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Resumo

Este trabalho tem como objetivo geral desenvolver um estudo de viabilidade econdmica
(plano de negdcio) para a implantacdo de uma loja de materiais de constru¢do na cidade de
Itapuranga-GO. Este trabalho consiste na elaboragfio de um plano de negdcios que possa
fornecer dados relativos ao mercado que a Castel pretende atuar, Permitird também auxiliar
no desenvolvimento de uma estrutura organizacional propicia para o bom funcionamento da
empresa. Possibilita ainda, verificar os provaveis resultados oriundos da atividade. O plano
foi desenvolvido com base em uma estrutura, que por meio do Plano de Marketing, Plano
Operacional e Plano Financeiro levanta-se dados e informagdes primordiais para a
implantagdo do novo empreendimento, com o intuito de facilitar os processos e métodos
adotados pela entidade. Proporciona ao autor buscar a sua graduagfo e na questfio profissional
permite verificar se seu projeto é economicamente vidvel. O trabalho estard abordando o
referencial tedrico, que apresenta uma andlise histdrica do empreendedorismo e suas
defini¢des, a estrutura do plano de negbcio até a abordagem tedrica sobre o setor de materiais
de construg@io. Apds analisar todos os objetivos, concluiu-se que € viavel a implantagfo do
empreendimento na cidade de Itapuranga-GO, pois, o plano de negécios mostrou que o
mercado de materiais de construgfio possui um grande potencial, que de acordo com as
expectativas nacionais, so tem a crescer.

Palavras—chaves: empreendedor; materiais de construgfio; plano de negdcios.
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Abstract

This study aims to develop an overall economic feasibility study (business plan) for the
deployment of a store building materials in the city of Itapuranga-GO. This work consists in
developing a business plan that can provide data on the market that Castel intends to act. Will
also assist in developing an organizational structure conducive to the smooth functioning of
the company. It also allows to verify the likely results from the activity. The plan was
developed based on a structure, which through the Marketing Plan, Operational Plan and
Financial Plan arises data and information essential for the implementation of the new
venture, In order to facilitate the processes and methods adopted by the entity. Provides the
author get his undergraduate and professional matter to verify whether your project is
economically viable. The work will be approaching the theoretical framework that presents a
historical analysis of entrepreneurship and their definitions, the structure of the business plan
to the theoretical approach to the construction materials sector. After analyzing all the goals, it
was concluded that it is feasible to implement the project in the city of Itapuranga-GO,
because the business plan showed that the market of construction materials has great
potential, =~ which according to national expectations only is = growing.

Keywords: entrepreneur, building materials, business plan
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Resumo

Este trabalho tem como objetivo geral desenvolver um estudo de viabilidade econdémica
(plano de negdcio) para a implantagfio de uma loja de materiais de construgio na cidade de
Itapuranga-GO. Este trabalho consiste na elaboragfo de um plano de negocios que possa
fornecer dados relativos ao mercado que a Castel pretende atuar. Permitird também auxiliar
no desenvolvimento de uma estrutura organizacional propicia para o bom funcionamento da
empresa. Possibilita ainda, verificar os provéveis resultados oriundos da atividade. O plano
foi desenvolvido com base em uma estrutura, que por meio do Plano de Marketing, Plano
Operacional e Plano Financeiro levanta-se dados e informagdes primordiais para a
implantagdo do novo empreendimento, com o intuito de facilitar os processos e métodos
adotados pela entidade. Proporciona ao autor buscar a sua graduagfo e na questo profissional
permite verificar se seu projeto € economicamente vidvel. O trabatho estard abordando o
referencial tedrico, que apresenta uma andlise histérica do empreendedorismo e suas
defini¢des, a estrutura do plano de negdcio até a abordagem tedrica sobre o setor de materiais
de construg@io. Apos analisar todos os objetivos, concluiu-se que € viavel a implantagdo do
empreendimento na cidade de Itapuranga-GO, pois, o plano de negécios mostrou que o
mercado de materiais de construgdo possui um grande potencial, que de acordo com as
expectativas nacionais, so tem a crescer.

Palavras—chaves: empreendedor; materiais de construgfo; plano de negdcios.
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Abstract

This study aims to develop an overall economic feasibility study (business plan) for the
deployment of a store building materials in the city of Itapuranga-GO. This work consists in
developing a business plan that can provide data on the market that Castel intends to act. Will
also assist in developing an organizational structure conducive to the smooth functioning of
the company. It also allows to verity the likely results from the activity, The plan was
developed based on a structure, which through the Marketing Plan, Operational Plan and
Financial Plan arises data and information essential for the implementation of the new
venture, In order to facilitate the processes and methods adopted by the entity. Provides the
author get his undergraduate and professional matter to verify whether your project is
economically viable. The work will be approaching the theoretical framework that presents a
historical analysis of entrepreneurship and their definitions, the structure of the business plan
to the theoretical approach to the construction materials sector. After analyzing all the goals, it
was concluded that it is feasible to implement the project in the city of Itapuranga-GO,
because the business plan showed that the market of construction materials has great
potential, =~ which according to national expectations only is  growing.

Keywords: entrepreneur, building materials, business plan
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INTRODUCAO

Este plano de negdcio tem por finalidade auxiliar na abertura de uma empresa de
materiais de construgfio, propiciando & gestio uma ferramenta que viabiliza uma maior
seguranga na atividade que se inicia, por meio de analises e estudos do mercado, diminuindo

incertezas e consequentemente, os riscos para o empreendedor.

O mercado ¢ palco de grande instabilidade econdmica, por isso nfo é favordvel
ingressar em uma atividade econdmica baseando-se, exclusivamente, em hipé6teses e

perspectivas sem dados concretos e planejamento.

Desta forma, ¢ indispensavel conhecer detalhes que poderfio proporcionar a empresa
uma atividade viavel com maior potencial de sucesso. Porquanto, para que isso seja possivel,
€ necessario a elaboragfio de um estudo econémico detalhado, faz-se isso por meio de um

plano de negdcio.

O plano de negocio a ser apresentado pretende desenvolver o conhecimento do
empreendedor a cerca do novo empreendimento, além de suprir a exigéneia para a
confirmacdo da conclusdio do curso de Bachare] em Administragdo. Sendo que, o objetivo
geral do presente trabalho consiste em compreender e verificar a viabilidade da implantagdo
de uma loja de materiais de construgfio na cidade de Itapuranga-Go. Tendo como objetivos
especificos compreender os fundamentos sobre empreendedorismo e plano de negdcio;
identificar as caracteristicas do mercado consumidor; identificar quais recursos serfio
necessarios para a implantagio do negodcio e verificar ainda a viabilidade econdmica-

financeira do empreendimento.

Tendo em vista o grande crescimento do setor de materiais de construgdo nos ultimos
anos, verificou-se a possibilidade de atuar no setor com um negdcio proprio. O ramo de
materiais de construgfio tem chamado a atenglo por sua grande participagio no

desenvolvimento da economia do pais, de acordo com dados da ANAMACO (Associagéio

Nacional dos Comerciantes de Materiais de Construgfo 2011), o Brasil tem umé grande =~ =~~~

demanda por materiais de construg#o, sendo que, o faturamento do setor em 1994 era de 16

bilhdes, passando para 52 bilhSes de reais em 2011.
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Porém, vale ressaltar que a implantagfio do negécio se dard por meio de estudos e
andlises obtidas através da construgdo do plano. A elaboragfio do plano de negé'cio estd
exatamente neste ponto, analisar todas as possibilidades que influenciam no desenvolvimento
do negdcio, as chances de atingir o foco basilar, compreender as mais variadas formas de lidar
com o mercado, considerando os pontos altos e baixos que um empreendimento pode

oferecer,

De acordo com Dolabela (1999), Dornelas (2001, 2005, 2007) ¢ Chiavenato (2004,
2005), pode-se dizer que o homem atual vé-se incapaz de administrar uma empresa sem
planejamento, haja vista a multiplicidade de problemas oriundos da influéncia da globalizagdo
no mercado. Diante das dificuldades, entende-se a necessidade de elaborar um plano de

negdcio, capaz de alcangar metas e evitar erros.

O plano de negécio € um documento que auxilia a gestdo empresarial. Segundo
Dommelas (2001), ¢ essencialmente usado para relatar um empreendimento e o modelo de

negocios que estruturam uma empresa.

O planc de negdcio atua como uma ferramenta que viabiliza uma maior seguranga na
atividade empresarial, por meio de andlises e estudos do mercado, diminuindo incertezas,

propiciando corregdes e consequentemente, evitando os riscos para o empreendedor.

Ha intmeras razdes para justificar o desenvolvimento de um plano de negécios, ndo
somente ao iniclar um negodcio, mas também como uma boa pritica de -gestio no

desenvolvimento da empresa, seja para revisdio, implementagfo ou avaliagdo.

A elaboragdo deste plano de negécios tem como justificativa, além do anseio pessoal e
profissional do autor em futuramente abrir seu préprio negécio, apresentd-lo a possiveis
futuros parceiros no mercado. De outra forma, vale ressaltar que o beneficio primordial deste
plano de negécio estd no conhecimento que o empreendedor ird adquirir durante sua

elaborag@o.

Porquanto, a elaboragdo deste plano de negdcios direciona a--realizagdo. do..-

planejamento de forma organizada, pois o empreendedor interage com o planc por meio da

trflexdo e da compreensgo.
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Segundo Dornelas (2001, p. 96), “Essa ferramenta de gestéio pode e deve ser usada por
todo e qualquer empreendedor que queira transformar seu sonho em realidade, seguindo o

caminho logico e racional que se espera de um bom administrador”.

Para Bernardi (2007, p. 4/5):

O desenvolvimento do plano de negdcios conduz e obriga o empreendedor ou
empresdrios a concentrar-se na andlise do ambiente de negdcios, nos objetivos, nas
estratégias, nas conseqiiéncias, na estrutura, na organizagio, nos investimentos e nos
recursos necessarios, bem como ne estudo da viabilidade do modelo do negécio. Por
essa anélise, destacam-se as possiveis vulnerabilidades e ameagas do negécio e as
contramedidas necessérias, bem como as oportunidades e as forgas, delineando uma
trilha estratégica congruente ac negécio. '

Como decorréncia do processo, das analises qualitativas e quantitativas
desenvolvidas e estudadas pela narrativa do modelo e pelo teste dos nimeros, fica
definida uma serie de metas que servirfio & avaliag@o ¢ & medi¢do do desempenho e
desenvolvimento do empreendimento, o que, entre outros beneficios, evidencia
futuras correg8es de rota.

L ]

Bernardi (2007, p. 4), ressalta ainda que o plano de negdcios proporcioné ao

empreendedor uma vis#io dindmica sobre o empreendimento:

O plano de negécios em si nfo garante o sucesso da empresa ou sua lucratividade;
no entanto, quando desenvolve com boa qualidade, aumenta as chances do
empreendimento, pols, atjavés da reflexfio e da compreensfo das necessidades, cria
bases sélidas para o monitordmento do modelo e da estratégia de negdcios.

Ao se pensar em desenvolver uma atividade empresarial, seja criar, expandir, fundir,

‘e

dentre outras, é necessario que o empreendedor esteja focado em seus objetivos. Os mesmos
devem justificar a elaboragdo do plano de negdcios, pois certamente, estardo ligados ao_desejo . .

de sucesso.

Portanto, vale destacar que o anseio do sucesso profissional quanto pessoal do autor

se passa pela elaboragdo deste plano de negdcios, pois, apés sua conclusio é chegado o
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momento de colocd-lo em pratica. Assim, é a hora de tornar o que em um primeiro momento

era apenas um sonho, em uma realidade prazerosa e de muito sucesso.
O presente trabalho esta estruturado da seguinte forma:

Capitulo 1- Referencial teérico: baseado em suas pesquisas literdrias, o autor buscou
conhecer o assunto, desta forma adotou alguns conceitos de autores a respeite do surgimento
do empreendedorismo, o que é ser empreendedor e quais suas caracteristicas, plano de

negoécio e sua estruturagio.

Capitulo 2- Plano de negdcio: O plano ¢ composto de algumas segdes, a primeira € o
Sumadrio executivo, que consiste em apresentar uma sintese das principais informagGes
contidas no plano. Deve ser escrito para que o leitor possa ter uma ideia prévia do projeto
como um todo. A segunda seg¢fio é o Plano de marketing, que apresenta uma anélise do
mercado, os tipos de produtos que serfio comercializados, identificagio dos clientes,
concorrentes € fornecedores, elaboracdo de estratégias, andlise- SWOT e plano de agdo. A
terceira segdo € o Plano operacional, que apresenta a estrutufag:ﬁo da empresa, quél sera sua
j,gicaiidade, processo de comercializagdo, Layout, dimensionamento de pessoal e outras agdes
operacionais da empresa. A quarta segdo € o Plano financeiro, o qual apresenta em niimeros
todas as agbes planejadas pela empresa. Matematicamente verificara a viabilidade do plano
através de seus dados. A quinta e ultima segdo € a Avaliagio do plano de negdcio,. esta
demonstra a viabilidade do empreendimento, através da apuragfio das informagdes levantadas

no decorrer da confecgdo do plano.
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1- REFERENCIAL TEORICO

1.1 Empreendedorismo

Ha alguns anos, pouco se ouvia falar no Brasil, a palavra empreendedorismo,
entretanto, a partir dos efeitos causados pela globalizagéo notou-se a grande énfase que alguns
piuises davam a respeito do tema. Desta forma, verificou-se sua importincia e
congequentemente, o pais passou a observar e desenvolver ferramentas que auxiliam na

divulgagdo e no estudo do empreendedorismo.

Para Dornelas (2005), O termo empreendedor (entrepreneur) tem origem francesa e
quer dizer aquele que assume riscos e da origem hé algo novo, ou seja, os empreendedores

sflo individuos que visualizam a oportunidade de sucesso através de um negécio.

E possivel perceber que os empreendedores sdo pessoas que possuem coragem para
colocar em pratica, seus desejos, que por meio de um negdcio sfio realizados. Os

empreendedores perseguem o sucesso com a criagdo de algo novo.

Segundo Domelas (2005), O primeiro uso do termo empreendedorismo pode ser
creditado a Marco Polo, que tentou estabelecer uma rota comercial para o Oriente. Como
empreendedor, ele assumiu o risco de fazer um contrato para vender mercadorias de um
terceiro em uma rota comercial pouco explorada. Na Idade Média, o termo empreendedor foi

utilizado para definir aquele que gerenciava grandes projetos de produgéo.

Ainda segundo Domelas (2005), foi no século dezessete que surgiram os primeiros
indicios de relagdo entre assumir riscos e empreendedorismo, ne qual, o empreendedor
estabelecia um acordo formal com o govemo, sendo que, os precos ja eram pré-fixados. Ja no
Brasil, o movimento do empreendedorismo comegou a tomar forma na década de 1990,

gragas & criagdo de entidades como o SEBRAE e a SOFTEX. Antes do advento dessas

entidades ndo se falava em empreendedorismo e muito menos, na criagdo de pequenas

empresas. Devido & grande instabilidade do ambiente, ninguém queria se arriscar. Além disso,
o conhecimento prético e tedrico do individuo a respeito de empreendedorismo era quase
zero, pois, o ambiente da época néo disponibilizava nenhuma ferramenta para poder auxilia-lo

na jornada empreendedora.
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A criagBo dessas entidades possibilitou aos interessados, ferramentas que
jiloporcionavam uma maior seguranga para iniciar um negécio. Segundo Dornelas. (2005),
alravés dessas entidades comegaram a surgir programas de suporte, consultoria para resolver
pequenocs problemas pontuais de seu negécio e programas de capacitagio em gestdo e

tecnologia

Para Dornelas (2005), foi com os programas criados no 4mbito da SOFTEX em todo
pafs, junto a incubadoras de empresas e a universidades/cursos de Ciéncias da Computagfio/

informatica que o termo empreendedorismo comegou a ganhar forca na sociedade brasileira.

E possivel entender que a criagio destas entidades tiveram um papel primordial para a
disseminagfio do processo empreendedor no pais, além de revelar sua grande importancia. E

inegavel a influéncia do empreendedorismo no desenvolvimento do pais.

Apds conhecer um poucc mais sobre o assunto, Dornelas (2005) pdde perceber a
notével influéneia que o empreendedorismo gera para o desenvolvimento da sociedade e para
aqueles que estudam o tema. Mesmo sendo algo relativamente antigo, o termo

empreendedorismo ¢ desconhecido para muitos.

Para Dolabela (1999a, p. 47),

O empreendedorismo vem de entrepreneur, palavra francesa que era usada no
século 12 para designar aquele que incentivava brigas. No final do século 18, passou
a indicar a pessoa que criava e conduzia projetos e empreendimentos. Nessa época,
Cantillon, que lhe deu o sigpificado atual, o termo se referia a pessoas que
compravam matérias-primas (geralmente um produto agricola) ¢ as vendiam a
terceiros, depois de processd-las, identificando, portanto uma oportunidade de
negécio e assumindo riscos. Say foi mais além e considerou o desénvolvimento
econdmico como resultado da criagdo de novos empreendimentos.

Chiavenato (2005) considera o empreendedorismo como sendo um dos motores para o

desenvolvimento econdmico, no qual se cria algo novo e o transforma em algo que gere valor

tanto pessoalmente quanto coletivamente.

Chiavenato (2005, p. 19) afirma que:
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O empreendedorismo envolve o processo de criar algo novo, que tenha valor e seja
valorizado pelo mercado. Exige devogdo, comprometimento de tempo e esforgo para
que 0 novo negdcio possa transformar-se em realidade. Ele requer ousadia, a jungdo
de riscos calculados e decisBes criticas, além de tolerdncia com possiveis tropegos,
erTos ou insucessos,

Conforme Dornelas (2005), empreendedorismo € o trabalho em conjunto de'pessoas e
processos que levam a transformagdo de ideias em oportunidades, que ao serem

implementadas levam a criagfo de um negdcio de sucesso.

Segundo Dolabela (1999a, p. 45),

O empreendedorismo deve conduzir ao desenvolvimento econfmico, gerando e
distribuindo riquezas e beneficios para a sociedade. Por estar constantemente diante
do nevo, o empreendedor evelui através de um processo interativo de tentativa e
erro; avanga em virtude das descobertas que faz, as quais podem se referir a uma
infinidade de elementos, como novas oportunidades, novas formas de
comercializag8io, vendas, tecnologias, gestio etc.

Percebe-se que o empreendedorismo traz consigo beneficios para a sociedade de uma
forma geral, pois, desenvolve a economia local, gera empregos, atende as necessidades da
populagdo no que diz respeito & prestagdo de servico ou aquisi¢io de mercadorias, entre

outros. Portanto, vale ressaltar a grande contribuig8o do ato empreendedor para o pas.

O empreendedor visualiza uma oportunidade e cria um negocio para gerar resultados
sobre ela, assumindo riscos calculados e a possibilidade de poder fracassar em sua

implementagéo e gestdo.

De acordo com Dornelas (2005 p. 39), “O empreendedor é aquele que destrdi a ordem

econdmica existente pela introdugéio de novos produtos e servigos, pela criagdo de novas

formas de organizagfo ou pela exploragdo de novos recursos e materiais”.

Segundo Dolabela (1999b, ser empreendedor ndo é somente ter conhecimento ou
experiéncia em algo, sdo necessarios varios outros atributos para que possamos identificar

uma pessoa empreendedora.
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Ser empreendedor requer atitude, conhecimento, experiéncia, capacidade de inovar,
capacidade de se relacionar, capacidade de enfrentar novos desafios, capacidade de avaliagfo
do ambiente no qual a empresa estd inserida, entre inumeros outros fatores. Ser empreendedor

requer um grande acervo de habilidade.

Os empreendedores possuem uma visdo além, procuram estar sempre inovando,
permanecem sempre em alerta a novas estratégias de gestdo e tentam estar sempre um passo a
frente de seus concorrentes. Eles tém a capacidade de persuadir sécios, terceiros, investidores,
colaboradores, para que eles possam identificar o projeto como sendo algo que renderé bons

frutos no futuro.

Os empreendedores séo pessoas diferenciadas, nfic querem ser apenas mais um na
sociedade, eles tém o objetivo de fazer a diferenca, pretendem ser admirados, objetivam o
sucesso através de muito trabalho, sfo apaixonados pelo que fazem e querem ser lembrados

por terem criado algo de sucesso.

Segundo Chiavenato (2004, p. 3),

O empreendedor ¢ a pessoa que inicia e/ ou opera um negocio para realizar uma
ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando
continuamente. Essa defini¢flo envolve ndo apenas os fundadores de empresas, mas
os membros da segunda ou terceira geragdo de empresas familiares e os gerentes-
proprietdrios, que compram empresas jé existentes de seus fundadores, Mas o
espirito empreendedor estd também presente em todas as pessoas que — mesmo sem
fundarem uma empresa ou iniciarem seus préprios negdcios— estdo preocupadas e
focalizadas em assumir riscos e inovar continuamente. o

Ao Iniciar um negdcio, os empreendedores estdo cientes de que aquilo realmente é
uma oportunidade, e nfo simplesmente uma boa idela e assumem riscos calculados e evitam

riscos desnecessarios.

Segundo Dolabela (1999a, p. 68),

O empreendedor € alguém que define por si mesmo o que vai fazer e em que
contexto serd feito. Ao definir o que vai fazer, ele leva em conta seus sonhos,
desejos, preferéncias, o estilo de vida que quer ter. Desta forma, consegue dedicar-se
intensamente, jé que seu trabalho se confunde com o prazer.
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Os empreendedores, além de serem criadores de empresas e construtores de novos
negécios, séo pessoas que alavancam a economia com sua participagdo no mercado através de
sua movimentagéo financeira, de seus recursos humanos, de agdes de marketing, entre outros.
S&o responsaveis por quebrar obstaculos e criarem antes, o que parecia uma “loucura” para

alguns, em algo de sucesso.

Pode-se perceber que o empreendedor € um eximio “cdo de caga”, pois, “fareja” como
ninguém uma oportunidade, que ao ser detectada, o ataque ocorrerd sem perca de tempo, pois,

< .

existem muitos outros “cies” & espreita.

Segundo Dornelas (2005, p. 17), “O empreendedor é aquele que faz as coisas
acontecerem, se antecipa aos fatos e tem uma visdo futura da organizagfo”. Apresentam-se
como oOtimos lideres, séo respeitados e admirados por seus comandados, sdo responsaveis por

criar equipes competentes, pois sabem administrar e influenciar seus recursos humanos.

Segundo Dornelas (2007), com base em uma pesquisa feita com 399 empreendedores
atuantes em diversos segmentos, foram identificados e definidos varios tipos de

empreendedores, que sdo apresentados a seguir:

* Empreendedor Nato: Sfo aqueles que geralmente sfo mais conhecidos e aclamados.
Suas histdrias séo brilhantes, normalihente comegaram do nada e construfram grandes
impérios. Desenvolveram suas habilidades desde muito jovens, adquiriram experiéncia
com negociacdo ¢ se tomaram diferenciados. Eles sdo ambiciosos, visiondrios,
otimistas, estdo & frente do seu tempo e comprometem-se 100% para realizar seus
sonhos. Como exemplos de empreendedores natos podemos citar: Bill Gates, Andrew
Carnegie, Silvio Santos, Irineu Evangelista de Souza (Barfo de Maus) etc.

¢ Empreendedor que Aprende (Inesperado): Este tipo de empreendedor tem sido muito

comum. E normalmente uma pessoa que, quando menos esperava, se deparou com

uma oportunidade de negécio e tomou a decisfo de mudar o que fazia para se dedicar

’.

ao proprio negdcio. E uma pessoa que nunca pensou em ser empreendedor,- n80..«-. .- .

gostava de assumir riscos, mas, a oportunidade fez com que ele arriscasse diante da
grande possibilidade de sucesso.
* Empreendedor Serial (Cria Novos Negécios): O empreendedor serial ¢ aquele

apaixonado ndo apenas pelas empresas que cria, mas principalmente pelo ato de
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empreender. O que o motiva s8o os novos desafios, a adrenalina de se envolver na
criagdo de algo novo. Normalmente estd atento a tudo o que ocorre ao seu redor e
adora conversar com as pessoas, participar de eventos, associagdes, fazer networking.
Para esse tipo de empreendedor, a expressdo “tempo € dinheiro” cai como uma luva.
Empreendedor Corporativo: So geralmente executivos muito competentes, com
capacidade gerencial e conhecimento de ferramentas administrativas. Trabalham de
olho nos resultados para crescer no mundo corporativo. Convencem as péssoas a
fazerem parte de seu time, mas sabem reconhecer o empenho da equipe. N#o se
contentam em ganhar o que ganham e adoram planos com metas ou§adas €
recompensas varidveis. Se safrem da corporagfo para criar o proprio negécio podem
ter problemas no inicio, j4 que estdoe acostumados com as regalias € o acesso a recurso
do mundo corporativo.

Empreendedor Social: O empreendedor social tem como missdo de vida construir um
mundo melhor para as pessoas. Buscd a criagfo de oportunidade para aqueles que nfio
t€m acesso a ela, adoram se envolver em causas humanitérias. Suas caracteristicas séo
similares as dos demais empreendedores, mas a diferenga é que se realizam vendo
seus projetos trazerem resultados para os outros e nfo para si préprio. O empreendedor
social prefere compartilhar seus recursos e contribuir para o desenvolvimento das
pessoas.

Empreendedor por Necessidade: O empreendedor por necessidade cria' o préprio
negdcio porque ndo tem alternativa. Geralmente nfio tem acesso ao mercado de
trabalho ou foi demitido. A maioria das vezes seus empreendimentos sdo geridos e
estruturados de maneira informal, ocasionando assim, certas dificuldades e pouco
retorno financeiro. Esse tipo de empreendedor contribui enormemente por inflar as
estatisticas empreendedoras do pais. Sua existéncia em grande quantidade ¢ um
problema social que, no caso brasileiro, ainda esta longe de ser resolvido.
Empreendedor Herdeiro (Sucessdo Familiar): O empreendedor herdeiro recebe logo

cedo, a miss3o de levar & frente o legado de sua familia. O desafio do empreendedor

herdeiro ¢ multiplicar o patrimdnio recebido, ou seja, dar continuidade a atividade

com melhores resultados. Em todo o mundo, empresas familiares fazem parte da
estrutura empresarial. O empreendedor herdeiro pode tanto ter um perfil inovador
quanto conservador, ou seja, o inovador, assim que assume a empresa procura dar

sequencia ao empreendimento conciliando técnicas que deram e déo certo com novas
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técnicas e modelos de gestdo, j4 o conservador, procura dar segmento a estrutura e as
técnicas adotadas pela empresa ao longo dos anos. Recentemente, mesmo esses
empreendedores conservadores tém buscado mais apoio externo, através de cursos de
especializaglio, MBA, programas especiais voltados para empresas familiares, com o

objetivo de se adaptarem a um mercarlo em constante mudanga.

i ]

De acordo com Dornelas (2007), ndo existe um unico tipo de empreendedor ou um
modelo-padréo que possa ser identificado. Essa dificuldade de padronizacfio se d4 em virtude
de que o empreendedorismo possibilita a qualquer pessoa tornar-se um empreendedor, haja

vista os vérios tipos apresentados anteriormente.

Segundo Dolabela (1999a, p. 72),

O empreendedor ¢ alguém muito criativo, que consegue ver coisas onde 0s outros
nada veem, as oportunidades. O empreendedor ¢ alguém capaz de definir algo a
partir do nada, do indefinido. Ele faz descobertas, coloca o acaso a seu favor. E
assim quando alguém cria uma empresa, que € um novo sistema social, pois refine
pessoas que irfio contribuir para a realizagdo de objetivos. O resultado de sua criagfo
¢ imico, porque as pessoas que est¥o envolvidas sdo Unicas.

(.)

Desta forma, pode-se notar que o empreendedor é um ser que detecta uma
oportunidade que para muitos passaria totalmente despercebida. Sua aptidio em desenvolver
algo novo € muito apurada. A capacidade de inovar e se relacionar sdo alguns de seus

diferenciais.

Segundo Dolabela (1999a, p. 25),

®

O principal conhecimento do empreendedor n4o estd nos livros, mas a sua volta, nas
pessoas, no mercado, no mundo. A leitura e a interpretagdo que o empreendedor faz
do meio ambiente € que irfio conduzi-lo ou nfo ao sucesso. Assim, estar preparado
para adquirir conhecimento significa: saber identificar aquilo de que se precisa no
momento proprio € na intensidade adequada; saber assimild-lo e, o mais importante,
saber aplicé-lo.
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Portanto, vale destacar que o empreendedor deve estar preparado para se interagir com
tudo o que esta a sua volta. Conhecer o ambiente, as pessoas e o mercado sdo essenciais para

a construgéo de algo de sucesso.

Segundo Dornelas (2007), Os empreendedores de sucesso possuem caracteristicas
distintas, que os transformam em seres inovadores, seguros, comprometidos etc. S#o

caracteristicas dos empreendedores de sucesso:

» SHo visionérios: Eles tém a visfo de como serd o futuro para o seu negdcio e sua vida,
e, 0 mais importante, tém a habilidade de tornar seus sonhos em realidade.

e Sabem tomar decisdes: Eles ndo se sentem inseguros, sabem tomar as decisdes
corretas na hora certa. E, além de tomar decisdes, colocam em pratica, suas agdes
rapidamente.

e S#o individuos que fazem a diferenga: Os empreendedores transformam algo de dificil
defini¢do, uma ideia abstrata, em algo concreto de sucesso.

¢ Sabem explorar ao méximo as oportunidades: Para os empreendedores, as boas ideias
sdo geradas daquilo que todos conseguem ver, mas ndo identificaram algo pratico para
transforma-las em oportunidade, através de dados e informagdes.

e Sdo dedicados: Eles se dedicam 24 horas por dia, sete dias por semana, ao seu
negocio. Comprometem o relacionamento com amigos, com a familia e até mesmo
com a propria saude. S&o trabalhadores exemplares, o

s Ficam ricos: Ficar rico ndo € o principal objetivo dos empreendedores. Eles acreditam
que o dinheiro é consequéncia do sucesso dos negdcios. |

e Séo lideres e formadores de equipes: Os empreendedores tém um senso de lideranga
incomum. E sdo respeitados e adorados por seus funcionérios, pois sabem valoriza-los,

estimuld-los e recompensé-los, formando um time em torno de si.

e S#o bem relacionados: Os empreendedores sabem construir uma rede de contatos que.

os auxiliam no ambiente externo da empresa, junto a clientes, fornecedores e entidades

de classe.
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o S#o organizados: Os empreendedores sabem obter e alocar os recursos materiais,
humanos, tecnolégicos e financeiros de forma racional, procurando o melhor

desempenho do negdcio.

!

» Planejam, planejam e planejam: Os empreendedores de sucesso planejam cada passo
doo seu negécio, desde o primeiro rascunho do plano de negdcio até a apresentagio do
mesmo. |

¢ Possuem conhecimento: Sfo sedentos pelo saber e aprendem continuamente, pois
sabem que, quanto maior o dominio sobre um ramo de negocio, maior é sua chance de
exito.

o Assumem riscos calculados: O verdadeiro empreendedor € aquele que assume riscos
calculados e sabe gerenciar o risco, avaliando as reais chances de sucesso. A$sumir
riscos de relagdo com desafios. E, para o empreendedor, quanto maior o desafio, mais
estimulante sera a jornada empreendedora.

e Criam valor para a sociedade: Os empreendedores utilizam seu capital inteléc{ual para
criar valor para a sociedade, através da geragfio de emprego, dinamizando a economia
e inovando, sempre usando sua criatividade em busca de solugdes para melhqré; a vida

das pessoas.

Como visto, o empreendedor possui um grande acervo de caracteristicas que o
transformam em um ser diferenciado, alguém que contribui diretamente 'para o

desenvolvimento do pais.

1.2-Plano de negécios

E certo que o mundo passa por grandes transformac¢Ges tanto econdmicas, quanto
culturais, tecnoldgicas, ambientais, politicas, dentre outras. Desta forma, o ambiente global se
torna muito imprevisivel, ou seja, ¢ impossivel prever certamente o que vai acontecer‘ daqui a
uma semana, um més ou um ano, no entante, existem maneiras de ac menos se preparar. Por

isso € necessério conhecer o ambiente no qual vocé estd inserido.

Apés esta andlise, iremos ao foco principal do nosso trabalho que é o ambiente
empresarial. E rotineiro encontrarmos uma pessoa falando que vai abrir uma empresa porque

precisa, ou acha isso ou aquilo. E preciso detectar que a grande instabilidade do mercado
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permite perceber que nfo é favordvel iniciar um empreendimento sem ao menos conhecer o

ambiente. Desta forma, ¢ imprescindivel a elaboragfio de um plano de negécio.

De acordo com Dornelas (2005, p. 98),

O plano de negécios ¢ um documento usado para descrever um empreendimento e o
modelo de negécios que sustenta a empresa. Sua elaborago envolve um processe de
aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao empreendedor situar-se no
seu ambiente de negbcios.

®

Percebe-se que o plano de negoécios ¢ um requisito fundamental na caminhada pelo
sucesso, pois, a partir da confecgfio de seu plano vocé estara compreendendo os inimeros

fatores que estdo ligados ao desenvolvimento de seu negécio.

De acordo com Dolabela (19994, p. 207),

i 7

O Plano de Negécios ¢, portanto, um instrumento que permite ao empreendedor
condensar as informages que sdo obtidas no mercado, buscando sensibilizar os
parceiros e os investidores. Através do plano, ele vai poder verificar as diversas
influéncias ambientais incidentes sobre o novo negécio, podendo, desta forma,
minimizar seus riscos. As pessoas que dominam o conceito acabam por se tornar
aficionadas.

O plano de negbcio proporciona ao empreendedor, instrumentos que possibilitam

e

reduzir consideravelmente os riscos do seu projeto, pois ele fornece informagdes que sdo

primordiais para o bom desempenho tanto do empreendedor como da empresa.

Segundo Dolabela (1999a, p. 206),

®
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O Plano de Negécios é uma linguagem. E o planejamento de uma empresa. Ele
mostra todos os detalhes: que s#o os empreendedores, qual € o produto/servigo,
quais e quantos s3o os clientes, qual € o processo tecnol6gico de produgio e vendas,
qual a estrutura de gerenciamento, quais as projegdes financeiras: fluxo de caixa,
receitas, despesas, custos, lucros etc. Na elaboragfio do seu plano, o empreendedor
podera descobrir que o empreendimento ¢ irreal, que existem obstdculos juridicos cu
legais intransponiveis, que os riscos sdo incontroldveis ou que a rentabilidade ¢
aleatdria ou insuficiente para garantir a sobrevivéncia do novo negécio.

Para Domnelas (2005), Com o plano € possivel entender e estabelecer diretrizes para o
seu negocio, conseguir financiamentos e recursos junto a bancos, governo, SEBRAE,
investidores, capitalistas de risco etc., é possivel também identificar oportunidades e

transformé-las em diferencial competitivo para a organizagio.

Portanto, podemos perceber que o plano de negécio possui uma série de: fatores
positivos, que proporcionam ao empreendedor conhecer seu negdcio de forma mais éomplexa,
levantando e considerando todos os eventos que podem ter ligagio com o seu ambiente
empresatial. O plano possibilita também atender alguns objetivos relacionados aos negdcios,
como verificar a viabilidade do negdcio, orientar o desenvolvimento dos processos, atrair
fecursos financeiros, desenvolver a equipe de gestdo, entre outros. Desta forma, podemos
considerar o planc como sendo algo essencial tanto para a criagdo quanto para um mélhor

desempenho do negécio.

Segundo Dornelas (2005, p. 100),

Nio existe uma estrutura rigicda e especifica para se escrever um plano de negécios,
pois cada negécio tem particularidades e semelhangas, sendo impoessivel definir um
modelo padrfo de plano de negdcios que seja universal e aplicado a qualquer
negdcio. Mas, qualquer plano de negdcios deve possuir um minimo de se¢des as
quais proporcionardo um entendimento completo do negdcio. Estas segBes sdo
organizadas de forma a manter uma sequéncia légica que permita a qualquer leitor
do plano entender como a empresa ¢ organizada, seus objetivos, seus produtos.¢.-..
servigos, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua situagfo financeira.
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Assim sendo, percebemos que o plano de negdcios ndo obedece uma Unica estrutura,
tendo em vista que ¢ tratado por alguns autores de forma diferente quanto a sua definigio e

estrutura.

A estrutura adotada se baseia na de Dornelas (2005), o plano contard com uma
estrutura que aborde as oportunidades para a implantagio do novo empreendimento,
informagdes quanto & empresa, descrigdo do empreendedor, dentre outras, essas informagdes
estario contidas no Sumério Executivo. No entanto, as abordagens quanto & estratégia,
planejamento, processos e resultados financeiros estarfio distribuidas no Plano de Marketing,

Operacional e Financeiro.

1.2.1-Sumadrio executivo

O Sumdrio Executivo faz parte de uma das segdes do plano de negécios, sua
elaboragéio requer muita atengfo, pois deve conter as principais informagdes do plano de
negocios. A abordagem no Sumério Executivo deve relatar resumidamente o que realmente

chamara a atengfio do leitor para que ele possa dar continuidade & sua leitura,

Para Domelas (2005, p. 101),

O Sumirio Executivo ¢ a principal se¢@o do plano de negécios. O Sumdrio
Executivo fard o leitor decidir se continuard ou nfio a ler o plano de negécios.
Portanto, deve ser escrito com muita atengfo e revisado vdrias vezes, além de conter
uma sintese das principais informagdes que comstam no plano de negdcios. Deve
ainda ser dirigido ao publico-alve do plano de negocios e explicitar qual o objetivo
do plano de negécios em relagfo ao leitor (por exemplo, requisigdo de financiamento
junto a bancos, capital de risco, apresentagio da empresa para potenciais parceiros
ou clientes etc.). O Sumdrio Executivo deve ser a ultima se¢do a ser escrita, pois
depende de todas as outras se¢des do plano para ser elaborado.

Segundo Chiavenato (2003), o Sumério Executivo deve descrever a natureza do

negocio e os aspectos mais importantes do empreendimento como misséo e vis#o, deve conter
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também aspectos relacionados as necessidades que a empresa vai atender no mercado, além
de urh resumo das caracteristicas do mercado, um breve relatério sobre os empreendedores e

tamhém sobre os recursos financeiros necessérios.

Portanto, o Sumdrio Executivo deve ser escrito de forma objetiva, pois, além de
demonstrar a oportunidade identificada, deve fornecer dados quanto a natureza de sua
empresa, que produtos ou servigos ela oferecerd, a localidade de sua empresa, de quanto sera
0 investimento e como se dard o retorno sobre o mesmo. Dornelas (2005) afirma ainda que o
empreendedor precisa compreender que o Sumério Executivo do plano de negécios deve ser
dirigido ao publico-alvo, ou seja, deve ser escrito priorizando os assuntos que mais interessam

ao leitor do plano.

1.2.2-Plano de Marketing

Diante de um mercado cada vez mais dindmico e competitivo, as empresas buscam
ferramentas que as auxiliem em sua gestdo. Dentre essas ferramentas, destaca-se o plano de
marketing. Atualmente a 4rea de marketing tem atraido a aten¢fio devido 4 compreensdo de

sua importéncia para o desenvolvimento da organizago.

O Marketing de acordo com Westwood (2005) envolve descobrir as necessidades dos
clientes, ou seja, levantar informagSes para que se possa oferecer produtos ou servigos que
realmente lhe agreguem valores. Assim, o produto ou servigo é desenvolvido para satisfazer
as necessidades dos clientes, essas levantadas através do plano de marketing, que

consequentemente se torna uma ferramenta importante na conquista de clientes.

O plano de marketing ¢ uma parte fundamental no desenvolvimento de um plano de
negdcios, pois, através de sua elaboragio o empreendedor conhece o mercado no qual estara

atuando.

De acordo com Westwood (2003, p. 5): Assaciacdn Faucativa Eyaﬂgg;m
T ST TTBIBLEQTECK

Um plano de marketing ¢ como um mapa — ele mostra a empresa aonde ela esta indo
e como vai chegar 14. Ele ¢ tanto um plano de agdio como um documento escrito. Um
plano de marketing deve identificar as oportunidades de negécio mais promissoras
para a empresa ¢ esbogar come penetrar, conquistar e manter posi¢des em mercados
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identificados. E uma ferramenta de comunicagdo que combina todos os elementos
do composto mercadolégico em um plane de agio coordenado. Ele estabelece quem
fard o que, quando, onde e como, para atingir suas finalidades.

Portanto, o plano de marketing traga os melhores caminhos para o bom
desenvolvimento organizacional, segundo Cabral (1998, p. 19), “o marketing estd presente
antes de vocé realmente abrir as portas, ele vai acompanhar sua empresa pelas fases do seu
ciclo de vida: nascimento, crescimento e amadurecimento”. Por esta razdo, Dornelas (2001)
afirma que uma empresa pode ter seu fracasso decretado antes mesmo de sua implementagio,

isso, devido ao fato de adotar politicas de marketing equivocadas.

O plano de marketing € desenvolvido através do levantamento de dados que propiciam
conhecer o mercado. Desta forma, conhecendo ¢ ambiente no qual vocé atuard, haverd maior
facilidade em criar mecanismos para conquistar clientes e de se manter no mercado

competitivamente.

O plano de marketing € quem fornecerd as informagdes para que os gestores
desenvolvam ag¢des relacionadas ao planejamento de marketing da organizagdo. Esse processo

de buscar dados no mercado envolve anélises dos prés e contra do novo empreendimento.

Segundo Westwood (2003, p. 24),

O primeire passo de qualquer planc de marketing ¢ fazer uma pesquisa dentro desse
ambiente. A pesquisa é realizada nos proprios mercados e depois a informago
coletada ¢ analisada no contexto de marketing dos produtos. Antes de olhar para os
dados internos, € importante coletar e analisar os dados externos relativos aos
mercados que o plano cobrird.

Portanto, podemos perceber que a pesquisa de mercado ¢ quem nos dard base para
prosseguir com o planejamento estratégico. Constitui uma se¢fo fundamental do plano de
negbcios, pois engloba processos que, segundo Kotler (2000, p. 108), “[...], consiste em

analisar oportunidades de marketing, pesquisando e selecionando mercados-alvos, delineando
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estratégias, planejando programas e organizando, implementando e controlando o esfor¢o de
marketing”. Essa pesquisa auxiliard ainda no desenvolvimento de estratégias com relagfio &

precificagdo, técnicas de vendas, elaborago de promogSes, agdes de propaganda, entre outras.

Pois, estes slo fatores fundamentais para a confec¢o do planejamento estratégico da
nova organizagdo. Segundo Westwood (2005), o marketing gerador de bons resultados s

ocorrerd se o produto estiver no local certo, na hora certa e para o cliente certo.

De acordo com Dornelas (2005, p. 150),

As estratégias de marketing s8io os meios e métodos que a empresa deveré utilizar
para atingir seus objetivos. Essas estratégias geralmente se referem ao composto de
marketing, ou os 4Ps (quatro pés): produto, prego, praga (canais de distribuigio) e
propaganda/comunicagdo. A empresa pode adotar estratégias especificas, atuando
sobre o composto de marketing, de forma a obter melhor resultado sobre seus
competidores.

No entanto, Cobra (1997), descreve que o planejamento estratégico deve ser revisado e
modificado de acordo com as condi¢des impostas pelo mercado. Sendo que, as estratégias

adotadas hoje podem n#o ser apropriadas para o futuro.

Desta forma, percebe-se a importincia do empreendedor em conhecer o ambiente no
qual vai desenvolver sua atividade. Seu sucesso estd ligado diretamente a esse conhecimento,

o0 qual permitira alcangar seus objetivos.

1.2.3-Plano Operacional

4

O plano operacional € uma segéio do plano de negécios, no qual se descreve os processos
operacionais necessarios para o funcionamento do novo empreendimento. Sua abordagem retine

elementos que fazem parte do processo produtivo, da estrutura organizacional, comercializago,

dimensionamento de pessoal, entre outros. - e e e e

De acordo com Chiavenato (2004, p. 142),

O processo operacional nada mais é que a maneira como a empresa opera, isto €, o
conjunto de processos ¢ operagdes para produzir um determinado produto/servico.
Refere-se ao fazer, realizar, produzir com materiais, com informagdes, com



®

36

mdquinas e equipamentos, com métodos ¢ processos de trabalho. Também se
relaciona com a maneira como os produtos/servigos serio produzidos efou
comercializados ¢ com a capacidade de oferta do seu empreendimente.

Assim, percebe-se que o plano operacional aborda etapas desde a estrutura fisica até o

fim do processo correspondente & atividade da empresa. O plano operacional mostrara de

i

certa forma, como a empresa funcionard. Ele detém informagSes operacionais relacionadas &
sua localizagdo, capacidade comercial, dimensionamento de pessoal, comercializagdo, arranjo

fisico, seguranga, e outros.

De acordo com Chiavenato (2003, p. 176),

O projeto da érea de trabalho é denominado arranjo fisico ¢ € ¢ planejamento do
espago fisico a ser ocupado para as operagdes do negdcio. Representa a melhor
disposigdo possfvel das méquinas ¢ equipamentos, das mesas e moveis e de todos os
recursos materiais ao longo do processo de produgdo, para implementd-lo e facilita-
lo. Em geral ¢ o fluxo do trabalho que determina qual é o melhor arranjo das coisas e
pessoas ao seu redor. O arranjo fisico ¢ retratado por meio do /ayout, que significa
dispor, ordenar, esquematizar em um grafico de tamanho proporcional ¢ mapa da
situagdo. O layout semelha-se a uma planta baixa (desenho simples) de um
apartamente ou casa com seus respectivos cémodos e a localizago dos moveis e
utensilios.

Percebe-se entdo que a elaboragdo do plano operacional ajuda o empreendedor a
definir planejadamente a melhor maneira de distribuir seus recursos. Essa distribuigdo
também pode ser auxiliada por meio da construgdo do layout, que de acordo Rocha (1995, p.
115),

®

Layout € a disposiclio fisica de méquinas, postos de trabalho, equipamentos,
homens, édreas de circulago, unidades de apoio e tudo mais que ocupa espago na
fébrica, distribuindo-os de forma a maximizar a funcionalidade do processo
produtivo e otimizar o ambiente de trabaiho. O estudo do /ayout busca encontrar a
melhor maneira de dispor fisicamente todos os meios de produgdo, arrumando o
espago de trabalho a fim de otimizar a funcionalidade do sistema, reduzir manuseio,
transporte de material e circulagfo de pessoas.

®
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Para que todos os processos organizacionais sejam compreendidos, é cabivel a
elaboragdo de uma representagdio através do fluxograma. “Fluxograma é a representacio
grafica que apresenta a sequéncia de um trabalho de forma analitica, caracterizando as

operagles, os responsaveis e/ou unidades organizacionais envolvidos no processo”
(OLIVEIRA, 2010, p. 264).

Outra representagio grafica muito utilizada é o organograma, nele todos os envolvidos
na organizagdo visualizam hierarquicamente quais os seus postos € a quem estdo
subordinados. Conforme Cury (2010), o fluxograma representa a distribui¢fo das fungdes na

estrutura organizacional e demonstra em que nivel hierdrquico cada um se encontra.

Todos esses processos e andlises sdo primordiais para o bom desempenho organizacional,
Siio através deles que a empresa cria uma estrutura bem elaborada e eficiente. O plano operacional
perthite organizar os recursos da melhor forina, para que a empresa possa desempenhar sua

atividade empresarial.

1.2.4-Plano Financeiro

Para que um empreendimento seja implantado, € necessério que o empreendedor tenha
recursos financeiros que possam satisfazer as necessidades iniciais de implantagdo como

também para proporcionar o bom andamento do negédcio.

E comum vermos pessoas que visualizam o lucro a partir de um piscar de olhos, e na
maioria das vezes, essas pessoas se ddo mal com seu empreendimento. A se¢dio de financas
nfo permite muitos erros, portanto, € preciso verificar se seu projeto é realmente vidvel, assim

sendo, a confecgdo do plano financeiro € indispensavel.
De acordo com Domelas (2005, p. 162),

A parte financeira ¢, para muitos empreendedores, a mais dificil do plano de
negocios. Isso porque ela deve refletir em nitmerec tudo o que foi escrito até entfio
nas outras se¢Ses do plano, incluindo investimentos, gastos com marketing, despesas
com vendas, gastos com pessoal, custos fixos e varidveis, projecio de vendas,
andlises de rentabilidade do negécio etc. Todavia, apds alguma pratica e um perfeito
entendimente dos objetivos do negéeio, a parte financeira do plano acaba sendo feita
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de maneira simples e facil, mas, ainda assim, de forma um pouco trabalhosa. E
aconselhavel que o empreendedor recorra a uma assessoria contabil e financeira para
auxilid-lo nessa tarefa.

O plano de negécios de acordo com Dornelas (2005), n#o deve se adequar aos dados
financeiros, e sim o contrrio, pois sdo os objetivos, metas, estratégias e proje¢des que

fornecem os dados para a analise financelra.

Segundo Chiavenato (2003, p. 212),

Para funcicnar, as empresas precisam de dinheiro. O simples fato de uma empresa
precisar de um imével para se instalar, miquinas e equipamentos para produzir,
pessoas para trabalhar, matérias-primas para processar, revela, na verdade, a
necessidade de recursos financeiros que permitam alugar ou comprar o imével,
adquirir as maquinas e equipamentos, pagar os saldrios do pessoal, comprar as
matérias-primas, recolher os impostos etc, Nenhuma empresa pode ser aberta sem
um minimo de capital inicial nem pode funcionar sem algum capital de giro.

Peortanto, podemos perceber que é através da utilizagdo de seus recursos financeiros
que a empresa gera “combustivel” para todos os outros departamentos desempenharem suas
fungdes. Vale ressaltar que o empreendedor deve medir seus recursos financeiros néo somente
no que diz respeito 4 implantagéio do negécio, pois a empresa precisa de um capital de giro

que possa suprir fatos do dia a dia ou mesmo inesperados.

O plano financeiro ajuda o empreendedor a encarar realmente a realidade do seu

negdécio, pois possibilita por meio de seus demonstrativos e indicadores analisar a viabilidade

e o retorno financeiro do empreendimento.

Segundo Domelas (2005, p. 162),

Os principais demonstrativos a serem apresentados em um plano de negécios sdo:
Balango Patrimenial, Demonstrative de Resultados ¢ Demonstrativo de Fluxo de
Caixa, todos projetados com um horizonte minimo de trés anos, sendo que o usual &
normalmente um periodo de cinco anos. No caso do fluxo de caixa, deve ser
detalhado mensalmente. Por meic desses demonstrativos é possivel efetuar uma
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analise de viabilidade do degécio e o retormno financeiro proporcional. Para essas
anélises, geralmente se usam os seguintes métodos: andlise do ponto de equilibrio,
prazo de payback, TIR (Taxa Interna de Retorno) e VPL (Valor Presente Liquido).

A apuragdo desses resultados permite ao empreendedor uma maior seguranca. relativa
a parte financeira. Segundo Dornelas (2005, p. 103), “A seg8o de finangas deve apresentar em
ntmeros todas as agdes planejadas para a empresa e as comprovagdes, por meio de projegdes
futuras de sucesso do negbcio”. Assim, com a utilizagio dessas ferramentas diminui-se a

hipétese de algo dar errado.

1.3-Mercado da Construciio Civil

O mercado da construgfo civil tem chamado a atengfio nos ultimos anos, devido ao seu
grande crescimento ¢ sua elevada participagdo no desenvolvimento do pais. Um dos fatores
geradores desse aumento é a implantagfo de politicas governamentais de redugdo de

impostos.

De acordo com dados obtidos no site da ANAMACO (Associagio Nacional dos
Comerciantes de Materiais de Construgfo) (2011), o setor da construgfio representa 13% do
Produto Interno Bruto do pais. O segmento conta com aproximadamente 138 mil lojas em
todo o Brasil, sendo que 77% sdo de pequeno e médio porte. Outro fator importante diz
respeito a0 numero de empregos gerados pelo setor, a cadeia da construgio civil erﬁprega 15

milhes de pessoas, sendo 4 milhdes diretamente.

Como visto, a quantidade de empresas de pequeno e médic porte sfio bem acima das
de grande porte. Portanto, essas empresas sdo primordiais para o desenvolvimento econdmico

do pais.

Segundo a ANAMACO (2011), a distribui¢do das lojas de materiais de construgdo se
encontra da seguinte forma: a regidio sudeste detém 42% das organizagdes, a regifio Sul 19%,
nordeste 15%, norte 12% e centro-oeste os mesmos 12%, sendo que 5% das lojas estfo em

Goiés.
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A cidade de Itapuranga, pertencente ao estado de Goids, é o local no qual o
empreendedor escolheu para desenvolver sua atividade, sendo que o mesmo é natural da

cidade.

Segundo a ANAMACO (2011), as lojas do setor possuem certo tempo quanto a sua
atuaglo no mercado, principalmente as grandes empresas, sendo que ¥ atuam hd mais de 20
anos no setor. Outro aspecto citado pela associagdo fol que para as pequenas e médias
empresas o atendimento € o diferencial, enquanto que para as grandes, o conhecimento

técnico € que fard a diferenca.

Ainda de acordo com a ANAMACO (2011), em média cada loja comercializa cerca de
41 categorias do setor de construgio, sendo que lixas, fitas isolante e pregos estdio
respectivamente no topo. No entanto, os que mais contribufram para o bom desenvolvimento

do setor referente ao faturamento foram as categorias de cimentos, tintas e revestimentos.

Diante de um cenério evidentemente em expansfo e a experiéncia de atuagfio no setor
ha mais de sete anos, o anseio em se tornar um empreendedor cresceu com o passar dos anos.

E os dados citados acima s6 motivam e comprovam o potencial do setor.

2. PLANO DE NEGOCIO

2.1- Sumario Executivo

A elaboragio deste plano de negdcios tem como justificativa a apresentagfio do
empreendimento a possiveis futuros parceiros no mercado. Por outro lado, vale ressaltar que
o beneficio primordial deste plano de negodcio estd focalizado no conhecimento que o

empreendedor adquiri durante sua elaboragdo.

Este plano de negdcio tem por finalidade auxiliar na abertura de uma empresa de

kY

materiais de construgfo, propiciando & gestio uma ferramenta que viabiliza uma maior

seguranga na atividade que se inicia.
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O plano de negécio é um estudo da viabilidade de abertura de uma loja de materiais de
construgdo na cidade de Itapuranga/Goids, sendo detectada a oportunidade em detrimento do

crescimento do setor e a experiéncia de estar atuando no mesmo.

O ramo de materiais de construgio tem chamado a aten¢o nos ultimos anos pelo seu
grande crescimento. De acordo com dados da ANAMACO (2011), o Brasil tem uma grande
demanda por materiais de construgdo, sendo que, o faturamento do setor em 1994 era de 16

bilhSes, passando para 52 bilhdes de reais em 2011.

O centro de comercializagio da CASTEL serd uma loja fisica, localizada na Rua 48,

esquina com a Rua 67, setor Canastra, Itapuranga-Go.

O mercado ¢ palco de grande instabilidade econdmica, por isso ndo é favordvel
ingressar em uma atividade econdmica baseando-se, exclusivamente, em hipbteses e

perspectivas, sem dados concretos ¢ planejamento.

Desta forma, € indispensével conhecer detalhes que poderdo proporcionar 3 empresa
uma atividade vidvel com maior potencial de sucesso. Porquanto, para que isso seja possivel,
¢ necessdrio a elaboragfio de um estudo econdémico detalhado, faz-se isso por meic de um

plano de negdcio.

O capital investido inicialmente € de recurso proprio, sendo destinado aos processos
que auxiliarfio no desenvolvimento da atividade da empresa. O valor investido inicialmente
serd de R$76.144,75, o retorno desse capital investido serd de aproximadamente 1 ano 5

meses e 5 dias.

O faturamento anual da Castel serd de aproximadamente R$ 433.875,00, com uma

estimativa de [ucro acumulado nos 5 primeiros anos de R$ 323.618,19.

2.1.1 Descrigfio da Oportunidade

O plano de negécio é um estudo de viabilizagio de abertura de uma loja de materiais
de construgdo na cidade de Itapuranga/Goids, sendo detectada a oportunidade em detrimento
do crescimento e potencial do setor e a experiéncia de estar atuando no mesmo. Porém, essa
ideia deve ser avaliada e estudada para que ndo seja mais uma, dentre as muitas, que nfo

deram certo.
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As pessoas que sdo potencials clientes possuem caracteristicas mais centradas e mais
realistas, pois sdo de uma faixa etdria mais elevada, entre 25 e 35 anos, cidadfos que

pretendem ou ja constituiram familia. Sua preocupagdo € ter um local agradavel para residir:

Por isso, a Castel procurard suprir as necessidades dos clientes comercializando
mercadorias de diferentes categorias do setor da construgfio civil. Com a responsabilidade de
oferecer a seus clientes um atendimento de acordo com suas expectativas, além de oferecer

algo com qualidade e prego acessivel.

A atuagdo no setor fez com que o empreendedor pudesse visualizar alguns fatores que
poderiam ser mais bem trabalhados, como qualificagdo dos colaboradores, relagdo com
fornecedores e também com os clientes. Assim, 0 empreendedor pretende usar ferramentas

para aprimorar esses fatores que sfio essenciais para 0 bom andamento do negédcio.

O ramo de materiais de constru¢iio tem chamado a ateng8ic nos tltimos anos pelo seu
grande crescimento. De acordo com dados da ANAMACO (2011), o Brasil tem uma grande
demanda por materiais de construgfo, sendo que, o faturamento do setor em 1994 era de 16

bilh&es, passando para 52 bilhdes de reais em 2011,

Outro fator preponderante se diz respeito & grande experiéncia no setor, pois, a atuagdo
no setor hd mais de sete anos faz com que vocé se sinta mais seguro, pois, conhece o mercado
1o ual estard atuando, podendo até mesmo identificar, através de sua rede de contatos, quem

podérdo ser seus possiveis clientes, fornecedares e parceiros.

E bom ressaltar, que uma ideia antes de ser implementada deve passar por uma analise
de sua viabilidade, pois, no mundo, existem milhares de empreendimentos que surgiram
aparentemente de uma oportunidade identificada e logo-em seguida desapareceram ou

permaneceram estagnadas no mercado.

Segundo Dornelas (2001), uma ideia ndo necessita ser revolucionaria para ter sucesso,
0 que realmente importa € como ela ¢ desenvolvida, implementada e executada, levando em
consideragdo aspectos relacionados & capacitagdo dos empreendedores, o mercado,. os.-
diferenciais competitivos do produto para a empresa, o conhecimento do ramo de atividade

em que a oportunidade esta inserida etc.
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Portanto, a ideia sendo tnica ou néo, o que realmente fard a diferenca é a maneira com
que o empreendedor a utilizard para identificar a oportunidade e transforma-la em algo de

SUCECSS0.

Porquanto, a experiéncia e o crescimento do mercado desencadearam a oportunidade
desse empreendimento. No entanto, vale relatar o anseio do empreendedor em se tornar seu

proprio patréo.

2.1.2 Descri¢éo do Negdcio

O empreendimento serd uma loja de materiais de construgdio com o nome fantasia de
Castel Materjais de Constru¢do ME (microempresa), sendo que esta comercializard diversas
categorias de materiais, tendo como objetivp trabalhar com mercadorias que t8m mais
jrocura, como pregos, lixas, fitas, tintas, revestimentos entre outros. Nossos principais

clierites s&o pessoas fisicas residentes na propria cidade.

Sua localizagdo serd na Rua 48, esquina com 67, quadra 07, lote 08, setor Canastra,
Hapuranga-Go. A localidade foi escolhida em virtude da proximidade com o centro e por se

encontrar na rota dos setores que mais crescem na cidade.

O capital social serd no montante de R$76.144,75, esse capital serd destinado para
compra de moveis, equipamentos, utensilios, divulgagfic, compras de mercadorias,
treinamentos e outros. A expectativa de faturamento mensal é de R$36.156,25. Com retorno
do capital investido em 1 ano, 5 meses e 5 dias. Sua forma juridica se enquadra em

microempresa, optante pelo Simples Nacional, em virtude dos encargos mais baixos.

2.1.3 Miss#o

Sendo uma empresa de materiais de constru¢fio, a Castel tem como missdo
comercializar material de construgio que satisfaga as necessidades dos clientes, sendo eles

homens e mulheres, oferecendo bom atendimento, qualidade a pregos atrativos, prezando a

ética, a responsabilidade social € ambiental.



e

]

®

@

®

44

Por meio desta missfo, a Castel visa suprir os anseios de nossos clientes e com isso
conquistar sua preferéncia, pois, assim, estard aumentando sua participa¢do no mercado e

consequentemente sua receita.

2.1.4 Viséo

A visdo da Castel serd se tornar uma empresa lider de mercado na cidade de
Itapuranga- GO, sendo reconhecida pela qualidade de suas mercadorias, bom prego e o 6timo

atendimento.

Com a seguinte visfio, a Castel conquistard um nimero maior de clientes, e
consequentemente o percentual de mercado no qual esta inserida, com intuito de expandir a

area de atuag8o, através da implantagdo de filiais em outras regides do estado.

2.1.5 Objetivos

Objetivos de Curto Prazo

Objetivo: Conquistar novos clientes;
Metas:
» Incrementar a carteira com 100 novos clientes até dezembro de 2013;
» Desenvolver o sistema de telemarketing para melhorar o contato com os

clientes até dezembro de 2013;

Objetivo: Obter crescimento nas vendas;
Metas:
» Reducéo dos pregos em 5% na ultima semana de cada més;

> Obter crescimento nas vendas de 5% ao més, até novembro de 2013;

Objetivo: Ampliar a linha de produtos da empresa;
Metas:

» Incorporar 50 novas mercadorias da parte de acabamento até dezembro de
2013;

> Parceria com 10 novos fornecedores para obtengdo de suas mercadorias até
novembro de 2013;
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Objetivos em Médio Prazo

Objetivo:  Ampliar o quadro de colaboradores para impuléiohaf 0

crescimento da organizacio;

Metas:
» Contratar 06 novos colaboradores até 2015;
» Contratar 01 colaborador com necessidades especiais até dezembro de 2015;
Objetivo: Elevar a participagdo de mercado; o
Metas:

» Promogéo show de prémios Castel no més de julho de 2015;
> Disponibilizar 10% da receita total para investimento em propaganda nos
meses de margo e abril de 2015;

Objetivos em Longo Prazo

Objetivo: Lideranga de mercado;

Metas:
» Conquistar 35% do mercado na cidade de Itapuranga até 2017;
» Adquirir 01 concorrente por meio de compra até 2018;
Objetivo: Expandir a empresa através da conquista de outros mercados;
Metas:

» Abertura de 02 filiais na regifio do vale do S#o Patricio até 2021;
» Abertura de 01 filial na cidade de Cuiab4 até 2023;

2.1.6 Perfil e dados do Empreendedor

O empreendedor Osmar Ferraz Rosa, solteiro, académico do 8° de Administragio da
Faculdade de Ciéncias e Educag@o de Rubiataba (FACER), apds a conclusio do curso de
Bacharel em Administragdo, estard escolhendo uma drea de maior interesse pessoal para se

especializar,

O académico possui cursos na 4rea de informatica, atendimento e vendas. Sua relagéo
com as pessoas s#o um de seus diferenciais, pois além de se dar bem com elas, possui uma

grande quantidade de amigos, conhecidos e parentes na cidade.
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O empreendedor tem sua carreira profissional fixada em apenas uma empresa, sendo
que o mesmo trabalhou na empresa de materiais de construgo por um perfodo de sete anos.
Foi em detrimento dessa experiéncia e do crescimento do setor que o empreendedor
visualizou o crescimento profissional e pessoal, com a iniciativa de estar se  tornando um

lojista do setor.

Contudo, vale destacar a grande contribui¢do que o Curso de Administrago
proporcionou ao empreendedor. O conhecimento tedrico adquirido, juntamente com o

conhecimento prético tornard a empreitada muito menos arriscada.

A partir do dia 13 de novembro de 2012, o empreendedor veio dedicar-se totalmente a
conclusdo do Curso de Administragdo, encerrando assim seu contrato de trabaltho com a loja
de materiais de construg@o. A decisdo foi tomada em virtude da necessidade de se dedicar ao
Trabalho de Conclusdo de Curso e o anseio de atuar no setor com um empreendimento

préprio.

2.2. Plano de Marketing

2.2.1 Pesquisa de Marketing

A pesquisa de mercado ocorreu na cidade de Itapuranga, em virtude de ser o local
escolhido para a Castel desenvolver suas atividades. A pesquisa ocorreu entre os dias 15 e 25
do més de agosto de 2012. Foram entrevistadas 100 pessoas na regifio central da cidade, tendo

em vista o local com o maior trafego de pessoas.

A pesquisa foi elaborada com dez perguntas, desenvolvidas para auxiliar o
empreendedor na sua organizagfo. Os dados obtidos possibilitam ao gestor, conhecer o perfil
dos futuros clientes, dados do mercado, dos concorrentes e de como sera visto a implantacio

da Castel no mercado.

Logo, abaixo, sdo apresentados os graficos elaborados a partir dos resultados obtidos:

na pesquisa.
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Grifico 1- Idade do publico entrevistado

Qual sua idade?

B Menos de 18 anos
E De 18 a 25 anos
% De 25 a 35 anos
® De 35 a 50 anos
# De 50 a 60 anos

% 62 Acima de 60 anos

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

A pergunta feita aos entrevistados neste primeiro grafico foi qual era a sua idade, essa
abordagem possibilitou identificar a faixa etaria do publico-alvo. Analisando o grafico
podemos perceber que a faixa etaria com maior percentual de entrevistados foi a de 25 a 35
anos com cerca de 37% e a de 35 a 50 anos com cerca de 20%, os outros percentuais
variaram entre 4% e 17% . Portanto, podemos observar que o publico possui caracteristicas

mais maduras, provavelmente possuem familia formada ou estdo prestes a formar uma.

Assim, os dados revelam a maturidade dos entrevistados, a partir dai, a Castel tem a
percepgdo de que a grande maioria ja possui um lar ou estdo prestes a té-lo. Portanto, sdo

potenciais clientes da organizago.



®

®

48

Grifico 2- Cidade em que residem
Residem em que cidade?

2% 3% 3%

® |tapuranga
¥ Goiania
“ Guaraita

® Qutras

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

Analisando o segundo grafico, podemos perceber o grande numero de pessoas
entrevistadas que moram na cidade de Itapuranga, sendo que 92% residem na cidade. As

outras cidades citadas ficaram com os 8% restante.

Desta forma, a Castel podera direcionar seus esforgos ao pessoal da cidade, pois a
grande parte de seus potenciais clientes estdo inseridos no mercado local. Assim, a empresa

tera até maior facilidade para manter contato.
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Grafico 3- Renda mensal das pessoas entrevistadas

Qual a sua renda mensal?

m Até um salario
minimo

¥ De um a dois saldrios

]

# De trés a quatro
salarios

# Acima de quatro
salérios

= N3o possuem renda

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

A abordagem quanto a renda mensal dos entrevistados, possibilitou identificar qual o
nivel salarial do seu publico alvo. A pesquisa verificou que mais da metade dos entrevistados

ganham entre um e dois salarios minimos.

Pode-se observar que a grande parte da populagdo possui uma renda mensal, pois,
apenas 11% disseram que ndo possuiam nenhuma renda. Desta forma, vale ressaltar que esse
nivel salarial pode ser um ponto positivo para a Castel, porque pessoas com uma renda mais
alta gastam necessariamente mais. E o setor de materiais de construgdo tem crescido nos

ultimos anos, em virtude da procura por suas mercadorias.
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Grifico 4- As pessoas que compraram em lojas de materiais de construgio

Vocé compra ou ja comprou em
lojas de materias de
construcao?

® Sim

® N3o

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

Analisando o grafico, € possivel perceber o quanto o setor € utilizado pela populagéo.
De acordo com a pesquisa, o percentual de pessoas que fizeram ou fazem compras em lojas de
materiais de construgdo, ¢ altissimo. A pesquisa possibilitou apontar que cerca de 92% dos

entrevistados fizeram algum tipo de compra em uma loja de materiais de construgéo.

Esses dados s6 confirmam a intuigdo do empreendedor, pois ¢ evidente que em virtude
da grande variedade de mercadorias e a necessidade da populagdo, € dificil encontrar muitas

pessoas que nunca compraram nada. Sempre € preciso comprar algo.
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Grifico 5- O que levam em consideracgio na hora da compra

O que vocé mais considera na
hora de fazer as compras?

® Variedade

® Atendimento

# Preco

® Qualidade das
mercadorias

# Prazo de entrega

¥ Formas de pagamento

# Qutras

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

A observagdo deste grafico requer uma atengdo especial, pois identifica porque
normalmente as pessoas escolhem determinado lugar para realizarem suas compras. De
acordo com a pesquisa, o atendimento revelou ser o mais determinante na hora da compra,
cerca de 30% dos entrevistados consideram-no fundamental. Para cerca de 20%, o quesito
variedade consta mais, a questdo do prego consta mais para 15%, qualidade das mercadorias

12%, prazo de entrega 5%, formas de pagamento 9% e outros quesitos também 9%.

Portanto, podemos observar que o atendimento € a variedade devem receber atengio
especial, ndo deixando de lado a questdo do preco, qualidade, prazo de entrega etc. Os clientes
tornaram-se mais exigentes, querem ser bem atendidos e necessitam de uma variedade de
mercadorias para verificarem qual delas mais lhe agrada. Com isso, a Castel priorizara o

atendimento e a variedade, sempre se lembrando dos outros fatores.
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Grifico 6- Frequéncia com que fazem compras

Vocé faz compras com que
frequéncia em lojas de materiais de
construcao?

® Anualmente
# De dois em dois anos
“ De quatro em quatro

anos

# N3o faz compras

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

Eventualmente, sempre precisamos de alguma mercadoria relacionada ao setor de
materiais de construgdo, uma torneira, um chuveiro, uma fita etc., s@o necessidades

constantes.

A pesquisa identificou que cerca de 75% dos entrevistados compram algo relacionado
ao setor anualmente, 10% compram de dois em dois anos, 7% de quatro em quatro anos e 8%

ndo fazem compras.

Desta forma, verifica-se a grande procura pelas mercadorias do setor, tendo em vista, o
grande percentual de pessoas que compram algo todos os anos. A Castel s6 comprova através

destes dados, o potencial do setor.
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Grifico 7- Analise da implantac¢iio de uma nova loja

A implantacdao de uma nova loja
de materiais de constru¢ao na
cidade é positiva?

B Sim

B Nao

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

A implantagdo de uma nova loja de materiais de construgdo € vista com bons olhos por
grande parte da populagdo. De acordo com a pesquisa, 79% dos entrevistados disseram que a
implantagdo de uma nova loja € positiva. Apenas 21% relataram que a implantagdo ndo ¢

positiva.

Essas informagdes sdo extremamente importantes para verificar o quanto a abertura de
uma empresa € positiva aos olhos da sociedade, no entanto, o que realmente contara, é como a

Castel desempenhara suas atividades.
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Grifico 8- Preferéncia na hora da compra

Em que loja costuma fazer suas
compras?

M Encasa

® Constrular
" Ferragista
® Canastra

# Dicasa

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

Na cidade de Itapuranga-Go, o setor de materiais de construgdo conta com cinco lojas
atualmente. Para identificar a participagdo no mercado de cada entidade, foi direcionada a

seguinte pergunta: Em que loja costuma realizar suas compras.

Analisando o grafico, verifica-se que a empresa Encasa detém cerca de 38% das
intengdes de compra, a Constrular detém 20% da preferéncia, Ferragista Itapuranga detém
12%, Canastra detém 14% e Di Casa 16%.

E possivel notar uma certa diferenga no percentual do primeiro colocado para os
demais. A empresa Encasa ¢ a lider de mercado do setor de materiais de Construgdo na cidade

de Itapuranga.

Com estes dados a Castel podera saber qual o percentual que cada empresa do setor
detém a preferéncia dos clientes. A Castel podera obsevar também quais as politicas adotadas

pela lider de mercado que lhe garantiram a preferéncia.
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Grifico 9- O que poderia melhorar nas lojas

O que vocé acha que poderia
melhorar nas lojas de materiais
de construc¢ao?

® Atendimento
¥ Preco

# Localidade

® Variedade

# Qualidade

% Qutros

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

E verdadeiramente impossivel uma empresa agradar a todos, mas ¢ seu papel garantir
a satisfagfio de seus clientes. Desta forma, a pesquisa de mercado buscou obter os dados para
identificar quais quesitos os entrevistados levantaram a respeito do que poderia ser melhorado

nas referidas lojas de materiais de construgdo.

Cerca de 35% disseram que o atendimento poderia ser melhorado, 22% apontaram a
variedade, 14% destacaram o prego, 13% a qualidade, 9% a localidade e 7% outros fatores.O
atendimento e a variedade mais uma vez, receberam atengdo especial dos clientes, assim, a
Castelprocurara trabalhar muito bem esses dois fatores apontados constantemente pelos

clientes.
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Grifico 10- Nivel de satisfacdo dos clientes com as lojas existentes na cidade

Qual o nivel de satisfacao dos
clientes com as lojas de
materiais de construgao?

= Otimo
B Bom
“ Regular

® Ruim

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012.

A pesquisa abordou também qual o nivel de satisfagdo dos clientes com relagdo as
lojas de materiais de construgdo. O levantamento identificou que cerca de 60% dos
entrevistados se sentiam satisfeitos, classificaram como bom seu nivel de satisfagdo, para 20%

o nivel de satisfagdo ¢ 6timo, 15 % apontaram como regular e 5% relataram como ruim.

O nivel de satisfagdo dos clientes em relagdo as lojas € relativamente bom, assim
sendo, a Castel pretende contribuir para que esse patamar satisfatorio possa ser mantido e

consequentemente elevado.
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2.2.2 Analise de Mercado

O mercado de construgfio civil e reforma de imdveis é um ramo comercial de suma
relevéncia, pois lida diariamente com o progresso da sociedade. Crescer com a cidade é o

desejo de toda empresa, que almeja alcangar o sucesso e a satisfagdo dos seus clientes.

A empresa pretende atuar na cidade de Itapuranga, no setor de comércio, na 4rea de
materiais para construgdo, sendo que o mercado na regiio ¢ de pequeno porte, ¢ qual

identificado na perquisa de marketing se concentra em Itapuranga e cidades vizinhas,

Itapuranga possui atualmente cinco empresas de materiais de construgfo, porém, é um
stitor que vem crescendo muito nos Gltimos anos, haja vista a grande contribui¢@io deste para o
du:se_nvolvimento do pafs. Com expectativas ainda mais promissoras para anos futuros,
levando em consideragio a economia e os incentivos governamentais, como redugio de

impostos (IPI), desenvolvimento do crédito imobiliério e plancs de incentivo as pessoas.

De acordo com dados da ANAMACO (Associagdo Nacional dos Comerciantes de
Materiais de Construgéo), (2011) o setor da construgdo representa 13% do PIB brasileiro, dos
0,5% pertencentes ao comércio de material de construgfio no tocante ao PIB, 77% se devem as
lojas de pequeno e médio portes, o segmento ¢ constituido por cerca de 138 mil Iojas em todo

0 pais.

O Brasil tem uma enorme demanda por material de construgio, pois conta com 45
milhdes de domicilios, dos quais 7,5 milhdes ndo t8m banheiros, de acordo com dados do
IBGE(2009), o faturamento do setor de acordo com a ANAMACO (2011) em 1994 erd de 16

bilhdes, passando para 52 bilhdes de reais em 2011.

Considerando o setor comercial na regifio e a consequente estabilizagfio da economia
local, ficando o processo inflaciondrio dentro de patamares entendidos como estaveis,
propomos a superar desafios investindo na 4rea de materiais para construgfo e reforma de

iméveis, priorizando o setor de acabamento.

2.2.3 Mercadorias

Inicialmente a Castel oferecerd mercadorias da parte de acabamento,ou seja, ird

trabalhar com mercadorias que s3o utilizadas na maioria das vezes na parte final da
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construgfo civil. A Castel trabathard em parceria com marcas conhecidas, como: Astra,

Amanco, Suvinil e Fame.

Além de trabalhar com forriecedores reconhecidos pela qualidade de suas
tiercadorias, a Castel desenvolverd politicas de marketing e treinamento de pessoal, para que
em conjunto possam influenciar os clientes a optar por nossas mercadorias. Nesse segmento

nossas principais mercadorias serdo:

. Tubos e Conexdes;

. Cabos, Fios e Interruptores;

) Tintas PVA, Texturas, Rusticos e Esmaltes.
. Fitas

A Castel escolheu esse segmento de acabamento devido ao fato de requerer um
investimento mais baixo, além disso, sua comercializagdo e entrega requer menos recursos

humanos e materiais.

2.2.4 Preco

A determinagéio da politica de pregos a ser adotada, levard em consideragio um
método condizente ao grande movimento mercadolégico que estd inserido no mercado
atualmente.

Essa politica sera baseada em um método de flexibilizago, ou seja, o valor da
mercadoria serd determinado de acordo com o momento do mercado, sendo utilizados
mecanismos como descontos, liquidagdes e formagfio de valor agregado para ajustar-se ao
mercado,

Observando essa premissa, ndo deixaremos de avaliar os custos que se teve ao
adquirir a mercadoria e a precificagfo da concorréncia, pois, assim, praticaremos pre¢os que
sejam atrativos aos nossos clientes e que estejam gerande uma margem de lucro satisfatéria

aos objetivos da organizagio.
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2.2.5 Praga

O centro de distribuigdo da CASTEL sera uma loja fisica, localizada na Rua 48,
esquina com a Rua 67, setor Canastra, Itapuranga-Go, sendo que o local foi escolhido
estrategicamente, devido ao fato de estar proximo ao centro e estar também na rota de acesso
aos setores que mais crescem na cidade,

O imovel escolhido para abertura da empresa custard mensalmente o valor de R$
1.244,00, que seré pago até o quinto dia 0til de cada més, o ambiente é composto por uma sala
comercial, uma sala de escritdrio, um depésito e um banheiro. |

A empresa comercializard suas mercadorias por meio do varejo, negobiando
diretamente com o seu consumidor final, e para isso, contard com colaboradores, os quais
serdo capacitados para desempenharem as fungGes de acordo com o cargo que ocupam.

As nossas mercadorias estario disponiveis para os clientes na loja, e caso os mesmos
prefiram, a empresa contard com um servigo de televendas & disposi¢do dos clientes. Uma

vez fechada & negociagéo, o cliente terd ao seu dispor um servigo de entrega.

2.2.6 Promogéo

A promogiio tem a fungdo de estimular a demanda relacionando as mercadorias
comercializadas com as necessidades e desejos de nossos clientes, e em virtude deste

beneficio a empresa adotara politicas de promogHo.

Considerando o anseio de crescimento do negdcio, a Castel trabalhard com vérios
tipos de promog&o, com o objetivo de expandir o nome da empresa e suas ofertas a um maior

numero possivel de pessoas.

A divulgacdo de nossas mercadorias serd realizada em vérios meios de comunicago,
podendo ser apresentadas no contato pessoa a pessoa, na qual o vendedor atende os clientes
influenciando-cs para adquirir nossas mercadorias, através de propagandas evidenciando o
prego, a qualidade ou a marca em rddios e jornais da regifio, comunicagio nos pontos de
vendas com cartazes, sistema de telemarketing para desenvolver o relacionamento cofn 08

clientes e politicas de fidelizagdo.

A Castel trabalhard com recursos promocionais que estejam enquadrados nas politicas

de responsabilidade social ¢ ambiental da empresa. Serd estabelecido horédrio para a
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divulgagdo com carro de som, tomando ainda cuidado com o volume do som em certas
localidades, realizar campanhas de cesta bdsica para pessoas carentes, 0 uso de sacolas e
outros materiais que agridem o meio ambiente terfio 0 menor uso possivel na organizagdo. A

Castel serd uma empresa que se preocupa com a populagio e 0 meio no qual ela esté inserida.

2.2.7 Clientes

Os clientes potenciais e o publico alvo da Castel Materiais de Construgdo foram
identificados através da pesquisa de marketing. Verificou-se clientes de varias classes sociais,
sexo ¢ idade, que quase que em sua totalidade j4 compraram alguma coisa relacionada as
mercadorias comercializadas por empresas do setor de materiais de construgdo. Os clientes
sio, em sua grande maioria, residentes na cidade de Itapuranga-Go. Identificou-se também

com a pesquisa quais as caracteristicas e expectativas dos clientes potenciais.

Os clientes em potencial oscilam dos 18 acs 60 anos, sendo que 37% dos entrevistados
se enquadraram na faixa etaria de 25 a 35 anos. Com 54% dos entrevistados ganhando mais

de um saldrio minimo e menos de dois salarios.

Desta forma, podemos observar que um grande percentual do publico ‘possui
caracteristicas mais maduras, provavelmente possuem familia formada ou estdo prestes a
formar uma. Assim, os dados revelam a maturidade dos entrevistados, a partir dai a Castel
tem a percepgdo de que a grande maioria ja possui um lar ou estdo prestes a ter, Portanto, séo

potenciais clientes da organizagio.

Vale destacar que na pesquisa o atendimento revelou ser o mais determinante na hora
da compra, cerca de 30% dos entrevistados consideram-no fundamental. Para cerca de 20% o
quesito variedade conta mais, a questdo do prego consta mais para 15%, qualidade das
mercadorias 12%, prazo de entrega 5%, formas de pagamento 9% e outros quesitos também

08 mesmos 9%.

Outro dado relevante € que a implantagdo de uma nova loja de materiais de
construgdo € vista com bons olhos por grande parte da populagfo. De acordo com a pesquisa,
79% dos entrevistados disseram que a implantag&o de uma nova loja é positiva. Apenas 21%

relataram que a implantac@o nfo € positiva.
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2.2.8 Concorrentes

Em Itapuranga existem cinco lojas de materiais de construgdo atualmente, que estéio
localizadas proximas umas das outras. As lojas sdo: Encasa, Ferragista, Di Casa, Constrular e
Canastra. Sendo que, de acordo com a pesquisa de mercado, a empresa Encasa ¢ a lider de

mercado na cidade,

Como avaliado na pesquisa, a questdio do atendimento e da variedade de mercadorias
foram os quesitos mais levantados pelos entrevistados, Verificamos também que a lider de
mercado € que possui a maior variedade de mercadorias e a questdo do atendimento, € a Unica

que faz cursos de atendimento e vendas anualmente.

O modo de gestio utilizado pelas outras empresas possibilita & lider de mercado uma
certa tranquilidade quanto a concorréncia, pois sua grande maioria adota métodos defensivos
e ultrapassados de se gerir um negdcio, baseando-se em sua maioria nas politicas adotadas
pela lider de mercado. Desta forma, sendo a primeira a implantar, obtém sempre mais

resultados satisfatorios que as demais que a copiam.

Apds a andlise do mercado de concorrentes, através da pesquisa e experiéncia do
empreendedor, verificou-se quais os pontos fracos e fortes de cada um. Assim, a empresa

saberd em que quesito direcionar suas estratégias empresariais.

2.2.9 Fornecedores

Os fornecedores foram definidos pela qualidade de suas mercadorias, bom preco e sua
¢liciéneia no atendimento, sendo que, devido & experiéncia do gestor no setor, a Castel

procurou trabalhar com fornecedores com grande credibilidade no mercado.

Entre os principais fornecedores estfo:
. Amanco;

De acordo com dados obtidos no seu proprio site, a marca Amanco pertence a
Mexichem, grupo de empresas quimicas e petroquimicas lideres no mercado latino americano.

Com sede em S&o Paulo, a Mexichem Brasil conta com mais de 2600 colaboradores e dispde



®

1

*

»

o

62

de 9 fébricas no Brasil, trazendo ao mercado tecnologia de ponta, a empresa vem
conquistando a preferéncia do consumidor e de profissionais da construgio civil.O Grupo
Mexichem ¢ o maior produtor de resinas de PVC na Ameérica Latina e o principal produtor de

tubos e conexdes desta regio.

Em virtude dos varios pontos fortes da marca,como qualidade, prego, prazo de entrega,
formas de pagamento, politicas de bonificagdo, a Castel optou por comercializar suas
mercadorias. O contato serd intermediado através de representantes, que visitam o
estabelecimento, geralmente uma vez por més, avaliando o estoque das mercadorias e

efetuando pedidos junto aos gestores ou encarregados.

. Astra S.A.;

A Astra S/A Industria e Coméreio, fundada em 1957, est4 entre as principais e mais
premiladas industrias do setor da cqnstrugfio civil. Foi considerada, por dois anos
¢onsecutivos, uma das melhores empresas para se trabalhar no Brasil (revistas Exame e Vocé
8/A). Também foi reconhecida, em 2007, como a empresa mais rentével do setor, segundo o

jornal Gazeta Mercantil. Além disso, costuma receber intimeros prémios no seu segmento de

~atuagdo. Bom relacionamento com os colaboradores e com a comunidade, qualidade dos

produtos, atendimento eficiente, seriedade e ética nos negocios sio principios que fazem parte

da filosofia e da férmula de sucesso da Astra.

Sua gama de mercadorias também é um de seus pontos fortes, além do seu
atendimento por meio dos representantes. Outro aspecto levado em consideragio, foi a
facilidade de obter suas mercadorias com menores prazos de entrega, pois, a empresa possui

distribuidoras nas principais capitais do pais.

° Fame, materiais elétricos;

A Fame tem lugar de destaque no mercado da construgfo civil, ocupando sempre as
primeiras posi¢ies nos segmentos em que atua, sendo uma das pioneiras na fabricagfio do

chuveiro elétrico e lider de mercado no segmento de material elétrico.
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Oferecendo produtos de qualidade e durabilidade comprovadas, a rede de distribuicéio
da Fame atinge mais de 3.000 municipios em todo o Brasil, com presen¢a em 30.000 pontos
de venda, sendo lojas de materjais de construgfio, de materiais elétricos, de iluminagfo,
hipermercados e home centers, além de prestar atendimento exclusivo, para construtoras de

todo o Brasil.

A fame disponibiliza representantes que visitam a empresa de més em més, para
manter o relacionamento e verificar a saida de suas mercadorias, além de efetuar novos
pedidos. Utiliza politicas que nos deixam satisfeitos, quanto a prazo de entrega, descontos,

formas de pagamento, bonificagdo e facilidade de adquirir suas mercadorias.

. Suvinil, tintas;

A Suvinil € uma empresa lider no mercado de tintas, com sua marca espalhada por
todo o pais, sendo uma empresa reconhecida pela qualidade de suas mercadorias e 0 bom

relacionamento com seus clientes.

A empresa atua hd mais de 50 anos no mercado, com uma enorme variedade de
mercadorias, que v8o desde tintas a revestimentos, com o objetivo de atender as necessidades

do mercado.

Assim, levando em consideragfo esses atributos e vérios outros que nio foram citados,
a Castel optou por suas mercadorias. Um ponto chave da escolha foi a grande credibilidade da

marca no mercado.

Com uma gama enorme de produtos e distribuidores, proporcionara facilidade de
atendimento aos nossos clientes. Além de disponibilizar profissionais para eventuais dividas,

palestras e retirada de pedidos.

A Castel optou trabalhar com estes fornecedores, entretanto, considerando a
possibilidade de imprevistos para a realizagdio da parceria, tratamos de buscar no mercado

fornecedores com as mesmas caracteristicas, previamente listados para futuros contatos.
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2.2.10 Estratégias de vendas

Sendo uma empresa do setor varejista, a Castel entende que a principal forma de se
manter no mercado € comercializando seus produtos, ou seja, para nfo ser obrigado a deixar o

mercado, precisara vender suas mercadorias.

De acordo com dados da ANAMACO (2011), 71% das pessoas escolhem o que vio
levar para casa quando estdo na loja de material de construgio e apenas 29% dos produtos
comprados, ja tinham marca definida. Outro fator importante avaliado foi que 35% das
pessoas sofrem influéncias dos pedreiros no que diz respeito ao local de compra. Vale
ressaltar que entre os principais motivos das compras estfio: reforma, manutengdo, reparo e
conserto. O estudo revela ainda que a localizag@io € o primeiro fator de escolha da loja,

seguido pelo prego.

E com base nesses dados que a empresa estabelecerd sua estratégia de venda, pois,
tém-se dados relevantes de que alguns fatores podem influenciar diretamente o consumidor na

hora da compra.

A primeira estratégia adotada € a localizagio da empresa, como ja citado acima, sera
préximo ao centro e estard na rota de acesso aos setores que imais crescem na cidade. Outro
fator importante sdo as marcas com as quais a empresa ird trabalhar, pois, j4 possuem em sua
maioria certa credibilidade no mercado. Como um grande percentual de clientes chega 2 loja
sem uma marca definida, ficard mais facil convencé-los a optar por uma marca que ji é

conhecida no ramo de materiais de construgdo.

Ja que a maioria das pessoas define o que veo comprar na loja, é preciso acima de
tudo, ter pessoas qualificadas para atender a esses clientes e convencé-los a adquirir nossas
mercadorias, ¢ pensando nisso que a Castel investird na capacitagio de nossos colaboradores.
Trabalharemos com brindes para pedreiros, pois, conquistando sua parceria, poderemos pedir

sua colaboragdo no que diz respeito a nos ajudar a comercializar nossas mercadorias.
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2.2.11 Projecdo de Vendas

Os gastos com materiais de construgdo compreendem 19% do total de gastos em

habitagfio. De acordo com dados obtidos no site do IBGE (2009), 39% das pessoas pretendem
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reformar seus imoéveis nos proximos 06 meses, sendo que 15% moram em residéncias

inacabadas e 67% residem hd mais de 10 anos. Cerca de 77% dos lares brasileiros precisé.m de

algum tipo de reforma ou construggo.

Os dados demonstram que 01 em cada 2,5 familias pretendem fazer reforma, desse

que cerca de 2.200 famflias pretendem fazer algum tipo de reforma. A seguir uma previsio de

vendas com base nessas premissas.

Tabela 1- Projec¢io de vendas, ano 01.

modo, observando estes dados e apurando os resultados na nossa regifio, chegamos a hipétese

Merc. Jan Fev Mar Abr Maio Jun
Tubos esgoto 2.950,00 2.950,00 2.920,00 2.970,00 3.000,00 2.920;00
Tubos sold. 2.500,00 2.930,00 3.100,00 3.175,00 3.100,00 3.200,00
Conexdes sold. 900,00 620,00 955,00 980,00 1.000,00 1.030;00
Conexdes esgoto 1.050,00 1.080,00 1.100,00 1.230,00 1.390,00 1.390,00
Adesivos 350,00 380,00 390,00 400,00 415,00 450,00
Fita veda rosca 100,00 120,00 140,00 170,00 200,00 200,00
Interruptores 450,00 470,00 495,00 525,00 590,00 605,00
Tomadas 300,00 324,00 350,00 380,00 400,00 400,00
Fita isolante 100,00 110,00 145,00 185,00 205,00 205,00
Fios solidos 2.100,00 2.200,00 2,350,00 2.600,00 2.400,00 2.500,00
Caixa descarga 500,00 550,00 570,00 580,00 640,00 670,00
Tubo descarga 150,00 170,00 195,00 220,00 250,00 290,00
Vilvula descarga 1.000,00 1.050,00 1.270,00 1.005,00 1.045,00 1.080,00
Acessorio metal 550,00 605,00 600,00 675,00 715,00 740,00
Tintas PVA 6.500,00 6.700,00 7.180,00 6.900,00 6.500,00 6.950,00
Tintas rusticas 1.350,00 1.440,00 1.600,00 1.550,00 1.650,00 1.590,00
Esmaltes 2.200,00 2.250,00 2.200,00 2.340,00 2.250,00 2.300,00
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Rolo de LA 23 cm 400,00 424,00 484,00 500,00 535,00 580,00
Rolo p/ Textura 185,00 210,00 220,00 260,00 290,00 320,00
Desempenadeira p/ 110,00 130,00 155,00 185,00 215,00 245,00
Rustico
Solvente 900 ml 100,00 130,00 165,00 190,00 220,00 255,00
Lampadas Econ. 550,00 575,00 590,00 640,00 680,00 695,00
15,20 e 25W
Plafon p/ Lampada 250,00 260,00 295,00 345,00 390,00 430,00
Soquete 100,00 120,00 135,00 155,00 180,00 200,00
_amp. Inc. 40,60 ¢ 250,00 290,00 315,00 345,00 390,00 415,00
100W
Lustres p/ Teto 1.000,00 1.100,00 | 1.150,00 | 1.200,00 1.200,00 1.320,00
Fita Crepe 100,00 125,00 140,00 170,00 195,00 205,00
Chuveiro Maxi 800,00 833,00 980,00 920,00 960,00 1.095,00
Ducha
Tubo Extensivel 150,00 175,00 200,00 230,00 260,00 280,00
Registro Pressdo 700,00 730,00 770,00 800,00 840,00 875,00
Registro Esfera 240,00 240,00 285,00 305,00 335,00 350,00
Registro Gaveta 550,00 565,00 590,00 640,00 690,00 720,00
Ducha Higiénica 550,00 580,00 605,00 625,00 655,00 690,00
Total 29.485,00 | 30.736,00 | 32.639,00 | 33.395,00 | 34.225,00 | 35.195,00
Merec. Jul Ago Set Out Nov Dez
Tubos esgoto | 3.050,00 | 3.200,00 3.050,00 3.100,00 3.400,00 3.450,00
Tubos sold. 3.200,00 | 3.400,00 3.550,00 3.300,00 3.600,00 3.650,00
Conexdes sold. | 1.100,00 1.300,00 1.300,00 1.450,00 1.500,00 1.500,00
Conexdes esgoto | 1.500,00 1.550,00 1.600,00 1.650,00 1.800,00 1.700,00
Adesivos 450,00 490,00 500,00 550,00 590,00 590,00
Fita vedarosca | 200,00 230,00 250,00 280,00 300,00 300,00
Interruptores 700,00 800,00 850,00 890,00 920,00 950,00
 Tomadas 400,00 450,00 470,00 500,00 550,00 610,00
Fita isolante 215,00 240,00 240,00 270,00 290,00 290,00
Fios s6lidos 2.700,00 | 2.750,00 2.850,00 2.750,00 2.850,00 2.950,00
" Caixa descarga 700,00 800,00 850,00 900,00 940,00 940,00
Tubo descarga | 290,00 300,00 320,00 340,00 390,002 . 390,00
Valv. Descarga | 120000 | 1.250,00 125000 | 130000 | -1.400,00 | 1.450,00
Acessorio metal | 570,00 570,00 620,00 690,00 730,00 730,00
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Tintas PVA 7.200,00 | 7.000,00 7.300,00 7.400,00 7.450,00 7.600,00
Tintas risticas | 1.650,00 | 1.750,00 1.850,00 1.900,00 1.950,00 2.050,00
Esmaltes 2.400,00 | 2.500,00 2.550,00 2.670,00 2.800,00 2.500,00
Rolo de L 23 600,00 650,00 690,00 715,00 730,00 730,00
cm
Rolo p/ Textura | 320,00 350,00 350,00 380,00 400,00 400,00
Desempenadeira 245,00 250,00 250,00 290,00 315,00 315,00
p/ Rustico '
Solvente 900 ml | 255,00 270,00 280,00 300,00 310,00 310,00
Lampadas 730,00 800,00 850,00 900,00 930,00 930,00
Econdmicas
15,20 ¢ 25W
Plafon p/ 430,00 450,00 500,00 530,00 550,00 550,00
Lémpada
Soquete 200,00 200,00 220,00 250,00 280,00 280,00
Lamp. Inc. 415,00 425,00 425,00 470,00 500,00 500,00
40,60 e 100W/
Lustres p/ Teto | 1.300,00 1.250,00 1.400,00 1.450,00 1.500,00 1.500,00
Fita Crepe 205,00 235,00 245,00 290,00 310,00 310,00
Chuveiro Maxi | 1.140,00 1.200,00 1.200,00 1.250,00 1.300,00 1.350,00
Ducha
Tubo Extensivel | 280,00 300,00 310,00 350,00 370,00 370,00
Registro Pressdo | 900,00 950,00 1.000,00 1.050,00 1.080,00 1.080,00
[ Registro Esfera | 350,00 370,00 400,00 420,00 450,00 450,00
“Registro Gaveta | 750,00 770,00 770,00 800,00 840,00 840,00
| Ducha Higiénica | 750,00 780,00 800,00 850,00 880,00 880,00
Total 36.395,00 | 37.830,00 | 39.090,00 | 40.23500 | 42.205,00 | 42.445,00
| Total Projegio Ano 01 433.875,00 |

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012,

Segundo a Abramat (Associagfo Brasileira da Indiistria de Materiais de Construg#o).

(2012) Os resultados obtidos a partir do ano de 2010, demonstram a retomada no crescimento

do setor, com uma expectativa de crescimento anual de 10% para os préximos anos.

A justificativa para o crescimento continuo da atividade é a desoneragéo do IPI nos

materiais de construgfio, aumento dos desembolsos do BNDES e expansio do crédito

imobilidrio, entre outras. Com base nestes dados, desenvolveu-se a seguinte previsio de

vendas para os proximos anos:
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Tabela 02- Projecfio de vendas, anos 02, 03, 04 e (5,

Vendas Total

Ano 02 471.262,50
Ano 03 524.988,75
Ano 04 577.487,63
Ano 05 635.236,29

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012,

2.2.12 Analise SWOT

68

A analise SWOT ¢ uma ferramenta que permite examinar uma empresa ¢ os fatores

que afetam seu funcionamento. Esses fatores podem ser tanto internos como externos. Os

pontos fortes e fracos sdo fatores internos, ¢énquanto que as oportunidades e as ameagas sio

fdtores externos.

Quadro 1 - Andlise SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Conhecimento do mercado;

Custos operacionais baixos;

Alta qualidade da mercadoria;

Conhecimento e experiéncia do empreendedor;

Impossibilidade de
estabelecer barreiras a novos
ingressantes;

Oportunidades Ameacas
o Facilidades governamentais para novos Aumento da inflagdo e do
negdcios; desemprego;
¢ Alta demanda pelo segmento; Entrada de novos
o Oferta de créditos e financiamentos; concorrentes;

Economia nacional em crescimento;
Ambiente politico e econdmico satisfatério.
Aumento da renda per capita da populacéo.

Aumento de impostos sobre
as empresas;

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pelo autor, 2012,
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2.2.13 Plano de Agdo
Quadro 2- Plano de acfio :
TAREFAS QUANTIFICACAO | LOCAL (ONDE?) | RESPONSAVEL PRAZO FINALIDADE
(0 QUL DA TAREFA (QUEM?) (QUANDO?) (POR QUE?)
(COMO?). -
A’,}primo'rar o | Parceria com | Jtapuranga e | Diregfio Anualmente | Melhorar o
tendimento | entidades Regifo ' Atendimento
Uivulgagdo | Divulgar nas | Itapuranga Diregéo Mensalmente | Divulgar a
‘ radios locais empresa
Analisar os | Através  de | Com os | Diregéo e | Diariamente | Identificar
pontos fracos | pesquisas clientes Colaboradores pontos
dos fracos, para
concorrentes atrair  seus
clientes
Nivel de | Pesquisa Na  prépria | Diregéo e | Diariamente | Verificar o
satisfacdo loja Colaboradores quanto
dos clientes NoSS0S
clientes estfio
satisfeitos
Analisar o | Através  de | Itapuranga Pessoal De dois em | Para verificar
mercado entrevistas especializado | dois anos as mudangas
no mercado.

Fonte: Dados de pesquisa, elaboradoes pelo autor, 2012.

2.3 Plano Operacional

2.3.1 InstalagGes

O centro de distribuicio da Castel serd uma loja fisica, localizada na Rua 48, esquina

com a Rua 67, setor Canastra, Itapuranga-Go, e contard com um espago destinado para as

seguintes areas: comercial, escritério, depdsito e sanitario.

A estrutura fisica serd de 15 metros de largura por 25 metros de comprimento,

compreendendo um panordmico arejado, com boa iluminagdo e ainda um local destinado para

estacionamento.

A drea comercial estard localizada na parte frontal do estabelecimento, propicia para o

recebimento dos clientes, facilitando desta forma o contato com os mesmos. A porta de acesso

ao estabelecimento ¢ ampla e de material translicido, facilitando o trafego de pessoas e

chamando a atengéio daquelas que passam a sua frente, mesmo em horédrio que nfo seja de
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expediente comercial, A area de escritério ficard ao fundo e terd acesso a sala comercial. O

sanitario também serd aos fundos, ao lado da sala de escritério e de facil acesso.

2.3.2 Layout

Figura 1 - Layout

Sl

25 M
(Banheiro) | (Mesa) | | (Mesa) |
_____ (Bebedouro)
{(Armario)] X (Atendimento)
oy {Escritério) .
(Mesa)
(Deposito) ™ Q"J/
??ate|ejra)i ' (Prateleira) | | (Prateleira)
b/
{Corredor)
(Estacionamento) (Eslacionamento)

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

2.3.3 Recursos Fisicos

A Castel para desempenhar sua atividade necessitard de varios recursos fisicos, sendo

que eles auxiliarfio em todo o processo de comercializagio e distribuigfo das mercadorias. De

acordo com as instala¢des, a area comercial contara com:

e 01 balcdo de alvenaria com acabamento em pedra de marmore;

e 02 computadores;

¢ 0l impressora,

e 01 impressora fiscal;

¢ 02 mesas de madeira;

* 02 cadeiras almofadas giratdrias;
e (04 cadeiras almofadas simples;
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02 aparelhos telefonicos sem fio;
03 ventiladores de teto;
05 luminarias econdmicas;

01 caixa de madeira para pagamento;,
01bebedouro;
02 prateleiras.

A drea de escritério contara com:

01 mesa de madeira;

01 cadeira almofada giratéria;

0lcadeira almofadada simples;
01 armario de ago;
01 computador;

01 aparelho telefénico sem fio;
01 ventilador de teto;
01 luminéria econdmica;

A drea destinada ao estoque contara com:

o (2 Prateleiras

@,

A Castel contard ainda com dois veiculos automotores, uma caminhonete e uma moto

com carretinha para a entrega de mercadorias.

2.3.4 Capacidade Comercial

Em virtude da experiéncia do empreendedor atuar no ramo, verificou-se através de
uma pesquisa de cardter informal em um de seus concorrentes, quantas pessoas visitavam a

loja ou ligavam para receberem algum tipo de atendimento.

Desta forma, identificou-se o nimero de pessoas, o tempo de atendimento e o
intervalo de um atendimento para o outro. Possibilitando definir se sua estrutura era suficiente

para atender a todos.

A Castel materiais de construgio terd capacidade de atender inicialmente poucas
pessoas de uma sO vez, mas, vale ressaltar normalmente chegam uma a uma ou duas a duas
comn identificado na pesquisa. Além disso, os materiais com que a empresa trabalhard sfo

propicios ao rapido atendimento e entrega.
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O horério de atendimento serd das 7horas da manha 4s 18horas da tarde nos dias de
semana, j4 no sébado, o atendimento termina as 13horas, no domingo a organizagio se
encontra o dia todo fechada, o mesmo acontece nos feriados nacionais, estaduais e

municipais.

A estrutura fisica da organizagio deverd ser suficiente para atender a todas as péssoas
que adentrarem a loja ou fazerem pedido por meio de telefone. A castel se preocupa com a
satisfacio de seus clientes, desta forma montara um ambiente organizacional que supra as

necessidades dos mesmos.

2.3.5 Processo Comercial

As mercadorias serio comercializadas no mercado de varejo e obtidas por meio de
compra dos fornecedores. O processo de comercializagdo da Castel iniciara ap6s a entrega das
mercadorias que serdo conferidas e registradas no sistema de entrada de mercadorias utilizado

pela empresa.

Com as mercadorias j4 registradas, a segunda fase se concentra em separé-las pdf tipo,
organizando-as no depdsito, deixando alguns itens de cada para serem expostos. Com 0s
produtos ja nos devidos lugares, a Castel estard pronta para atender seus clientes, que ao
adentrarem a loja serdo abordados por um de nossos colaboradores e encaminhados, caso
necessario, para uma de nossas mesas de atendimento. Sendo esses colaboradores capacitados

para oferecer um atendimento com qualidade.

Além do atendimento presencial, a Castel atenderd pedidos via telefone. E contard,
ainda, com a opgdo de pedido pelo catalogo, pois assim, a empresa estara disponibilizando

triais uma op¢do para os clientes.

Apbs o processo de compra, o cliente sera conduzido até o caixa, no qual podera
ofetuar o pagamento a vista ou a prazo no boleto. A empresa deixaré a disposicfo o servico de

entrega em domicilio.
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Figura 2 — Fluxograma de comercializa¢io,

Inicio

A

Compra de
 mercadorias

Mercadoria no
depésito

A

Mercadoria para
exposicdo

r
Nio Atendimento aos
clientes

Por telefone

Pessocalmente

Venda

Entrega

Recebimento

=|‘ Final ) )

Fonte: Dados de pesquisa, elaberados pelo autor, 2012,

Listagem das
mercadorias

Fechamento
da compra

Pagamento
Caixa

Retirada da
mercadoria
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2.3.6 Cargos e Fungdes

Figura 3 — Organograma.

DIRETOR GERAL

I ]
VENDEDORES CAIXA _ENTREGADOR

Fonte: Dados de pesquisa, elaborados pela auter, 2012.

A empresa terd um diretor e quatro funcionarios para auxiliarem na execugdio dos
processos ligados as atividades da empresa. O diretor da empresa serd o proprio proprietario

da organizago, os colaboradores serdo divididos de acordo com as atribuigBes de seus cargos.

A Castel contard com dois vendedores, os mesmos serfo desenvolvidos e capacitados
através de cursos e treinamentos, para que possam satisfazer &s expectativas de nossos

clientes quanto ao atendimento.

A empresa contard também com uma operadora de caixa, a qual sera responséavel pelos
recebimentos e atendimento dos telefonemas. A empresa disponibilizard um sistema de
entrega, portanto, necessitara de alguém para fazer as entregas, desta forma a Castel terd em
seu quadro de colaboradores, um entregador, o qual ficara responsével por fazer a entrega das

mercadorias.

Essa distribuig8o dos cargos visa oferecer aos nossos clientes um melhor atendimento
nesses setores envolvidos. Os empregados serdo remunerados de acordo com o saldrio do

cargo que ocupam. Entdo, logo abaixo, se informara os custos com os cargos pré-definidos.
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Tabela 3 - Dimensionamento de Pessoal

Cargo Valor Encargos Sociaiy Enc. Total
Trab.

B INSS FGTS Fér.I 13° Aviso Total Total

+1/3 Saldrio Prévio Mensal Anual
Pré Labore | 1.244,00 | 111,96 X T X X X 1.355,96 16.271,52
Oper. Cdixa | 622,00 | Simples 49,76 69,11 51,83 51,83 844,53 10.134,36
Vendedor 700,00 | Simples 56,00 77,78 58,33 58,33 950,44 11.405,28
Vendedor 700,00 | Simples 56,00 77,78 58,33 58,33 950,44 11.405,28
Entregador 622,00 | Simples 49,76 69,11 51,83 51,83 844,53 10.134,36
Total 3.888,00 | 111,96 211,52 293,78 220,32 220,32 4.945,90 59.350,80

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

A tabela acima informa os cargos e os gastos que a empresa terd com relagfo a saldrios
e exigéncias trabalhistas. E possivel observar quanto a empresa gastard com seus recursos

humanos mensalmente e anualmente.

2.4 Plano Financeiro

2.4.1 Estimativas dos investimentos fixos

Para o inicic do novo empreendimento serd necesséario a aquisicdio de alguns bens. A

tabela a seguir mostra a descri¢do de cada um deles, quantidade, valor unitério e valor total.

Tabela 4- Estimativa dos investimentos fixos

{ ]

Item Discriminacdo Quantidade | Valor Unit., R$ | Valor Total
RS
01 Equipamentos, Mdveis ¢ Utensilios 5.732,00
Balcido 01 350,00 350,00
Cadeiras giratorias 03 110,00 330,00
Cadeiras almofadadas 06 80,00 480,00
Mesas de madeira 03 200,00 600,00
Caixa de madeira 01 450,00 450,00
Aparelhos de teiefone sem fio 03 54,00 162,00
Armério de aco 01 350,00 350,00
Ventiladores de teto 04 150,00 600,00
Luminérias 05 40,00 240,00
Prateleiras grandes 02 600,00 1.200,00
Prateleiras pequenas 02 300,00 600,00

@
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Bebedouro | 01 | 370,00 | 370,00
02 Instalagtes, Montagem e Frete 500,00
InstalagBes, Montagem e Frete | 01 | 500,00 | 500,00
03 Equipamentos de Informatica 4.700,00
Computadores 03 1.100,00 3.300,00
Impressora 01 800,00 800,00
Impressora Fiscal 01 600,00 600,00
04 Outros 29.100,00
Equipamentos de Seguranga 01 600,00 600,00
Caminhonete 01 25.000,00 25.000
Moto e carretinha 01 3.500,00 3.500,00
Total de Investimentos Fixos 40.032,00

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

2.4.1.1 Estimativa de Investimentos Financeiros

Estima-se que sera necessdrio um investimento de aproximadamente R$ 35.362,75,
este valor serd para dar inicio ao empreendimento e devera ser gasto com o estoque inicial e

capital de giro.

Tabela 5- Estimativa de Investimentos Financeiros

Descrigdo Valor Total RS
Estoque Inicial 20.362,75
Reserva de Caixa 15.000,00 !
Total dos Investimentos Financeiros 35.362,75

@

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012,

2.4.1.2 Estimativa de Estoque Inicial

O estoque inicial da Castel é composto por mercadorias da parte de acabamento para
construgo civil e reforma. O estoque terd um total de R$ 20.362,75 (Vinte mil trezentos e

sessenta e dois reais e setenta e cinco centavog).
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Tabela 6- Estimativa do estoque inicial
Ref. Descrigéio Unid. R$ Quant. Mensal Valor Aquisi¢io
RS

01 Tubo sold. 25 mm/barra 6,00 100 600,00
02 Tubo sold. 20 mm/barra 4,50 100 450,00
03 Tubo sold. 50 mm/barra 21,00 30 630,00
04 Tubo esg. 40 mm/barra 10,00 30 300,00
05 Tubo esg. 50 mm/barra 14,00 40 560,00
06 Tubo esg. 100 mm/barra 21,50 40 860,00
07 Joelho sold. 25 mm/unid. 0,20 400 80,00
08 Joelho sold. 20 mm /unid. 0,15 400 60,00
09 Joelho Lr 25 X 1/2/unid. 0,90 100 90,00
10 Joelho Lr 20X 1/2/unid. 0.80 80 64,00
11 Joelho sold. 50 mm/unid. 1,50 25 37,50
12 Joelho esg. 40 mm/unid. 0,60 100 60,00
13 Joelho esg. 50 mm/unid. 1,60 100 100,00
14 Joelho esg. 100 mm/unid. 2,30 100 230,00
15 Te sold. 25 mm/unid. 0.30 100 30,00
16 Te sold. 20 mm/unid. 0,20 100 20,00
17 Te sold. 50 mm/unid. 2,00 50 100,00
18 Te esg. 40 mm/unid. 1,00 50 50,00
19 Te esg. 50 mm/unid. 1,75 75 131,25
20 Te esg. 100 mm/unid. 4,50 40 180,00
21 Adesive PVC 17 Gr./unid, 0.90 100 90,00
22 Adesive PVC 75 Gr./unid. 1,50 100 150,00
23 Fita veda rosca 10 MT/unid. 1,00 100 100,00
24 Interruptor emb. 1T/unid. 2,00 30 60,00
25 Interruptor emb. 1T +T/unid. 3,00 50 150,00
26 Interruptor emb. 2T+T/unid. 3,50 30 105,00
27 Tomada emb./unid. 1,75 100 175,00
28 Fio sélido 2,5 mm/MT 0,55 1.500 825,00
29 Fio sélido 1,5 mm/MT 0.30 1.000 300,00
30 Fio s6lido 4,0 mm/MT 0,75 600 450,00
31 Fita isolante 10MT/unid. 1,00 100 100,00
32 Cx. Descarga/unid. 9,00 50 450,00
33 Tubo descarga/unid. 2,50 50 125,00
34 Vilvula descarga/unid. 40,00 15 600,00
35 Acessorios de metal/unid. 18,00 20 360,00
36 Tintas PVA 18 It/unid. 60,00 60 3.600,00
37 Tintas Rusticas 18 t/unid 55,00 20 1.100,00
38 Esmaltes sint. 3.6 It/unid. 20,00 50 1.000,00
39 Esmaltes sint. 900 ml/unid. 8,50 50 425,00
40 Tintas PVA 3.6 It/unid. 14,00 50 700,00
41 Rolo de L& 23 cm/unid. 12,00 30 360,00
42 Rolo p/ Textura‘unid. 12,00 15 180,00
43 Desempenadeira p/ Rustico/unid. 8,00 15 120,00

a4 Solvente 900 ml/unid. 4,00 30 120,00

""" 45 Lampadas Econdmicas 15,20 e 4,50 100 450,00
25W/unid.

46 Plafon p/ Lampada/unid. 2,00 100 200,00
47 Soquete/unid. 0.90 100 90,00
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48 Léamp. Inc. 40,60 e 100W/unid. 1,00 200 200,00
49 Lustres p/ Teto 45,00 15 675,00
50 Fita Crepe 2,20 50 110,00
51 Chuveiro Maxi Ducha 20,00 30 600,00
52 Tubo Extensivel 4,50 30 135,00
53 Registro Pressfo 18,00 30 540,00
54 Registro Esfera 10,00 20 200,00
55 Registro Gaveta 30,00 15 450,00
56 Ducha Higiénica 29,00 15 " 435,00
Total do Estoque Inicial 20.362,75

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

2.4.1.3 Estimativa Capital de Giro

Para que o novo empreendimento funcione bem, serd necessiria uma reserva de

dinheiro, até que entre capital nos caixas, desse modo, analisando os dados do setor em

relaglio ao prazo de pagamento, a empresa precisard de um capital de giro para desenvolver

suas atividades, considerando as vendas a prazo e a inadimpléncia, a Castel contara co

capital de giro de R$ 15.000,00.

Tabela 7-Reserva de Caixa

m um

Descrigio Valor Total
Reserva de Caixa 15.000,00
Total Capital de Giro 15.000,00

-f}nnte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

2.4.1.4 Estimativa de Investimentos Pré-operacionais

Para dar infcio as atividades da empresa, precisard de alguns investimentos para

comegar seu faturamento e funcionar legalmente, os recursos serfio compostos de capital

proprio. Os investimentos pré-operacionais estimados sdo os seguintes:
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Tabela 8-Estimativa de investimentos Pré-operacionais

Descricdo Valor Total R$
Despesas de Legalizagio R$ 300,00
Divulgacdo/Inauguragdo R$ 250,00
Cursos e Treinamentos R$ 200,00
Total dos Investimentos Pré-operacionais R$750,00

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

9
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2.4.1.5 Estimativa de Investimento Total

A Castel contard com um investimento total de R$ 51.144,75, este valor encontrado

através da soma das estimativas dos Investimentos Fixos, Investimentos Financeiros e

Investimentos Pré-operacionais. O investimento a ser utilizado serd de recursos proprios.

Tabela 9-Estimativa de Investimentos totais

Descricdo Valor Total

—_E;-}tin{ativa de Investimentos Fixos (tabela 04) 40.032,00

Egtimativa de Investimentos Financeiros (tabela 05) 35.362,75
_gutimativa de Investimentos Pré-Operacionais (tabela 08) 750,00
“Total 76.144,75

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

2.4.2 Balango Patrimonial (inicial)

Tabela 10-Balanco Patrimonial Inicial

Balanco Patrimonial

Ativo Passivo

Circulante 35.362,75 | Circulante

Caixa 2.000,00 | Fornecedor . 0,00

Banco 13.000,00 | Financiamento 0,00

Estoque 20.362,75

Permanente 40,782,00 | Patrimdnio Liquido

Investimento 0,00 | Capital Inicial 76.144,75

Imobilizado 40.032,00 .

Intangfvel 750,00

Total 76.144,75 76.144,75

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.
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2.4.3 Estimativa do Faturamento Mensal ¢ Anual da Empresa

A previsfio do faturamento mensal da Castel é a somatéria de todas as mercadorias

negociadas mensalmente ou mesmo anualmente. A estimativa mensal ¢ de R$ 36.156,25, ja a

[ )

(]

)

estimativa anual ¢ de R$ 433.875,00.

Tubela 11- Faturamento Mensal/ Anual

Preco Unit. Quantidade Valor RS
Ref, Descri¢io VendaR$ | Média Média Meédia
Mensal Mensal R$ | Anual

o1 Tubo sold. 25 mm/barra 12,00 100 1.200,00 | 14.400,00
02 Tubo sold. 20 mm/barra 9,00 100 900,00 10.800,00
03 Tubo seld. 50 mm/barra 35,00 30 1.050,00 12.600,00
04 Tubo esg. 40 mm/barra 17,00 30 510,00 6.120,00
05 Tubo esg. 50 mm/barra 24,00 40 960,00 11.520,00
06 Tubo esg. 100 mm/barra 36,00 40 1.440,00 17.280,00
07 Joelho sold. 25 mm/unid. 0,50 400 200,00 2.400,00
08 Joelho sold. 20 mm /unid. 0,40 400 160,00 1.920,00
09 Joelho Lr 25 X 1/2/unid. 1,50 100 150,00 1.800,00
0 Joelho Lr 20X 1/2/unid. 1,50 80 120,00 1.440,00
11 Joelho sold. 50 mm/unid, 3,50 25 87,50 1.050,00
12 Joelho esg. 40 mm/unid. 1,00 100 100,00 1.200,00
13 Joelho esg, 5S¢ mm/unid. 2,00 100 200,00 2.400,00
14 Joelho esg. 100 mm/unid. 3,50 100 350,00 4.200,00

15 Te sold. 25 mm/unid. 0.60 100 60,00 720,00

16 Te sold. 20 mm/unid. 0,50 100 50,00 600,00
17 Te sold. 50 mm/unid. 3,90 50 195,00 2.340,00
18 Te esg, 40 mm/unid, 2,00 50 100,00 1,200,00
19 Te esg. 50 mm/unid. 3,25 75 243,75 2.925,00
20 Te esg. 100 mm/unid. 8,00 40 320,00 3.840,00
21 Adesive PVC 17 Gr./unid. 1,50 100 150,00 1.800,00
22 Adesivo PVC 75 Gr./unid. 3,00 100 300,00 3.600,00
23 Fita veda rosca 10 MT/unid. 2,00 100 200,00 2.400,00
24 Interruptor emb. 1T/unid. 4,00 30 120,00 1.440,00
25 | Interruptor emb. 1T +T/unid. 6,00 50 300,00 3.600,00
26 | Interruptor emb. 2T+T/unid. 7,00 30 210,00 2.520,00
27 Tomada emb./unid. 3,00 100 300,00 3.600,00
28 Fio sélido 2,5 mm/MT 0,90 1.500 1.350,00 16.200,00
29 Fio sélido 1,5 mm/MT 0.55 1.000 550,00 6.600,00
30 Fio sélido 4,0 mm/MT 1,30 600 780,00 9.360,00
31 Fita isolante 10MT/unid. 2,00 100 200,00 2.400,00
32 Cx. Descarga/unid. 17,00 50 850,00 10.200,00
33 Tubo descarga/unid. 5,00 50 250,00 3.000,00
34 Vilvula descarga/unid. 75,00 15 1.125,00 13.500,00
35 Acessérios de metal/unid. 30,00 20 600,00 7.200,00
36 Tintas PVA 18 It/unid. 110,00 60 6.600,00 79.200,00
37 Tintas Ruasticas 18 It/unid 89,50 20 1.790,00 21.480,00
38 Esmaltes sint. 3.6 It/unid. 34,00 50 1.700,00 20.400,00
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49 Esmaltes sint. 900 ml/unid. 14,00 50 700,00 8.400,00
40 Tintas PVA 3.6 it/unid. 25,00 50 1.250,00 15.000,00
41 Rolo de 14 23 em/unid. 20,00 . 30 600,00 7.200,00
42 Rolo p/ Textura/unid. 19,00 15 285,00 3.420,00
43 Desem. p/ Ristico/unid. 14,00 15 210,00 2.520,00
44 Solvente 900 ml/unid. 7,00 30 210,00 2.520,00
45 | Lampadas Econdmicas 15,20 8,00 100 800,00 9.600,00
e 25W/unid.
46 Plafon p/ Lampada/unid. 4,00 100 400,00 4.800,00
47 Soquete/unid. 2,00 100 200,00 2.400,00
48 Lémpadas Inc. 40,60 ¢ 1,80 200 360,00 4.320,00
100W/unid.
49 Lustres p/ Teto 80,00 15 1.200,00 14.400,00
50 Fita Crepe 4,00 50 200,00 2.400,00
51 Chuveiro Maxi Ducha 33,00 30 990,00 11.880,00
52 Tubo Extensivel 8.00 30 240,00 2.880,00
53 Registro Pressio 30,00 30 900,00 . 10.800,00
54 Registro Esfera 17,00 20 340,00 4.080,00
55 Registro Gaveta 50,00 15 750,00 9.000,00
56 Ducha Higiénica 50,00 15 750,00 9.000,00
Total do Faturamento 36.156,25 433.875,00

([ 7
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Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012,

2.4.4 Estimativa de Despesas

2.4.4,1 Estimativa de despesa com Depreciagio

Depreciagio € a perda ou valor de bens devido ao uso. Com o passar dos anos, os
equipamentos utilizados pela empresa vdo se desgastando, visto assim nfo tém mais tanto
valor quanto o equipamento nove. Devido a isso, é necessédrio uma reposi¢io dos mesmos, a

compra de novos materiais etc. A depreciagfio da Castel estd relacionada na tabela a seguir.
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Tabela 12-Estimativa de despesa com depreciacio
Invest. Fixo Depreciacgio Manutencéio

Descrigiio Taxa Valor Taxa Valor
Equip./Méveis e 5.732,00 10% 573,20 0,2% 11,46
Utensilios
Instalacdes e 500,00 10% 50,00 1,5% 7,50
Montagens
Equipamentos de 4.700,00 10% 470,00 1,5% 70,50
Informaética
Motocicleta 3.500,00 20% 700,00 2% 70,00
Caminhonete 25.000,00 20% 5.000,00 2% 500,00
Equipamento de 600,00 10% 60,00 1,5% 9,00
Seguranca
Total 40.032,00 _ 6.853,20 _ 668,46

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

2.4.4.2 Estimativa das Dedugdes da Receita

As vendas anuais foram estimadas em R$ 433.875,00. A aliquota do imposto é de

acordo com o enquadramento do simples nacional. Sendo assim, o custo serd de R$

29.677,05. Como mostra a tabela a seguir.

Tabelal3-Estimativa das Deducées da Receita

Descricio % Estimativa das dedugdes da Receita Custo Total
1-  Impostos
Simples 6,84% 433.875,00 R$29.677,05

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012,

2.4.4.3 Estimativa das Despesas Fixas

As despesas do empreendimento sfo gastos que se destinam 4 administragfio geral da

empresa, referindo-se as atividades ndo produtivas da mesma.
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Tabela 14 Estimativa das Despesas Fixas
Descricdo Valor
Mensal Anual

Despesas Fixas
Agua 35,00 420,00
Depreciagdo 571,10 6.853,20
Energia Elétrica 90,00 1.080,00
Combustivel 200,00 2.400,00
Assessoria Juridica 200,00 2.400,00
Servigos de Contabilidade 220,00 2.640,00
Internet 50,00 600,00
Inst./Manutengdo Software 80,00 960,00
Abert./Manut. Conta Banco 30,00 360,00
Telefone 100,00 1.200,00
Marketing 150,00 1.800,00
Material de Limpeza 35,00 420,00
Material de Escritorio 60,00 720,00
Total das Despesas 1.821,10 21.853,20
Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012,
2.4.5 Estimativa dos Custos
2.4.5.1 Estimativa dos Custos com M#o de Obra
Tabela 15- Estimativa dos custos m#o de obra

Cargo Valor Encargos Sociais Enc. Total

» Trab. : .
INSS FGTS Fér. 13° Aviso Total Total
+1/3 Salario Prévio Mensal Anual

Pré Labore | 1.244,00 111,96 X X X X 1.355,96 16.271,52

Oper. 622,00 Simples 49,76 69,11 51,83 51,83 844,53 10.134,36

Caixa
Vendedor 700,00 Simples 56,00 71,78 58,33 58,33 950,44 11.405,28
Vendedor 700,00 Simples 56,00 71,78 58,33 58,33 950,44 11.405,28
Entregador | 622,00 Simples 49,76 69,11 51,83 51,83 844,53 10.134,36

Total 3.888,00 111,96 211,52 293,78 220,32 220,32 | 4.945,90 59.350,80

Funts: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.
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Custos sdo todos os gastos realizados na produgdo,comercializagio de um bem ou

servigo, e que serfo agregados ao prego de vendas.

0s seguintes:

Tabela 16-Estimativa dos custos fixos e varidveis

Os custos fixos e varidveis da Castel sdo

Descricdo Valor
Média Mensal Anual
FIXOS

1- Custos Fixos ‘
Prd labore/Colaboradores + encargos 4.945,90 59.350,80
Manuteng@o e Conservagio 668,46 8.021,52
Aluguel do Estabelecimento 1.244,00 14.928,00
Total Custos Fixos 6.858,36 82.300,32

VARIAVEIS
2-Custos Variaveis
Aquisi¢fo de mercadorias 20.362,75 244.353,00 |
Embalagem 200,00 2.400,00
Total dos Custos Varidveis 20.562,75 246.753,00
Total dos Custos Fixos e Varidveis (1 +2) 27.421,11 329.053,32

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012,

2.4.6 Demonstrativo de Resultado

O demonstrativo de resultado mostra os resultados do empreendimento, demonstrando

05 possiveis lucros ou prejuizos.

Tabela 17- Demonstrativo de Resultado

Descrigio Valor Anual R$
Recceita Total de Vendas 433.875,00
(- ) Dedugdes das receitas (29.677,05)
{ =) Receita liquida com vendas 404.197,95
(-)CMV (329.053,32)
{ =) Resultado Operacional 75.144,63
{ - ) Despesas (21.853,20)
(=) LUCRO LiQUIDO 53.291,43

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012
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2.4.7 Balango Patrimonial (Final)
Tabela 18- Balan¢o Patrimonial Final

Balango Patrimonial

Ativo Passivo
Circulante 88.654,18 | Circulante 0,00
Caixa 2.000,00 | Fornecedor 0,00
Banco 66.291,43 | Financiamento 0,00
Estoque 20.362,75
Permanente 40.782,00 | Patrimdnio Liquido 129.436,18
Investimento 0,00 | Capital Inicial 76.144,75
Imobilizado 40.032,00 | Lucros Acumulados 53.291,43
Intangivel 750,00
Total 129.436,18 129.436,18

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012,

2.4.8 Fluxo de Caixa

t

O fluxo de Caixa concede ao gestor as informages necessarias da entrada e salda de

caixa durante certo perfodo. O periodo aqui estipulado foi de 5anos, e os resultados sfo muito

satisfatérios para a implantagio do empreendimento.

Tabela 19 - Fluxo de Caixa

Item Projecdo Anual
Ano 0 Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
- Investimento (76.144,75) '

Receita 433.875,00 477.262,50 524,988,735 577.487,63 | 635.236,39
= Custos e Despesas 350.906,52 378.706,43 409.067,60 442.239,60 | 478.496,76
Totais
- Custos Fixos 82.300,32 84.769,33 87.312,41 89.931,78 92.629,73
- Despesas Fixas 21.853,20 22.508,80 23.184,06 23.879,58 24.595,97
- Custos varidveis 246.753,00 271.428,30 298.571,13 328.428,24 | 361.271,06
= Lucro tributavel 82.968,48 98.556,07 115.921,15 135.248,03 | 156.739,63
- Simples 29.677,05 32.644,76 35.909,23 43.542,57 47.896,82
= Lucro 53.291,43 65.911,32 80.011,92 91,705,46 | 108.842,81
Acumulado (76.144,75) | (22.853,32) 43.058,00 123.009,92 214,775,38 | 323.618,19

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.
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2.4.9 Margem de Contribui¢io

LM.C. = Receita Bruta — Custo Varidvel + Imposto

Receita Bruta
ILM.C.= 433.875,00 —276.430.05 = 15744495 = 0,36
433.875,00 433.875,00

A Margem de Contribuicéio de 0,36 representa cada venda da mercadoria que contribui

para pagar as despesas fixas e para gerar lucro.

2.4.10 Ponto de Equilibrio

A empresa precisa vender aproximadamente R$ 228.612,00 anuais ou R$ 19.051,00
mensais para cobrir todas as despesas. Até nesse ponto ndo hd prejuizo e nem lucro, a partir

daf a comegara a obter lucro.

P.E=Custos Fixos = 82.300,32 = 228.612.00 = R$ 19.051,00

LM.C. 0,36 12

2.4.11 Taxa Minima de Atratividade

A TMA deve representar o custo de oportunidade do capital para a empresa. Ela ¢ uma
taxa de juros que representa o minimo que um investidor se prop&e a ganhar e 0 maximo que
um tomador de dinheiro se propde a pagar. A TMA elaborada para a Castel serd de 12% ao

ano ou 1% ao més.
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2.4.12 Taxa Interna de Retorno

A TIR ¢ uma taxa de desconto que torna o VP dos fluxos de caixa igual ao
investimento inicial. Para calcular o valor da TIR, o empreendedor utilizou os seguintes
passos na calculadora HP12C:

[F] [REG] (76.144,75) [ENTER] [CHS] [G] [CF0]
(22.853, 32) [CHS] [G] [CFJ]

43.058,00 [G] [CFJ]

123.069,92 [G] [CEJ]

214.775,38 [G] [CFJ]

323.618,19[G] [CFJ] [F] [IRR] 69, 38 %

Portanto com base no resultado obtido, verificou-se a viabilidade do investimento no

negoécio, sendo que a TIR € superior a taxa de atratividade.

2.4.13 Valor Presente Liquido - VPL

Para medir o Valor Presente Liquido de um projeto, faz se uma estimativa do valor dos
fluxos de caixas futuros, e subtrai o investimento inicial, se der positivo o projeto é viavel,
caso contrario, deve-se desconsiderar. Apds o célculo, verificou-se que o VPL da Castel é de

345.498,10. Portanto, esse projeto € viavel,

Valor Presente Liquido — VPL

Calculo HP 12C:

(76.144,75) [ENTER] [CHS] [G] [CF]]
(22.853,32) [CHS] [G] [CFT]
43.058,00 [G] [CFJ]

123.069,92 [G] [CFI]
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214.775,38 [G] [CFJ]

323.618,19 [G] [CFJ] 12i [F] [NPV] = R$ 345.498,10

2.4.14. Lucratividade

A lucratividade compara o valor presente das entradas de caixa futuras com o

investimento inicial numa base relativa.

Lucratividade = 53.291,45 x 100=12,28%

433.875,00

Através do célculo, verificamos que o projeto da Castel € vidvel, pois o IL € 12,28%

sendo que € maior que 1.

2.4.15 Rentabilidade

A rentabilidade indica o percentual de remuneragfo do capital investido na empresa.
Rentabilidade = 53.291.45 x 100 = 0,70 x 100 = 69,99%
76.144,75

2.4.16 Pay Back

Indica o prazo de retorno contabil para que o empreendedor recupere todo o dinheiro

que investiu no negdcio. A técnica do pay back serd utilizada do fluxo de caixa.

Pay Back =76.144.75= 1 ano 5 meses e 5 dias

53.291,45

Significa que, aproximadamente 1 ano 5 meses ¢ 5 dias, ap6s o inicio das atividades,
a Castel recuperara todo o capital investido inicialmente.
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2.4.17 Analise Vertical e Horizontal

Tabela20-Anilise vertical do baiango Patrimonial

89

Ativo Ano 01 AV Ano 02 AV
Circulante 35.362,75 46,44 88.654,18 68,49
Caixa 2.000,00 2,63 2.000,00 1,55
Banco 13.000,00 17,07 66.291,43 51,22
Estoque 20.362,75 26,74 20.362,75 15,73
Permanente 40.782,00 53,56 40.782,00 31,51
Investimento 0,00 0,00 0,00 0,00
Imobilizado 40.032,00 52,57 40.032,00 30,93
Intang(vel 750,00 0,98 750,00 0,58
Total 76.144,75 100 129.436,18 100
Passivo Ano 01 AV Ano 02 AY
Clrcnjante 0,00 0,00 0,00 0,00
 Fomecedor 0,00 0,00 0,00 0,00
“Financiamento 0,00 0,00 0,00 0,00
Patrimbnio 76.144,75 100 129.436,18 100
Liquido
Capital Iricial 76.144,75 100 76.144,75 58,83
Lucre acum. 0,00 0,00 53.291,43 41,17
Total 76.144,75 100 129.436,18 100
Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.
Tabela 21-Anédlise Vertical do demonstrativo do resultado do exercicio
Descri¢do Ano 01 AV Ano 02 AV
Receita Total de Vendas 433.875,00 100 477.262,50 100
(- ) Dedugdes das receitas (29.677,05) (6,84) (32.644,76) (6,84)
(=) Receita liquida com 404.197,95 93,16 444,617,75 93,16
vendas
(-)CMV (329.053,32) (75,84) (356.197,63) (74,63)
{ =) Resultado Operacional 75.144,63 17,32 88.420,12 18,53
(-) Despesas (21.853,20) (5,04) {22.508,80) (4,72)
(=) LUCRO LIQUIDO 53.291,43 12,28 65.911,32 13,81

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

Com base na analise do Balango Patrimonial pode-se observar que houve um

acréscimo no ativo circulante do segundo ano, devido ao lucro que acumula do primeiro ano

de exercicio.
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Ja a DRE demonstra um acréscimo no lucro, de 12,28% para 13,81%. Sendo que o

lucro liquido no primeiro ano foi de R$ 53.291,43, passando para R$ 65.911,32 no segundo

ano.

Tabela 22-Anélise Horizontal do Balanc¢o Patrimonial

Ativo Ano 01 Ano 02 AH
C|rculante 35.362,75 88.654,18 150,70
Ciiixe 2.000,00 2.0100,00 0,00
[ Bancp 13.000,00 66.191,43 409,93
Estoque 20.362,75 20.362,75 0,00
Pirmanente 40.782,00 40.782,00 0,00
Trivestimento 0,00 0,00 0,00
Imobilizado 40.032,00 40.032,00 0,00
Intangivel 750,00 750,00 0,00
Total 76.144,75 129.436,18 69,99
Passivo Ano 01 Ano 02 AY
Circulante 0,00 0,00 0,00
Fornecedor 0,00 0,00 0,00
Financiamento 0,00 0,00 0,00
Patriménio 76.144,75 129.436,18 69,99
Lfquido
Capital Inicial 76.144,75 76.144,75 0,00
Lucro acum. 0,00 53.291,43 100
Total 76.144,75 129.436,18 69,99

Fente: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012.

Tabela 23-Andlise Horizontal do Demonstrativo do Resultado do Exercicio

Descrigio Ano 01 Ano (02 AH
Receita Total de Vendas 433.875,00 477.262,50 10%
(- ) DedugBes das receitas (29.677,05) (32.644,76) {10%)
(=) Receita lfquida com 404.197,95 444.617,75 10%
vendas
(-)CMV (329.053,32) (356.197,63) (8,25%)
(=) Resultado Operacional 75.144,63 88.420,12 17,67%
(- ) Despesas (21.853,20) (22.508,80) (3%)
(=) LUCRO LIQUIDO 53.291,43 65.911,32 23,68%

Fonte: Dados da pesquisa elaborados peio autor, 2012.

Através da andlise horizontal foi possivel observar que o ativo sofreu um acréscimo do
primeiro para o segundo ano, devido a aplica¢do do lucro na conta banco. As defnéis Eonfaé
continuardo com seus respectivos valores do primeiro ano. Na analise da DRE, verificou-se o
aumento dos custos, impostos e despesas, mas em compensa¢do, o lucro também cresceu,

melhorando ainda mais as expectativas.
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2.4.18. Anélises de Quocientes ou Indicadores
Os indicadores da estrutura de capital estfo apresentados no quadro a seguir.
Tabela 24-Andlise de quocientes ou indicadores
Indice Participagio de Composigio do Imobilizagdo do Imobilizagdo dos
Capital de Terceiros Endividamento Patrimdnio Recursos ndo
Liquido correntes
Férmula 0.00 0,00 40.782.00 40.782.00
129.436,18 0,00 129.436,18 129.436,18 + 0,00
Analise 0,00 0,00 R$ 0,32 0,32

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012,

De acordo com os indicadores de capital relacionados na tabela, como a empresa
utilizard recursos proprios, suas obrigagSes a pagar em curto prazo serdio relativamente
pequenas. Mesmo assim somente $ 0,32 foi aplicado no ativo para cada 100 de Patrimdnio

Liquido, 32% dos recursos n#o correntes foram destinados ao Ativo Pemanente.

No quadro a seguir apresenta-se os indicadores da rentabilidade.

Tabela 25 Indicadores de Rentabilidade

Indice Giro de Ativo Margem Liquida Rentabilidade de Rentabilidade do
Ativo Patrimdnio Liquido
Férmula 20.362,75 66.291,43 66.291.43 66.291.43
129.436,18 20.362,75 129.436,18 129.436,18
Analise 0,16 3,26 0,51 0,51

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pelo autor, 2012,

De acordo com os indicadores de Rentabilidade, a empresa vendeu RS 0,16 para cada
R$ 1,00 de investimento total, e cada R$ 100 vendidos a Castel recebe R$ 3,26 de lucro. Na
rentabilidade do Patriménio Liquido, obtém um lucro de R$ 0,51 a cada R$100 de capital

proprio que foi investido.
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2.5. Avaliacdo do plano de negécios

Apds concluir todas as etapas do plano, é chegado o momento do empreendedor
verificar a viabilidade da implantaco da Castel Materiais de Construgdo na cidade de

Itapuranga-go, isso por meio de andlise dos diversos planos elaborados neste trabalho.

O plano de marketing possibilitou conhecer o mercado no qual a empresa pretende
atuar, foi possivel identificar as caracteristicas dos clientes, quem so os concorrentes e quais

serdo os fornecedores.

O plano de marketing proporcionou também identificar quais sfo os pontos fracos e
fortes do novo negécio, assim como, as oportunidades e ameagas do mercado. A pesquisa de
mercado feita na cidade de Itapuranga-GO, contribui para apontar o que os entrevistados mais
levavam em consideragdo na hora da compra, qual era sua preferéncia com relagfo & loja para
fazer as compras, sua renda mensal, idade etc. Desta forma, a empresa saber4 como direcionar

seus esforgos.

O plano Operacional deve conter as informag@es operacionais do novo negécio, assim
foi apresentado nessa segdo a localidade da empresa, seu layout, capacidade comercial, o

processo de comercializagio e os cargos e fungdes dos colaboradores e gestor da organizag#o.

Todos esses fatores relacionados ao plano operacional t8m sua elaboragdo com base na
criagdo de um ambiente organizacional que satisfaga as necessidades e expectativas de nossos

clientes.

Com o plano financeiro foi possivel identificar qual valor seria necessdrio para
viabilizar a implantagdo da nova empresa e quais relativamente seriam os resultados oriundos
da nova atividade. O plano financeiro demonstrou através de seus dados a viabilidade do
empreendimento, pois, o capital investido serd recuperado em 1 ano Smeses e 5 dias. A
remuneragdo do capital investido na empresa apresentou um percentual de 69,99% de
rentabiliade. A lucratividade apresentou um indice de 12,28%, se comparado o valor presente

das entradas de caixas futuras com o investimento inicial numa base relativa.

Identificou-se que o Ponto de Equilibrio mensal da Castel ¢ de aproximadamente R$
19.051,00 , neste ponto a empresa nfo tera nem prejuizo e nem lucro. A estimativa da VPL é

de R$ 345.498,10, a TIR resultou no indice de 69, 38%, superando a taxa de atratividade do
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negoécio. Desta forma, com base nestes dados levantados no plano financeiro a viabilidade de

implantaggo da Castel é positiva.

Através das andlises obtidas nos planos de marketing, operacional e financeiro, pode-
se verificar que a implantagdo da Castel Materiais de Construco em Itapuranga-GO ¢ viavel
€ as expectativas séo as melhores possiveis. No entanto, vale ressaltar que o plano deve ser

revisado de acordo com as mudangas ocorridas no mercado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com a elaboragfio deste plano de negécios, foi possivel desenvolver um estudo quanté
a viabilidade econdmica da implantagdo da Castel Materiais de Construgio na cidade de
Itapuranga-GO. Vale destacar também, a grande contribuigdo que a confecgdo do plano
trouxe para a carreira profissional e académica do empreendedor e aluno responsével pela

elabora¢io do mesmo.

Ao iniciar este trabalho, o autor pouco conhecia sobre esta magnifica ferramenta de
gestdo, que ¢ o plano de negdcios. Apds compreender e elaborar este, sua capacidade de

administrar futuramente um negdcio, tornou-se muito mais profissional e menos arriscada.

Desta forma, a grande experiéncia do autor no setor de materiais de construgdo e o
conhecimento tedrico adquirido com a elaboragfo do plano, fez com que, seu anseio em se

tornar um empreendedor s6 aumentasse. Vale ressaltar, que agora, muito mais preparado.

Apos finalizar todas as etapas do plano de negocios, é possivel afirmar quanto sua
elaboragio é vantajosa e necessdria para que o empreendedor possa conhecer todos os

aspectos que fazem ligagio com o ambiente da organizagéo.

O desenvolvimento do plano de negpcios possibilitou identificar quais os melhores
métodos a serem utilizados, proporcionou ¢ conhecimento teérico de vérios temas, apuragéo
de resultados através de inGmeros célculos, a formulagdo de estratégias etc. Todos esses
quesitos formam um conjunto que possibilita minimizar os riscos da implantagéo de um novo

empreendimento.

O resultado obtido com a elaboragéo do plano foi positiva, pois, além de proporcionar
ao académico, a possibilidade de finalizar um curso superior, revelou também que seu anseio
de se tornar seu proprio patréio, era economicamente vidvel. Portanto, em um futuro préximo a

Castel estara atuando no mercado, ou seja, serd uma realidade.
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APENDICE A

Pesquisa de Mercado — Pesquisa realizada na cidade de Itapuranga-Go, para identificar as caracteristicas e
expectativas do pdblico alve, com o intuito de levantar dados para o estude da viabilidade da implantacdo

de uma loja de materiais de construcéo.

1-

Qual sua idade?

( )menosde18 ( )18a25 ()25a35 ()35a50 ()50a60 ()acimade 60

Reside em que cidade?

Qual a sua renda mensal?

( ) até um saldrio minimo ( ) entre um e dois salarios minimos
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( ) entre trés e quatro saldrios minimos  ( ) acima de quatro saldrios minimos

( ) ndo possui renda

Vocé ja comprou em lojas de materiais de construgio?

O que vocé mais considera nas hora de fazer as compras?

Vocé faz compras com que frequéncia em lojas de materiais de construgéo?
( ) Anualmente ( ) De dois em dois anos
( ) De quatro em quatro anos ( ) Nédo fazem compras

A implanta¢fio de uma nova loja é positiva?

Em que loja costuma fazer suas compras?

{ ) Encasa ( ) Constrular
( ) Ferragista ( ) Canastra
( ) Di casa

O que poderia melhorar nas lojas de materiais de construgio?




10- Nivel de satisfagéio dos entrevistados com as lojas de materiais de construgdo?

( ) Otimo ( ) Bom
( ) Regular ( ) Ruim
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