.472,42.

Tabela 2 — Fluxo de Caixa

<

-1.068.750,00
187.472,42

221.198,10
230.691,33
237.902,80
245.820,37
258.645,70
262.243,68
359.911,38
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Fonte: Elaboragao propria a partir de dados de pesquisa, 2013.
4.9.4 Tempo de Retorno Médio (Payback)

O tempo de retorno indica em quanto tempo ocorre a recuperagdo do investimento: € o
tempo entre o investimento inicial € 0 momento no qual o lucro liquido acumulado se iguala
ao valor do investimento, ele permite conhecer em quantos meses serd possivel conseguir o
retorno do investimento inicial.

TR =-1.068.750,00 / (1.569.559,84/8) = 5,44738 anos = 5 anos e 6 meses.

4.9.5 Valor Presente Liquido (VPL)

E a formula matematico-financeira capaz de determinar o valor presente de
pagamentos futuros descontados a uma taxa de juros apropriada, menos o custo do
investimento inicial.

VPL =1.569.559,84 - 1.068.750,00 = R$ 500.809,84

4.9.6 Analise dos Resultados

O projeto incremental que faz uma previsdo para a empresa ¢ favoravel, visto que, o
Valor Presente Liquido ¢ maior que zero, significando que o investimento ¢ economicamente
atrativo, pois, o valor presente das entradas de caixa ¢ maior do que o valor presente das
saidas. Com a informagdes retiradas do fluxo de caixa ¢ possivel observar que com os
investimentos em ativos, ocorre a geracdo de riquezas. Desse modo a empresa recuperara o
capital investido. O tempo para esta recuperagdo ¢ aproximadamente 5 anos e 6 meses € sao 8
anos para o tempo do projeto, ou seja, aproximadamente mais 2 anos € meio para se gerar

riquezas.
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5- CONSIDERACOES FINAIS

Ser empreendedor no Brasil nao ¢ facil, diante das dificuldades enfrentadas que, vao
desde a burocracia inicial para a abertura de um negocio até a sua manutencao e crescimento,
mediante os altos impostos a que sdo submetidas as empresas. Para manter-se num mercado
extremamente exigente e turbulento, ¢ necessario bastante conhecimento e perseveranca,
atributos essenciais ao perfil de um empreendedor de sucesso.

O empreendedor deve se preparar para as transformacgdes do mercado, sempre com
bases técnicas que auxiliem nos processos de tomada de decisdes e na escolha das melhores
alternativas para que o empreendimento obtenha éxito.

O Plano de Negdcios ¢ a formalizacdo de todo o conjunto de dados e informacdes
sobre o empreendimento, define suas caracteristicas e condi¢des, possibilita a analise de sua
viabilidade e os seus riscos e facilita a sua implantacdo e manutencgao.

O Plano de Negocios também ¢ utilizado em empresas existentes, com fungdes de
controlar os gastos, definir as estratégias e atingir os progressos, pois, todo negocio precisa se
desenvolver, se atualizar, ter novas estratégias, desenvolver novos produtos, se reestruturar,
inovar, ganhar vantagens competitivas, analisar constantemente o seu potencial de mercado,
investir, simular e projetar resultados financeiros, enfim, precisa planejar.

Conclui-se, neste estudo de caso, a importancia do Plano de Negocios, para obter-se
informagdes atuais do mercado, que a empresa esta situada, em que se percebe o bom
momento vivido pelo setor, ter no¢do das preferéncias do consumidor, explorar os pontos
fortes, e diminuir a vulnerabilidade dos pontos fracos, renovar sua visdo e objetivos, tragar as
estratégias de marketing e definir planos operacionais, de forma que a empresa fique
organizada, com melhorias no ambiente de trabalho e planejamento financeiro que comprova
a viabilidade de um investimento incremental.

O projeto de viabilidade economica e financeira de negdcio € necessario, para saber a
partir de que ponto da atividade econdmica da empresa se torna viavel e lucrativa. Para chegar
a conclusdo da viabilidade do negocio, indicadores financeiros foram calculados, como
projecao do fluxo de caixa, taxa do tempo de retorno médio e do Valor Presente Liquido.

Com o Tempo de Retorno indicando que em 5,45 anos (5 anos e 6 meses) a empresa
estara recuperando o que investiu € com o VPL maior que zero, pode-se declarar que os
resultados obtidos na andlise economico-financeira foram satisfatorios.

Enfim, este estudo proporcionou alcangar informagdes vitais da empresa em questdo

norteando seu futuro, e atingir os objetivos tragados no inicio do trabalho.
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ANEXOS

ANEXO A — Logo da JT Locagdes

Locacgoes

Caminhoes e Mdquinas Pesadas
para Construgdo Civil

ANEXO B - Roteiro do Plano de Negocio de acordo com SALIN et al (2005).

ELABORANDO SEU PLANO DE NEGOCIOS:
1. O SUMARIO EXECUTIVO: CONQUISTANDO O LEITOR
e Objetivo do plano de negbcios: o objetivo do plano de negbcios ¢ retratar a
empresa € 0 negocio que se pretende empreender.
e A empresa ou o produto: a oportunidade que foi identificada, sua transformacao
em um negocio (empresa ou unidade de negdcio).
e O que serd vendido, qual o mercado para os produtos da empresa € como sera

feita a abordagem a esse mercado?
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Qual a vis@o do empreendedor e a missdo da empresa, a imagem que se pretende
projetar dela, os fatores criticos de sucesso?

Um resumo de como o produto ou servigo sera vendido, de como vai se manter
atualizado e de que forma serdo cumpridos os objetivos da empresa, isto €, como
serd sua operagao.

Quem sao os seus socios e qual a estrutura de propriedade da empresa.

Quais os investimentos necessarios para a empresa ou unidade de negdcios se
posicionar no mercado?

Quanto serd necessario mensalmente para manter a empresa em funcionamento
sem faturar (burning-rate)?

Qual a receita prevista e a forma como sera sua evolugao?

Em que ponto a empresa passa a ter receitas capazes de cobrir suas despesas?
Quando os investidores irdo recuperar os investimentos feitos e quais as

perspectivas futuras do negocio?

2. RESUMO DA EMPRESA

Apresentacdo da empresa: qual o negdcio?

Produto/servigo que serd comercializado.

Tipos de proprietarios da empresa.

Forma juridica.

Gastos iniciais de abertura e operacao nos primeiros meses.

Local onde funcionara a empresa.

3. DESCRICAO DOS PRODUTOS E SERVICOS

Descrever, com clareza, cada um dos servicos e produtos que a empresa vende.
Descrever seu mercado e as principais necessidades detectadas com os clientes
que poderao ser resolvidas com as solu¢des oferecidas pela empresa.

Quem sdo os competidores? Comparar sua solucao, seus produtos e servigos
com os oferecidos pelos competidores. Quais sdo os beneficios que fazem seus
produtos e servigos serem mais vantajosos que os dos competidores?

Definir como serd o material usado para apoiar a venda de seus produtos e
Servigos.

Analisar os custos para o funcionamento de seus produtos e servicos € os precos

que podem ser praticados no mercado.
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Avaliar as margens que podem ser praticadas nas vendas de seus produtos e
Servigos.

Analisar a questdo tecnoldgica envolvida em seus produtos e servigos: qual a
tecnologia usada e seu grau de atualidade e volatilidade; qual a protegado legal de
seus produtos (direitos de propriedade)?

Definir a visdo futura de seus servigos e produtos: como devem se desenvolver
qual a evolucdo das necessidades do mercado, de seus concorrentes, da

demanda, de segmentos especificos do mercado, da propria tecnologia adotada.

4. ANALISE DE MERCADO

Fazer projecdes sobre o mercado: mercado total em unidades e em valor,
desempenho recente do mercado e sua projegao.

Como o mercado pode ser segmentado? Quais os critérios de segmentagao (nivel
econdmico, tipo de negocio, tipos de necessidades de clientes, localizacao
geografica, por produtos, por padrdes de compras identificados)?

Caracterize a concorréncia em relagdo as fatias de mercado que detém.

Como ¢ a forma de vender ou como fazer a distribui¢do dos produtos nesse tipo
de negocio: ha vendedores atuando diretamente com os clientes? A venda ¢ em
lojas? E preciso agregar valor em forma de consultoria ou de servigos para
vender o produto?

A venda se produz por revendas? A venda ¢ direta pela empresa ou ¢ feita
através de distribuidores?

Analise os aspectos em relagdo aos quais o mercado ¢ mais sensivel: se a pregos,
a prazos de entrega, ao prestigio da marca, as caracteristicas do produto, ao
suporte ao cliente, ao treinamento oferecido, a qualidade intrinseca do produto
(ndo tem defeitos, tem um tempo médio entre falhas muito alto).

Analise a concorréncia em relacdo a seus pontos fracos e fortes e faca a
comparacgao com os de sua empresa. Considere os seguintes aspectos: produto,
prego, canais de distribui¢do, reputacdo, geréncia, posi¢cao financeira, tecnologia
e segmentos de mercado em que operam, dominam ou pelos quais ndo se
interessam, o grau de segmentacao do mercado e o nivel de sua ocupacao.

E necessario também avaliar o comportamento dos clientes.
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5. ESTRATEGIA DO NEGOCIO

Quais os segmentos do mercado em que vamos nos encontrar € por qué?

Hé algum caso de sucesso?

E importante definir qual é a oferta de produtos e servigos que sua empresa fara:
o que venderd, a que preco, como serd o método de abordar os clientes, onde
vendera. Tudo isso sempre com a preocupacao e quais necessidades dos clientes
serdo atendidas.

E necessario estabelecer quais os segmentos de mercado a serem trabalhados e a
ordem de prioridade para ataca-los.

E necessario que haja um conhecimento profundo dos concorrentes, seus
argumentos de venda, seus pontos fortes e fracos e a posicdo comparativa entre
nossas solugdes e as dos concorrentes, inclusive para responder as objecdes dos
possiveis clientes.

E necessario possuir uma estratégia de pregos: listas de pregos, modo de formar
pregos, descontos, formas de pagamento e créditos.

Previsdes de vendas necessitam ser feitas e sempre estardo sendo perseguidas.
Devem ser analisadas e construidas aliangas estratégicas.

Um processo estabelecido para o atendimento a clientes, incluindo suporte
técnico, pode se tornar um diferencial no mercado.

Para a implementa¢do do negdcio devem ser descritas as etapas necessarias

incluindo os responsaveis, as datas e o orcamento previstos para cada etapa.

6. ORGANIZACAO E GERENCIA DO NEGOCIO

Definir a composi¢ao da equipe gerencial e dos quadros quantitativos de pessoal
necessario por fungdo, com seus perfis profissionais e responsabilidades bem
delineados.

Estabelecer a estrutura de organizacdo, com as atribuicdes de cada area bem
claras e com as delegagdes de poderes para as geréncias bem especificadas.

Na hipotese de ja estar constituida a equipe de geréncia, apresentar os nomes €
os curriculos dos componentes, mostrando suas atribui¢des e responsabilidades.
Definir um plano de pessoal bastante detalhado. Os custos de pessoal devem ser

tabelados e organizados por centros de custos e por classe de despesa.
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7. PLANEJAMENTO FINANCEIRO

e Pressupostos importantes para fazer os planos financeiros e as justificativas de
adota-los.

e (Comparagdes entre o plano projetado e o desempenho de outras empresas da
area ou de sua empresa em periodos anteriores.

e (élculo do ponto de equilibrio econdmico-financeiro da empresa (break-even
point).

e (dlculo do custo de operar a empresa sem vender e sem produzir.

e Lucros e perdas projetadas, com base nos custos apurados e nas expectativas de
receitas esperadas (Demonstragdo do Resultado do Exercicio).

¢ Fluxo de caixa.

e Projecdo do balanco da empresa.

e (Calculo de indicadores.

ANEXO C — Tabelas Plano Financeiro

VALORES INCREMENTAIS DECORRENTES DO PROJETO DE INVESTIMENTO

Ano 1 2 3 4 5 6 7 8
Receita
Liquids 302.400, | 332.640, | 365.904, | 376.881, | 388.187,5 | 399.833,1 | 411.828, | .\ oo 0
00 00 00 12 5 8 18 1835
NI 36 285 0 |33.264,0 |36.590.4 |37.688,1 41.182,8
Prod. o TR T [T | 38.818,76 ( 39.983,32 | 0T 142.418,30
Despesas
ob. 24.192,0 | 254016 | 26,6716 |28.0052 | yococ o ng a6 oo |29.7194 | 3020 g
0 0 8 6 1
?ep“’c‘a‘?a 118.750, | 118.750, | 118.750, | 118.750, | 118.750,0 | 118.750,0 | 118.750, | 1o oc0 00
00 00 00 00 0 0 00 - 1505
'F)ielfpesa 19.237,5 | 16.832,8 |14.428,1 [12.023.4
. 0 1 3 4 9.618,75 |7.214,06 |4.809,38 |2.404,69
LAIR 103.932, | 138.391, | 169.463, | 180.414, | 192.434,6 | 204.749,1 | 217366, | 5.0 1< o
50 59 80 31 8 2 57 +=20,
35.337,0 | 47.053,1 | 57.617,6 | 613408 | (o 02| o ¢4 0 (739046 | 202000
5 4 9 6 3
68.595,4 91.338,4 |111.846, | 119.073, |127.006,8 | 135.134,4 | 143.461,
5 5 10 44 9 2 94 151.995,51
(118.750,0
0)
207.900,00
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INDICADORES
5%
1.569.559,84
500.809,84
47%
147%
5,45
15%
ANO FCOD >FCOD > FCOD-INVI
0 - 1.068.750,00 0
1 178.050,01 178.050,01 890.699,99
2 199.521,94 377.571,95 691.178,05
3 197.626,49 575.198,43 493.551,57
4 193.561,08 768.759,52 299.990,48
5 189.950,74 958.710,26 110.039,74
6 189.816,09 1.148.526,35 79.776,35
7 182.783,67 1.331.310,02 262.560,02
8 238.249,82 1.569.559,84 500.809,84
Fluxo de cx
ANO VALORES
0 - 1.068.750,00
1 187.472,42
2 221.198,10
3 230.691,33
4 237.902,80
5 245.820,37
6 258.645,70
7 262.243,68
8 359.911,38




