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RESUMO

A decisao de abrir uma empresa deve ser embasada pelo maior numero de informagdes
disponiveis, pois existem muitos riscos € incertezas que nao podem ser negligenciados. Nesse
sentido, o plano de negodcios ¢ a ferramenta ideal, porque possibilita a andlise de todas as
variaveis que possam comprometer o sucesso da empresa, contém informagdes sobre o publico-
alvo, recursos financeiros, maquinas e equipamentos, recursos humanos, fornecedores e
concorrentes. Assim, o objetivo deste estudo ¢ analisar a viabilidade de abertura de uma
promotora de vendas de financiamentos e seguros na cidade de Uberlandia, através da
elaboracdo de um plano de negocios. Para tanto, com base em um estudo exploratorio e
descritivo, apresentou-se os conceitos de empreendedorismo e plano de negdcios, bem como a
explicagdo detalhada de cada um de seus componentes. Em seguida, realizou-se a aplicacao do
estudo de caso, no qual foi definido o investimento inicial, analisado o mercado e competidores,
definida a estratégia de marketing e vendas, elaborado a projecdo de vendas, demonstrativos
financeiros e indicadores econdmico-financeiros, para os trés primeiros anos. As informagoes
sobre o mercado competidor e consumidor, bem como as perspectivas economicas, demonstram
que o projeto possui grande potencial, isso se confirma a partir da andlise financeira e de
viabilidade apresentadas. Por fim, constatou-se que a abertura da empresa ¢ viavel, ou seja, os

investimentos e riscos envolvidos, sdo compensados pelo retorno projetado.

Palavras-chave: Plano de negocios. Planejamento. Pesquisa de Mercado. Viabilidade
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1 INTRODUCAO

Para maioria dos empresarios, alcangar a independéncia financeira, conciliar trabalho e
familia e obter realizagdo pessoal sdo os principais beneficios de se empreender. Assim, abrir o
proprio negdcio tem sido o sonho de muitos brasileiros, nos ultimos anos o Brasil se tornou
uma nag¢do empreendedora, de acordo com a pesquisa Global Entrepreneurship Monitor- GEM
(2017), cerca de 40% dos habitantes possuem um negocio proprio e este € o quarto maior sonho
do brasileiro, ficando atrds apenas de comprar uma casa propria ou um automovel e viajar pelo
pais.

Muitos decidem por empreender apos identificar uma oportunidade ou nicho de
mercado a ser explorado, estudar o mercado-alvo e planejar suas agdes, para assim, adquirir
todo o conhecimento e experiéncia na area de atuacao necessaria para reduzir os riscos. Porém,
a maioria empreende por necessidade, o nimero expressivo de empresas ativas no pais tem sido
impulsionado pela crise financeira e politica, que gerou uma grande onda de desempregos e
recessdo, com a enorme dificuldade de reinser¢do no mercado de trabalho, abrir seu proprio
negocio ¢ a unica forma de garantir a subsisténcia.

De acordo com Sebrae (2016) a taxa de mortalidade de empresas brasileiras, com 2 anos
de atividade ¢ de 23,4%. Geralmente, os que empreendem por necessidade ndo possuem o
conhecimento necessario para gerenciar um negocio, ndo realizam nenhum tipo de
planejamento e/ou pesquisa do mercado antes de investirem, e acabam contribuindo para o
aumento da taxa de mortalidade das empresas.

Diante disto, para reduzir riscos de insucesso do empreendimento, evitar prejuizos
financeiros e desgaste emocional ¢ necessario ter cautela, pois a decisdo de abrir uma empresa
deve ser embasada pelo maior nimero de informagdes. O plano de negdcios se revela a
ferramenta ideal para este momento do negodcio, com sua execucdo € possivel analisar todas as
variaveis que podem comprometer o sucesso da empresa, pois, contém informagdes sobre o
publico-alvo, recursos financeiros, maquinas e equipamentos, recursos humanos, fornecedores
e concorrentes, dando base para o planejamento estratégico, operacional e financeiro da
empresa.

Tendo em vista a alta taxa de mortalidade das novas empresas e todos os riscos e
barreiras existentes, o autor deste estudo tem interesse em iniciar seu futuro empreendimento,
utilizando-se como base, um plano de negocios. Com isto, se destaca o seguinte problema de
pesquisa: Como se apresenta a viabilidade de abertura de uma promotora de vendas de

financiamentos de veiculos e seguros na cidade de Uberlandia-MG?



Assim, o objetivo geral passa a ser identificar a viabilidade de abertura de uma
promotora de vendas financiamentos de veiculos na cidade de Uberlandia-MG e, para tanto, foi
discutido os conceitos e caracteristicas do empreendedorismo e do plano de negdcios, seguido
da apresentacao de um modelo de plano de negocios, bem como sua aplicacao através de um
estudo de caso.

Para o efetivo desenvolvimento dos objetivos especificos em um corpo consistente de
analise e argumentagdo, adota-se como processo metodoldégico uma pesquisa de carater
exploratorio e descritivo, com apresentagao de analises qualitativas e quantitativas, utiliza-se
de revisdo documental e pesquisa de campo com origem primaria e secundaria.

Para alcangar o seu objetivo central, esta monografia se encontra organizada em cinco
capitulos, sendo que esta introducdo ¢ o primeiro deles. No Capitulo 2, sdo apresentados os
conceitos de plano de negécio (PN) e empreendedorismo, sua importancia e caracteristicas. No
Capitulo 3, apresenta-se o modelo de PN proposto por Dornelas (2017). No Capitulo 4, se
desenvolve o estudo de caso, aplicando o modelo de PN. E, por fim, no Capitulo 5, sdo

apresentadas as consideragoes finais.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para identificar a viabilidade de abertura de uma promotora de vendas, especialista no
comércio de financiamentos de veiculos na cidade de Uberlandia-MG, faz-se necessario
conhecer os conceitos e como eles sdo abordados na literatura. Assim, apresentam-se 0s

conceitos de empreendedorismo e plano de negdcios.

2.1 Empreendedorismo

Os primeiros pensamentos sobre empreendedorismo baseados na literatura econdmica
francesa dos séculos XVIII e XIX foram acompanhados ou seguidos por escritores na Inglaterra
e na Alemanha durante o periodo cldssico da economia, de 1770 a 1870 (LANDSTRON;
LOHRKE, 2010).

A expressdo “empreendedorismo” surge com a traducdo da palavra inglesa
entrepreneurship e pode ser utilizada para designar os estudos relativos ao empreendedor, seu
perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de agdo (DOLABELA,1999).

Segundo Baron e Shane (2007) o empreendedorismo busca entender como surgem as
oportunidades para criar produtos ou servigos, novos mercados, processos de produgdo, formas
de organizar as tecnologias existentes ou matérias-primas € como sao descobertas por pessoas
especificas que, entdo, usam varios meios para explora-las ou desenvolvé-las.

Neste estudo, entende-se que a defini¢do de empreendedorismo deve englobar qualquer
atividade que tenha uma caracteristica de esforco autdbnomo e que envolva a criagdo assim se
adotou a definicao proposta pelo modelo GEM (2017):

“Qualquer tentativa de criagdo de um novo negdcio ou novo empreendimento como,
por exemplo, uma atividade autdnoma, uma nova empresa ou a expansdo de um

empreendimento existente. Em qualquer das situagdes a iniciativa pode ser de um
individuo, grupos de individuos ou empresas ja estabelecidas”. GEM (2017, p.109)

Segundo Dolabela (1999) o ensino de empreendedorismo no Brasil inicia-se como uma
disciplina no curso de especializagdo em Administragcdo ofertado pela Fundagao Getalio Vargas
(FGV) em Sao Paulo, no ano de 1981 e, a partir de 1984, o curso foi estendido para a graduagao.
Nos anos seguintes, outras institui¢des de ensino, como a Universidade de Sdo Paulo (USP) e
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), também passaram a abordar o

empreendedorismo em seus cursos de Administracao.



Entretanto, pode-se dizer que, o movimento empreendedor ganhou maior popularidade
apos os anos 90, quando foram criadas entidades como Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas empresas- SEBRAE e Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software —
SOLFTEX (DORNELAS, 2017). Na mesma década ocorreu a abertura comercial do pais e
estabilizagdo da moeda e da economia, o que resultou em aumento da percepcdo de
credibilidade dos investidores frente as politicas econdmicas do pais, isto fez com que os
empreendedores obtivessem maior tranquilidade para elaborarem seu planejamento estratégico,
reduzindo a incerteza € 0s riscos.

O empreendedorismo pode ser estimulado por varios fatores, mas, em geral, a
oportunidade surge quando o empreendedor percebe alguma necessidade ou nicho de mercado
que ainda ndo foi atendido ou por circunstancias pessoais, como o desemprego, por exemplo.
Porém, o negdcio ndo se inicia do dia para noite, deste modo, pode ser compreendido como um
processo empreendedor.

Para Baccarin (2017) o processo de empreender deve ser enxuto, possibilitando
agilidade na abertura da empresa, reducdo dos recursos, riscos e incertezas. Nesse sentido, seu

método empreendedor se divide em 9 passos:

e Ideia — O primeiro passo € ter uma ideia de um novo negocio e detalhd-la a fim ter
clareza sobre ela.

e Validagdo - Tém-se o processo de autoavaliacdo para decidir sobre a sustentabilidade
do negobcio no longo prazo, deve-se avaliar as habilidades pessoais, comprometimento,
possibilidades financeiras e grau de afinidade com o negocio.

e Reducao — Uma vez validada a ideia, deve-se eliminar o que € desnecessario, ou seja,
adequar a ideia inicial, que geralmente ¢ complexa e rebuscada, ao contexto pratico e
funcional.

e (Geracdo — Trata-se de conhecer o mercado, para assim desenhar uma estratégia de
posicionamento, que ocorre por intermédio dos diferenciais competitivos e da geragao
de valor do novo empreendimento.

e Ouvir — Através de levantamentos e pesquisas contatar os clientes para conhece-los em
todos seus aspectos, desejos e necessidades.

e Refinar - Frente as informagdes levantadas nos passos anteriores, se faz necessario a
adequagdo o modelo de negdcios, revisao da proposta de valor e andlise do potencial

financeiro.



e Testar — Com os testes de mercados, ¢ possivel sentir a demanda pelo produto,
aceitabilidade dos diferenciais e elasticidade dos pregos, eliminando muitas incertezas

e Posicionar — Mediante os resultados obtidos nos testes, deve-se posicionar a marca,
através do plano de marketing e relacionamento com o cliente.

e Criar — Por fim, criar uma versao final da ideia inicial, que seja ndo seja apenas viavel,
mas que além de atender as necessidades do mercado também tenha um investimento

minimo.

Por outro lado, Dolabela (2000) afirma que, nem toda ideia ¢ uma oportunidade de
negocio. Grande parte das vezes, essas ideias precisam de um periodo para amadurecerem e sO
depois se tornam uma oportunidade de negocio. Nesse sentido, o autor defende que, o processo

empreendedor possui trés fases fundamentais:

e Fase I — Definir a oportunidade: Se revela um processo visionario, no qual o
empreendedor realiza uma autoavalia¢do, considerando caracteristicas e habilidade
pessoais, conhecimento do setor, riscos e¢ esforcos envolvidos. Inicia-se com um
interesse por um setor de negdcios, passa pela compreensdo deste setor, e entdo a
identificacdo de uma oportunidade.

e TFase II — Elaborar o plano de negocios: E a validagio da ideia, a analise de sua
viabilidade como negdécio. Ele contém os principais pontos de cunho gerencial a serem
considerados na criagdo de uma empresa, mostra com todos os detalhes: quem sdo os
empreendedores, qual € o produto/servigo, quais € quantos sao os clientes, qual processo
tecnologico de producdo e vendas, qual estrutura de gerenciamento, projecoes
financeiras.

e Fase Il - Buscar e gerenciar recursos necessarios: Para iniciar as operagdes da empresa,
devem-se buscar os recursos necessarios, como: o capital financeiro, capital humano,

relacdes com fornecedores e clientes, conhecimento técnico, entre outros.

Deste modo, o empreendedorismo se revela primordial para a fomentagao da economia
e capital, bem como tem um importante papel social, ao passo que se inicia a partir da percep¢ao
de necessidades coletivas e em seguida se desenvolve propostas de valor que visam atende-las,

gerando, portanto, o bem-estar social.



2.2 Plano de Negocios

Apos a identificagdo de uma oportunidade, se faz necessario avaliar se ela ¢ viavel ou
ndo, sendo o fator determinante para o sucesso do empreendimento, evitando prejuizos
financeiros, dispéndio de tempo e envolvimento emocional por parte do empreendedor.

Diante de um cenario de intensa concorréncia ¢ mudangas constantes, o planejamento
estratégico se revela um importante instrumento para a gestao das organizagdes. Segundo Filho
(1978) a implantagdo do planejamento estratégico permite ao dirigente descobrir os objetivos
validos de sua empresa, indicar a dire¢do certa para onde a empresa deve ir, além de oferecer
parametros para tomada de decisdes estratégicas de forma independente das vontades pessoais
e dependente da realidade contextual da empresa, também possibilita identificar quais
problemas internos ou externos devem ser resolvidos e distinguir a grande oportunidade (dentro
do negdbcio atual) e as oportunidades boas (fora do negdcio atual).

Assim, com o planejamento estratégico as organizacdes se tornam mais competitivas,
pois, sdo capazes de identificar as oportunidades e ameacas ¢ se antecipam ao elaborarem os
melhores caminhos para contornar as dificuldades e aproveitar as oportunidades que surgem
em seu ambiente de atuagao.

Para tal, ¢ imprescindivel que se tenha o maior numero de informagdes possivel, o plano
de negocio (PN) € uma ferramenta gerencial que auxilia o empreendedor na tomada de decisdo,
sendo a base para avaliagdo de viabilidade do empreendimento. Segundo Pereira e Santos

(1995):

O plano de negdcios é um documento escrito que tem o objetivo de estruturar as
principais ideias e op¢des que o empreendedor devera avaliar para decidir quanto a
viabilidade da empresa a ser criada.”

Para Biagio e Batocchio (2005), o PN leva o empreendedor a pensar no futuro do
negdcio, avaliar seus riscos e oportunidades, e clarificar suas ideias, servindo como um
excelente guia na tomada de decisdes.

Dornelas (2017) argumenta que o PN ¢ um documento usado para descrever um
empreendimento ¢ o modelo de negocio que o sustenta, sua elaboracdo envolve um processo
de aprendizagem e autoconhecimento e ainda permite ao empreendedor situar-se em seu
ambiente de negdcio.

Ressalta-se que, a elaboragdo do plano ndo exclui a possibilidade de insucesso do
empreendimento, porém, aumenta significativamente seu potencial de sucesso, isto ocorre

porque ele fornece informagdes sobre o publico-alvo, recursos financeiros, maquinas e
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equipamentos, recursos humanos, fornecedores e concorrentes, dando base para o planejamento
estratégico, operacional e financeiro da empresa.

Segundo Hisrich (2004) o plano de negdcios pode ser definido como:

“Um documento preparado pelo empreendedor em que sdo descritos todos os
elementos externos e internos relevantes envolvidos no inicio de um empreendimento
E com frequéncia, uma integragdo de planos funcionais como os de marketing,
finangas, produgdo e recursos humanos. Ele aborda a integra¢do e coordenagio de
objetivos e estratégias empresariais eficientes, também aborda as tomadas de decisdo
de curto e longo prazo.”

Assim, pode-se dizer que, o plano possibilita entender e estabelecer diretrizes, gerenciar
de forma eficaz e tomar decisdes acertadas, monitorar o dia a dia da empresa, conseguir
financiamento junto a bancos, governos, fornecedores ¢ investidores, além de identificar
oportunidades e transforma-las em diferencial competitivo (DORNELAS, 2017).

Nas proximas sessoes, se apresenta a estrutura de um plano de negocios, bem como a

explicacao detalhada de cada sessao que o compoe.
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3 ESTRUTURA DE UM PLANO DE NEGOCIOS

Como exposto, o plano de negdcios possui uma enorme abrangéncia no que tange a suas
fungdes e importancia. Deste modo, Pereira e Santos (1995) argumentam que o PN deve ter
uma estrutura sequenciada e ldégica, facilitando a elaboragdo dos estudos por parte do
empreendedor.

Neste sentido, Bolson (2003) complementa que o PN deve ser estruturado por assunto,
visando facilitar a apresentacdo do negocio, sua natureza, organizagdo, produtos/servicos,
mercado, objetivos, estratégias e proje¢des financeiras.

No entanto, a estrutura do PN deve seguir a necessidade de cada empreendimento, para
Biagio e Batocchio (2005) ndo existe um tamanho ou composi¢do ideal de um plano de
negocios, cada empresa deve procurar o que melhor lhe convém, de acordo com seus objetivos
e utiliza¢do, mantendo sempre uma sequéncia logica.

Para este estudo, adaptou-se a estrutura de um PN ideal para pequenas empresas em
geral, sugerida por Dornelas (2017), conforme Quadro I, posteriormente ¢ explicado cada uma

das secoes.



Quadro 1 - Estrutura de Plano de negocios - Pequenas empresas em geral
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4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.

5.1.
5.2.

0.1.
0.2.
6.3.
6.4.
6.5.

7.1.
7.2.

3. 1.
8.2.
38.3.

0.1.
0.1.
9.2.
9.3.
9.4.

1. Capa
2. Sumario
3. Sumario Executivo

4. Descri¢io da empresa

Estrutura legal

Equipe de gestao

Localizagao

Parceiros estratégicos

Assessorias externas (juridica, contabil etc.)
5. Produtos e servigos

Descricao de produtos e servigos

Previsdo de langamento de novos produtos ¢ servigos
6. Analise de mercado

Analise do setor

Defini¢ao do nicho de mercado

Analise da concorréncia

Analise SWOT

Diferenciais competitivos

7. Plano de marketing e vendas

Estratégia de marketing (preco, produto, praga, promog¢ao)
Projecdo de vendas (para 3 anos)

8. Plano de Operacional

Analise das instalagdes, equipamentos e maquinas
Funcionarios e insumos necessarios

Processo de produgdo

9. Plano de Financeiro

Investimentos iniciais

Balango patrimonial

Demonstrativo de resultados

Fluxo de caixa

Analise de viabilidade

10. Anexos

Fonte: DORNELAS, 2017, p.102-103.
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3.1 Capa

A capa se revela um dos itens mais importantes do Plano de negdcios, pois € o primeiro
contato do leitor com a empresa. Nesse sentido, Bolson (2003) ressalta que deve ser atrativa e
conter apenas as informacdes necessarias.

Deste modo, Dornelas (2017) sugere que a capa deve conter os seguintes itens:

e Nome da empresa

e Endereco da empresa

e Telefone da empresa

e Endereco eletronico (sites, redes sociais)

e Logotipo

e Nomes, cargos, enderecos e telefones (Proprietarios/Dirigentes)
e Més e ano em que o plano foi feito

e Numero de copias

e Nome de quem elaborou o plano

3.2 Sumario

O sumario tem por missdo ajudar ao leitor a localizar rapidamente a parte do texto que
deseja analisar, para Bolson (2003) este item no PN, remete a ideia de documento organizado,
pois mostra a sequéncia logica dos assuntos e facilita a localizacdo de tema ou sec¢ao especifica
de interesse do leitor.

Assim, Dornelas (2017) afirma que o sumario deve conter o titulo de cada se¢do e a
pagina respectiva na qual se encontra, bem como os principais assuntos relacionados em cada

secao do PN.

3.3 Sumario Executivo

O sumario executivo deve ser a ultima se¢do a ser escrita, pois ¢ uma versao condensada
do plano de negocios, assim devera deixar clara a ideia e viabilidade de sua implementagao
(PEREIRA E SANTOS, 1995).

O formato deve variar de acordo com o publico-alvo, no entanto, Bolson (2003)

descreve os itens que um bom sumario executivo deve conter.
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e Objetivo principal

e [Estratégias de produgdo e marketing

e Vantagens competitivas

e Necessidades de capital (Investimentos e capital de giro)
e Projecdes globais de vendas

e Receitas

3.4 Descricio da empresa

Nesta se¢do se apresenta um resumo da empresa e seu histérico, missao, visao e valores.
Segundo Bolson (2003) ¢ preciso dar uma ideia geral, porém clara e objetiva de todas as
caracteristicas da empresa.

Para Biagio e Batocchio (2005) a descri¢do da empresa devera responder perguntas

como.

"Qual o ramo de atividade da empresa? Quais sdo seus clientes? O que ela oferece aos
clientes e de que maneira? Qual a localizacdo? Qual a area de atuacdo (regional,
nacional ou internacional)? Qual o atual estdgio de desenvolvimento da empresa?
Entre outras."

Em contribuicdo, Dornelas (2017) argumenta que as caracteristicas Unicas da empresa
devem ser enfatizadas bem como os beneficios gerados aos clientes, ressalta-se também o
motivo da criagdo, qual seu propdsito, a natureza dos servigos/produtos fornecidos, qual o
modelo de negbcio e diferenciais competitivos, equipe gerencial, estrutura legal, regime

tributério, localizacdo, assessorias e parcerias estratégicas.

3.5 Produtos e servigos

Essa parte do plano de negdcios revela-se muito importante, pois € onde se descreve os
meios pelos quais a empresa terd receita. Para Bolson (2003) um PN convincente descreve
perfeitamente as caracteristicas dos produtos/servigos, tecnologias envolvidas, vantagens
competitivas sobre os concorrentes € do processo de producao e distribuicao.

Segundo Dornelas (2017) também se faz necessario listar os produtos ou servigos
futuros que se deseja ofertar quando a empresa crescer. Sendo importante explicar os critérios
de escolha, informando o grau de risco envolvido. Nesse sentido, Biagio e Batocchio (2005)

sugerem a utilizagdo do matriz produto x mercado, conforme demonstrado no Quadro II.



Quadro 2 — Demonstrativo da matriz produto x mercado

PRODUTO X MERCADO

ESTRATEGIA RECOMENDADA

Produto atual no Mercado atual

Estratégia de concentracdo representa
menor risco, sendo recomendada para
mercados que ainda se encontram na
fase de crescimento. A empresa deve
maximizar seus ativos de produtoe
mercado.

Produto atual no Mercado novo

Estratégia de estabelecimento de
parce rias com empresas que conhegam
o mercado e ja tenham acesso aos
canais de distribuicio

Produto novo no mercado atual

Se aempresaestive como sua
competéncia essencial o
desenvolvimento de novos produtos,
com sucesso a estratégia de criar
produtos para revender no mesmo
canal de distribuigio

Produto novo no mercado novo

E o modelo de maior risco, e mesmao
gue a empresa encontre um investidor
disposto, ataxa de retorno exigida serd
alta

Fonte: Biagio e Batocchio, 2005.

3.6 Analise de mercado

15

Muitos autores consideram a analise de mercado como uma das partes mais importantes

de um PN, segundo Dornelas (2017) toda estratégia do negocio depende de como a empresa

abordara seu mercado consumidor, procurando se diferenciar da concorréncia, agregando maior

valor a seus produtos e/ou servicos. Devido a sua importancia, apresenta alto grau de

dificuldade em sua elaboracado, pois as demais segdes sao desdobramentos desta.

Assim, Biagio e Batocchio (2005) afirmam que a defini¢gdo do mercado passa

necessariamente por analises da industria/setor, descri¢do do segmento de mercado, analise da

concorréncia e analise SWOT.
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3.6.1 Analise do setor

Para Kotler (2000) o diagnostico correto da situagdao de determinado mercado, inicia-se
com o entendimento do macroambiente, através da utilizacdo ferramenta de analise,
denominada PEST, que inclui os ambientes: politico-legal, econdmico-demografico,
sociocultural e tecnologico-natural. Assim, a empresa consegue visualizar com maior clareza
os desafios, oportunidades e tendéncias presentes em seu contexto competitivo.

Segundo Dornelas (2017) nesta se¢ao deve ser feito um breve historico desse mercado
nos ultimos anos e andlise das tendéncias para os proximos anos, para tal recomenda-se utilizar
as fontes de dados secundarias, essas informagdes podem ser coletas através de orgdos do
governo (IBGE, ministérios, secretarias, fundagdes), associacdes comerciais, entidades de
classe, Sebrae, internet, institutos de pesquisa, revistas/jornais/periodicos/livros e
documentarios.

Nesse sentido, Bolson (2003) ressalta que a visdo geral do setor, depende
essencialmente de dados estatisticos confiaveis sobre o numero de unidades vendidas, o valor

das receitas, taxas de crescimento e tendéncias o mercado e outros.

3.6.2 Definiciao do nicho de mercado

Concluida a analise de macroambiente, inicia-se a andlise do segmento/nicho de
mercado da empresa. Porém, de acordo com Bolson (2003) antes de escolher qual o segmento
serd atendido pela empresa, deve-se definir o publico-alvo, que pode ser compreendido como
um grupo de consumidores potenciais com um conjunto de caracteristicas comuns (localizagao
geografica, perfil demografico, estilo de vida) que os diferenciam de outros clientes potenciais.

Uma vez definido o publico-alvo, procura-se entender quais sdo as preferéncias deste
grupo consumidor, pois, a partir disto € possivel elaborar uma estratégia de marketing efetiva.
Para tal, Dornelas (2017) sugere que uma pesquisa de mercado primaria seja realizada, de forma
objetiva, com poucas questdes e de preferéncia de multipla escolha, visando responder qual o
potencial de consumo, quais fatores importam para decisdo de compra, periodicidade de

compra, fornecedores atuais, expectativas e outros aspectos relevantes para o empreendedor.
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3.6.3 Analise da concorréncia

No cenario atual, as empresas enfrentam intensa concorréncia € mudancgas constantes,
apesar disto, Dolabela (2000) afirma que muitos empreendedores, iniciantes ou nao, sofrem de
miopia quando se trata da concorréncia, muitos dizem meu produto/servigo ndo tem
concorréncia, sou unico no mercado, esquecendo-se de que a concorréncia de uma empresa nao
se limita apenas aos concorrentes diretos, aqueles que produzem produtos similares, devendo
considerar também os competidores indiretos, aqueles que de alguma forma desviam a atengao
dos clientes, convencendo-os a adquirir seus produtos.

Segundo Pereira e Santos (1995) s6 € possivel prever o nivel exigido de competitividade
e definir uma estratégia de penetracao ou expansao no mercado, identificando os concorrentes,
conhecendo seus objetivos e praticas e avaliando seus comportamentos, vantagens e
desvantagens.

Contudo, Dornelas (2017) sugere a selecdo de pelo menos trés competidores diretos,
dos quais possuem maior participacao de mercado, posteriormente deve-se elaborar uma tabela
comparativa considerando atributos e caracteristicas, comparando os diferenciais da empresa

com os de seus concorrentes.

3.6.4 Analise SWOT

Um empreendimento dificilmente alcangard o sucesso se ndo fizer um monitoramento
dos ambientes internos e externos. Com base nas informag¢des de macro e microambiente,
levantadas nos topicos anteriores desta sec¢ao, se torna possivel realizar este monitoramento.

Segundo Kotler (2006) a avaliagdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameagas ¢ denominada andlise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses,
opportunities, threats). Ressalta-se que na analise de ambiente externo (Oportunidades e
ameacas) deve-se monitorar forgas macro ambientais (economicas, demograficas, tecnologicas,
politico-legais e socioculturais) e agentes de microambiente (clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros. Ja a andlise do
ambiente interno (forgas e fraquezas) trata-se de entender as limitagdes, ndo sendo necessario
corrigir todas as fraquezas, porém deve-se decidir se a empresa se concentrara apenas nas
oportunidades em que possui 0s recursos necessarios ou se devolverd maiores forcas para

aproveita-las.
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3.6.5 Diferenciais competitivos

Esta se¢ao do PN destaca os atributos da empresa que a diferem de seus concorrentes,
relaciona-se aos beneficios criados para seus consumidores.

Para Hitt (2011) a vantagem competitiva se forma a partir da juncdo de recursos,
capacidades e competéncias essenciais. Os recursos se relacionam com as ferramentas
disponiveis, que podem ser subdivididas em tangiveis (financeiros, organizacionais, fisicos e
tecnologicos) e intangiveis (conhecimento, capacitagdo gerencial, potencial de inovagao,
respeitabilidade de marca). J& as capacitagdes estdo intimamente ligadas ao potencial de
utilizagdo dos recursos, criando eficiéncia as atividades funcionais da empresa (distribuicao,
marketing, recursos humanos, pesquisa e desenvolvimento, gerenciamento de informacdes),
por fim, as competéncias essenciais surgem com o decorrer do tempo, refletem a personalidade
da empresa, por intermédio de atividades que executa muito bem em comparagdo aos
competidores e pelas quais acrescenta um valor exclusivo a seus produtos/servigos.

Neste sentido, Biagio e Batocchio (2005) argumentam que uma competéncia essencial
precisa ser competitivamente unica, ndo existindo razao para assim a definir, se ela estiver por
toda parte ou os concorrentes a copiarem com facilidade.

De acordo com Poter (1992) existem dois tipos de vantagens competitivas: menor custo
e diferenciagdo, essas se relacionam com a posicao da empresa no setor. A partir destas, definiu-
se um conjunto de estratégias genéricas que uma empresa pode seguir para gerar € manter uma
vantagem competitiva, elas consistem em estratégia de lideranga por custo total, de
diferenciagao e de foco.

Segundo Bolson (2003) a estratégia de lideranca por custo total ¢ alcangada através da
eficiéncia no processo organizacional e poder de negociacdo com fornecedores, o que se traduz
em precos de venda inferiores aos da concorréncia. Ja a estratégia genérica de diferenciagao
consiste em ofertar um produto/servico que seja considerado unico e valorizado pelo mercado,
sendo necessaria uma boa estratégia de marketing para comunicar seu diferencial; por fim, tem-
se a estratégia de enfoque que se baseia em focar todos os esfor¢os para atender com exceléncia

um determinado alvo de mercado.

3.7 Plano de marketing e vendas

A estratégia de marketing relaciona-se com a maneira que a empresa ofertard seus

produtos/servicos aos clientes. Para Biagio e Batocchio (2005) um bom plano de marketing
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deve demonstrar a capacidade de tornar o produto/servigo conhecido aos clientes, despertando
o desejo de compra-lo, complementa que a estratégia deve conter:
“A forma que a empresa utilizard para que seus produtos ou servigos se tornem
conhecidos pelos clientes. A forma como a empresa despertard em seus clientes a
necessidade de adquirir seus produtos ou servigos. A forma como a empresa fard com
que seus consumidores se lembrem de sua marca no momento da compra. Como a

empresa se comunicara com seus consumidores. A defini¢do da estrutura de vendas e
a distribui¢do dos produtos ou servigos."

Segundo Dornelas (2017) os objetivos de marketing precisam ser definidos antes das
estratégias, que em suma, tratam-se dos meios e métodos que a empresa utilizara para atingir
seus objetivos e estes, geralmente se referem ao composto de marketing, ou os 4Ps: produto,

prego, praca e propaganda e projecao de vendas.

3.7.1 Estratégia de marketing (preco, produto, praca, promoc¢io)

Existem varios métodos para satisfazer demandas dos clientes, no entanto, Bolson
(2003) afirma que o mercado ¢ complexo, assim os especialistas agrupam as varidveis que
forma o mix de marketing em quatro itens basicos, os classicos 4Ps- produto, prego, praga e
propaganda, porém sdo interdependentes e devem ser executados conjuntamente para o bom
atendimento do cliente.

Na visdo de Biagio e Batocchio (2005) o produto pode ser definido como tudo aquilo
que a empresa deseja vender. Para Bolson (2003) a estratégia deve posicionar e ofertar o
produto/servico certo para atender as necessidades do mercado-alvo escolhido, tentando se
diferenciar da concorréncia, ressaltando seus beneficios e diferenciais, como: qualidade,
tecnologia, aperfeicoamentos, padronizacdo, design, desempenho e outros.

O prego se relaciona com a remuneracdo auferida pela empresa mediante a
comercializacao de seus produtos/servigos. De acordo com Biagio e Batocchio (2005) os precos
sdo formados a partir da percepgao dos clientes, quanto ao valor agregado do produto/servigo,
cabendo a empresa identificar as faixas de precos possiveis de atuar.

Nesse sentido, Dornelas (2017) afirma que a estratégia de preco adotada interfere
diretamente na imagem do produto/servi¢o no mercado que ird consumi-lo, por isso, devem-se
estabelecer os objetivos de mercado de forma clara e definir como atuaré frente a concorréncia.

Muitos autores conceituam a praga como os canais de distribui¢do, segundo Biagio e
Batocchio (2005) o produto deve ser distribuido para estar disponivel quando o consumidor

resolver adquiri-lo, a empresa dever ter definido de forma clara, como supriré as necessidades
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dos clientes no momento oportuno. Para Bolson (2003) a estratégia de marketing vai definir os
principais canais e taticas de distribuicdo como, venda direta ao cliente (equipe de vendas ou
lojas proprias), internet, telemarketing, catdlogos, distribuidores regionais, logistica,
armazenamento, prazos de entrega, prazos de validade e etc.

A promogao ¢ a parte do plano de marketing responsavel pela comunicagdo. De acordo
com Bolson (2003) o objetivo da empresa ¢ comunicar que possui a melhor oferta para atender
as necessidades dos clientes e isto pode ser feito mediante propaganda, publicidade e
promogaes.

Para Dornelas (2017) a propaganda tem o objetivo de fazer com que uma mensagem
atinja uma audiéncia selecionada, com o propdsito de informar, convencer e reforgar o conceito
do produto junto aos consumidores, a escolha dos veiculos de comunica¢do dependerd do
publico que se quer atingir, podendo ser através de campanhas na televisdo, radio, mala direta,
outdoors, panfletos e brindes, patrocinios a eventos, displays em pontos de venda, Internet,
participagdo em feiras e outros. J4 as promogdes, também procuram estimular a venda dos
produtos/servicos, geralmente ¢ utilizada para langamento de produtos novos, reducdo de
estoque, aumentar a venda no curto prazo e estimular a recompra, resume-se em oferecer uma

vantagem adicional ao cliente, como desconto no preco, brinde, produto extra.

3.7.2 Projecao de vendas (para 3 anos)

Apds a compreensdo do mercado e a definicdo das estratégias de marketing, a empresa
consegue estimar as vendas. Para Biagio e Batocchio (2005) a previsao de vendas inicia-se a
partir da definicdo do publico-alvo escolhido durante a analise de mercado, permitindo-se
estimar quantos consumidores potenciais existem numa certa area geografica que se pretende
atender.

Segundo Dornelas (2017) esta projecao deve ser realizada com base na analise de
mercado, na capacidade produtiva e na estratégia de marketing da empresa. Deste modo, sera
mais realista e aumentara a probabilidade de acontecer como o planejado. Para tal, sugere-se a
utiliza¢do de proje¢des mensais em termos de volume de vendas e pregos praticados, levando

em consideracdo o indice de retencao dos clientes.
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3.8 Plano de Operacional

Nesta se¢ao do PN, destacam-se os recursos necessarios para que a empresa possa
operar. Segundo Biagio e Batocchio (2005) deve-se descrever desde a maneira de gerenciar até
a maneira de executar, distribuir e controlar produtos ou servigos.

No que tange aos aspectos técnicos, Pereira e Santos (1995) afirmam que o
empreendedor deve descrever os requisitos de instalagdes, equipamentos e mobiliarios, visando
facilitar a mensuragdo do investimento necessario. Além disso, ressaltam que o processo
operacional deve ser apresentado, ou seja, como o cliente sera atendido, desde a solicitagdo até
a entrega.

Por fim, Biagio e Batocchio (2005) destacam que ¢ necessario apresentar a estrutura
funcional da empresa, pois diz respeito a alocagdo das pessoas nas atividades, a extensao das

responsabilidades do cargo, além da defini¢ao de hierarquia.

3.9 Plano de Financeiro

O plano financeiro procura traduzir em numeros tudo que foi definido anteriormente,
incluindo investimentos necessarios e os principais demonstrativos financeiros, sendo eles:
Balanco Patrimonial (BP), Demonstrativo de resultados do exercicio (DRE) e Demonstrativo
de fluxo de caixa (DFC).

Para Bolson (2003) os investimentos sdo os gastos iniciais, incluem: legalizagdo da
empresa, contrato social, registro da marca, salarios, pro-labore, aquisi¢do e instalacdo de
equipamentos, moveis e utensilios, aluguéis, reformas, veiculos e outras despesas.

De acordo com Gitman (2010) o balanco patrimonial ¢ uma descri¢cdo resumida da
posi¢do financeira da empresa em uma certa data. Essa demonstragdo equilibra os ativos da
empresa (aquilo que ela possui) contra seu financiamento, que pode ser capital de terceiros
(dividas) ou capital proprio (fornecido pelos proprietarios, € também conhecido como
patrimdnio liquido).

Em complemento, Dornelas (2017) ressalta que a demonstragdo de resultados ¢ a
classificagdo ordenada e resumida das receitas e das despesas da empresa em determinado
periodo. Da receita total obtida, devem ser subtraidos impostos, abatimentos e devolucdes
recebidas, resultando na receita liquida. Dessa receita liquida, deduzem-se os custos dos
produtos vendidos/fabricados/servigos prestados, para se chegar no lucro bruto. Em seguida se

subtrai as despesas operacionais (gastos necessarios para que as receitas sejam alcangadas),
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resultando no lucro operacional. A partir deste resultado se reduzem as despesas financeiras,
revelando o lucro antes do imposto de renda. Por fim, subtrai o imposto de renda,
contabilizando-se a soma de lucros ou prejuizos.

Finalmente, temos a demonstragao do fluxo de caixa da empresa, segundo Gitman
(2010) o fluxo de caixa (FC) resume as entradas e saidas de caixa durante um dado periodo,
podendo ser considerados o sangue que corre nas veias da empresa, sendo o foco principal do
gestor financeiro, seja na gestdo das finangas rotineiras, seja no planejamento e tomada de
decisoes de longo prazo. Para Bolson (2003) um bom acompanhamento do FC permite que o
empreendedor antecipe agdes, como agilizar cobrancas, concessdo de descontos especiais,

tomada de empréstimos, aplicar recursos e outras formas de prevenir surpresas.

3.9.1 Analise de viabilidade

Optou-se por finalizar o plano de negocios com essa se¢ao, pois a analise de viabilidade
objetiva analisar tudo que foi desenvolvido no PN e dizer se o investimento serd justificado
pelo retorno obtido.

De acordo com Gitman (2010) os demonstrativos financeiros indicam o desempenho da
empresa, mas a sua analise e monitoramento ¢ feito a partir de indices, as informagdes
necessarias para identificacdo dos indices estdo no demonstrativo de resultado e balango
patrimonial, conforme féormulas demonstradas no Quadro III. Os indices podem ser divididos
em grupos, sendo eles: indices de liquidez, atividade, endividamento e rentabilidade, conforme

explicado abaixo.

e Liquidez — diz respeito a solvéncia da posigdo financeira geral da empresa, facilidade
com que pode pagar suas contas em dia.

e Atividade — Medem a velocidade com que diversas contas se convertem em vendas ou
caixa, mais utilizado para empresas que comercializam produtos, pois relaciona-se com
estoque.

¢ Endividamento — Demonstram o grau de endividamento da empresa, indica o volume
de dinheiro de terceiros usados para gerar lucro

e Rentabilidade — Permite avaliar o lucro da empresa em relagdo a um dado nivel de
vendas, um dado nivel do ativo e/ou investimentos. Revela aos investidores o grau de

atratividade da empresa.
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Quadro 3 — Resumo dos indices financeiros

INDICADOR FORMULA
ATIVO CIRCULANTE
LIQUIDEZ CORRENTE PASSIVO CIRCULANTE
LIQUIDEZ
ATIVO CIRCULANTE
LIQUIDEZ SECA PASSIVO CIRCULANTE
CUSTO MERCADORIA VENDIDA
GIRO ESTOQUE
ESTOQUE
ATIVIDADE
VENDA
GIRO DO ATIVO TOTAL ATIVO TOTAL
_ PASSIVO TOTAL
PARTICIPACAO DE TERCEIROS ATIVO TOTAL
ENDIVIDAMENTO — - .
RELACAO EXIGIVEL/ EXIGIVEL
PATRIMONIO LIQUIDO PATRIMONIO LIQUIDO
LUCRO BRUTO
MARGEM BRUTA RECEITA DE VENDAS
LUCRO OPERACIONAL
MARGEM OPERACIONAL RECEITA DE VENDAS
LUCRATIVIDADE |MARGEM LIQUIDA LUCRO LIQUIDO
RECEITA DE VENDAS
ROA LUCRO LIQUIDO
ATIVO TOTAL
ROE LUCRO LIQUIDO
PATRIMONIO LIQUIDO

Fonte: Adaptado, Gitman, 2010.

Segundo Dornelas (2017) também interessa ao investidor saber o prazo em que sera
recuperado o desembolso inicial (payback), bem como técnicas de analise de investimento que
comparam o valor presente dos futuros fluxos de caixa com o montante inicial investido.
Podendo ser feito por meio de dois métodos o Valor Presente Liquido (VPL) e a Taxa Interna

de Retorno (TIR).
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4 PLANO DE NEGOCIOS — CREPALDI PROMOTORA DE VENDAS

CREPALDI PROMOTORA

Av. Cesario Alvim, 818

Centro - Uberlandia/ MG
(34) 99209-6893

CREPALDI

FINANCIARMENTOS | SEGUROS

Matheus Atilio Tomaz Da Silva Crepaldi, Administrador
Rua Auril Pereira, 33
Jd. Ipanema — Uberlandia/MG

Este plano foi elaborado em Novembro 2018 por Matheus Atilio Tomaz Da Silva Crepaldi
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1 SUMARIO EXECUTIVO

A Crepaldi Promotora de Vendas e Corretagem de Seguros LTDA, atuard como
intermediaria no processo de comercializacdo de produtos financeiros, com foco em
financiamento de veiculos para vendas entre particulares em Uberlandia- MG.

Surge como facilitadora de negdcios entre as instituigdes financeiras- agentes
superavitarios e os consumidores — agentes deficitarios, sendo responsavel pela captacio de
clientes, consultoria e venda de empréstimos e financiamentos, a operacionalizagdo do negdcio
ocorre por meio de parcerias com instituicdes financeiras, que por sua vez, remuneram a
empresa através de pagamento de comissoes.

Assim, tem como missdo entender as reais necessidades dos consumidores e oferecer-
lhes a melhor solugdo em financiamentos, o que ocorre por intermédio do servigo de consultoria
de crédito e negociacdo junto as principais instituicdes financeiras do mercado, permitindo
disponibilizar as melhores taxas de juros e prazos, tudo isso de forma simples e personalizada.

O fundador da empresa e também seu administrador, possui formagdo em
Administragdo e experiéncia de 5 anos em controladoria e finangas, gestdo de projetos e
processos. Além da formacao e experiéncia no mercado, destaca-se a enorme motivagao para
assumir os desafios de administrar e empreender.

O mercado de financiamento de veiculos usados se revela promissor, de acordo a Central
de Custodia e Liquidagio Financeira de Titulos - CETIP! (2018.1) em 2017 as vendas de
veiculos foram 9,7% maiores do que o ano anterior, em nimeros absoltos tém-se que foram
financiados 4,1 milhdes autos leves, destes 27,26% sdo novos e 72,74% usados, representando
um aumento de 11% em relagdo ao ano anterior, mas as vendas de veiculos leves usados
aumentaram 13,3%. Entre as modalidades de crédito disponiveis, o Crédito Direto ao
Consumidor (CDC) ¢ o mais contratado, representado 83,5% e € seguido pelo Consorcio com
14,3 % e 2,2% outros tipos.

Segundo a CETIP (2018.2) um quinto do crédito contratado por pessoas fisicas se
destina ao financiamento de veiculos, com isso todos os dias 30 mil novos empréstimos sao
concedidos para a compra de veiculos. Somente entre os meses de janeiro a setembro de 2018,
a quantidade de veiculos financiados totaliza 4MM apontando um crescimento 7,5% em

comparag¢do com o acumulado do ano de 2017 (CETIP, 2018.3).

L A CETIP é operadora do Sistema Nacional de Gravames — SNG, que permite o processamento e protecdo de
informacgdes dos veiculos dados como garantia em operagdes financeiras.
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Ja em Uberlandia, de acordo com o Detran (2018) mensalmente sdo vendidos em média
14.820 veiculos usados e segundo a Associacdo Nacional das Empresas Financeiras das
Montadoras — ANEF? (2018) no primeiro trimestre de 2018, 57% das vendas de veiculos foram
financiadas e 43% a vista, com base nesses dados, estima-se que 8.447 unidades/més, sao
adquiridas por intermédio de alguma modalidade de financiamento.

Em um levantamento realizado na internet, identificou-se dois principais concorrentes,
sendo eles: Omni Financiamentos, BV financeira, pois seu foco ¢ vender financiamento de
veiculos.

O principal objetivo da estratégia de marketing ¢ posicionar a empresa como a que
oferece as melhores condigoes de crédito e financiamento na cidade de Uberlandia-MG, além
disto, deseja-se atingir 0,5% da participagdo de mercado no primeiro ano e aumento de 20%
nas vendas anuais. Para tal, e estruturou uma estratégia de marketing digital, na qual a
divulgagao sera realizada no Google, Facebook e Instagram através de antincios pagos, a gestao
sera realizada por uma empresa especializada, que fard o monitoramento das redes sociais,
criara as campanhas visuais e as disponibilizara ao publico-alvo.

O investimento inicial da empresa sera de R$ 24.700,00, que serdo utilizados para
abertura formal da empresa, compra de computadores, mobiliarios, criagdo de um website,
material de divulgagdo e uniformes.

Dada a projecao de vendas, foi possivel analisar a viabilidade do empreendimento e a
abertura da empresa foi aprovada tanto pelo VPL como pelo método da TIR e o prazo de retorno

do investimento ¢ de no maximo 7 meses, considerando os cenarios pessimista, realista e

otimista.
Tabela 1- Indicadores Econdmico-financeiros
2019 2020 2021

GRUPO INDICADORES PESSIMISTA - REALISTA  OTIMISTA PESSIMISTA  REALISTA - OTIMISTA PESSIMISTA.  REALISTA - OTIMISTA
LIQUIDEZ LIQUIDEZ CORRENTE 747 6,62 764 728 6,46 734 719 6,54 722
ENDIVIDAMENTO - PARTICIPACAQ DE TERCEIROS 0,06 0,04 0,04 0,03 002 0,02 0,02 002 002
ATIVIDADE GIRO DO ATIVO TOTAL - - - 2,11 241 248 1,62 141 1,38
LUCRATIVIDADE = MARGEM BRUTA 83% 85% 85% 83% 85% 86% 84% 85% 86%
MARGEM OPERACIONAL 49% 60% 63% 23% 62% 67% 27% 60% 68%
MARGEM LIQUIDA 49% 60% 63% 53% 62% 67% 57% 65% 68%
ROA 109%: 117%  120% 12% 74% 78% 99% 87% 84%
ROE 115% 12%  125% 75% 76% 79% 101% 88% 85%

Fonte: Elaborado pelo autor.

2 A ANEF realiza a consolidacdo de informacdes econdmico-patrimoniais e de dados estatisticos e disponibiliza
relatérios de benchmark.
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2 DESCRICAO DA EMPRESA

A Crepaldi Promotora de Vendas e Corretagem de Seguros LTDA atua como
intermediadora no mercado de crédito da cidade de Uberlandia-MG, com foco no segmento de
financiamentos para vendas de veiculos particulares. O inicio das operacdes esta previsto para
o primeiro semestre de 2019.

A empresa surge como facilitadora de negocios entre as instituigdes financeiras- agentes
superavitarios e os consumidores — agentes deficitarios, sendo responsavel pela captagao de
clientes, consultoria e venda de empréstimos e financiamentos, a operacionalizagdo do negocio,
ocorre por meio de parcerias com institui¢des financeiras, que por sua vez, remuneram a
empresa através de pagamento de comissoes.

Sua missdo ¢ entender as necessidades dos clientes e sempre lhes proporcionar a melhor
solugdo em créditos e financiamentos, ajudando-os a realizar seus sonhos de forma simples ¢
personalizada. Dentre seus valores se destaca a ética aplicada nas relagdes com os clientes,
funciondrios e parceiros, a paixao com que os negdcios sao fechados e o comprometimento com
o resultado.

Com a missdo e valores bem definidos, tém-se como visdo ser a maior intermediadora

de financiamentos de veiculos do Triangulo Mineiro até 2025.

2.1 Estrutura legal e Regime tributario

A empresa esta constituida sob a forma de uma Sociedade Limitada e ¢ formada por 2
socios. Neste tipo de estrutura legal, ndo se exige um capital de investimento minimo, ndo se
restringe a nomenclatura da empresa e a responsabilidade financeira dos socios se limita ao
capital investido.

Para simplifica¢do da gestdo, o regime de tributacao escolhido foi o Simples Nacional,
assim todos tributos envolvidos na operacao da empresa sdo pagos através de uma unica guia
de arrecadagdo. Neste regime, os impostos sdo calculados sobre o faturamento da empresa, a
aliquota varia em fung¢ao do faturamento bruto acumulado nos tltimos 12 meses, sendo de 6%
para empresas com faturamento mensal de até R$ 10.000,00 e de 8,21% para empresas que

faturam até R$ 30.000,00 mensais.
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2.2 Equipe de gestiao

O fundador da empresa realiza a coordenagao e controle das atividades da organizacao,
bem como atividades operacionais. Abaixo destaca-se o curriculo de Matheus Atilio Tomaz Da
Silva Crepaldi.

Possui experiéncia de 5 anos em finangas e controladoria, elaborando relatorios
gerenciais, apurando resultados, realizando anélise e elaboracdo de indicadores, controle das
distor¢des entre orcado e realizado, analise de fluxo de caixa, contabilizacao ¢ reclassificagao
contabil, contas a pagar.

Além da experiéncia de aproximadamente 1 ano e meio nas areas administrativa e
operacional, em empresas nacionais de grande e pequeno porte, realizando compras,
atendimento ao cliente, contas a pagar e receber, administragdo de arquivo, emissdo de notas
fiscais de entrada, acompanhamento de rotinas de pessoal, recebimento/estocagem e venda de

mercadorias.

2.3 Localizacao

A empresa esta estrategicamente localizada no centro de Uberlandia-MG, na Av.
Cesario Alvim, 818 — Edificio 2000, pois ¢ uma regido de facil acesso, tanto para clientes que
possuem veiculos proprios quanto para os usudrios de transporte coletivo. Com a estratégia de
marketing voltada para o digital, ndo se justificaria a abertura de uma loja comercial, com alto

custo com aluguel, entdo optou-se por atuar como um escritdrio em uma sala comercial.

2.4 Parceiros estratégicos

A Crepaldi Promotora surge como uma intermediadora no mercado de crédito e sua
missdo ¢ apresentar a melhor solugdo em financiamentos para os clientes, o que se viabiliza
através de suas parcerias estratégicas com as maiores institui¢cdes financeiras do mercado.

O Banco Mercantil do Brasil surgiu em 1940 na cidade de Curvelo-MG, atualmente esta
presente em 15 estados da Federagio Brasileira. E especialista no atendimento de aposentados
e pensionistas do INSS, oferecendo lhes empréstimos consignados, empréstimo pessoal,
empréstimo com garantia de bens e financiamento de veiculos (MERCANTIL DO BRASIL,
2018).
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A BV Financeira, ¢ uma marca do Banco Votorantim e possui 20 anos no mercado, tem
como missdo viabilizar as conquistas na vida dos brasileiros através de diferentes solugdes de
crédito. Atua no mercado oferecendo financiamentos de veiculo, cartdes de crédito,
empréstimos consignados e seguros (BY FINANCEIRA, 2018).

Com 23 anos no mercado, a Omni Solu¢des Financeiras ¢ uma institui¢ao solida e se
consolidou como um dos principais players no financiamento de veiculos usados e crédito
varejista, expandindo sua operagao em diversos segmentos para atender consumidores com
menor acesso ao crédito (OMNI, 2018).

A Porto Seguro, foi fundada em 1945, estéd localizada na regido central da cidade de Sao
Paulo. E reconhecida como uma das maiores seguradoras do pais, por sua atuagdo nos
segmentos de Seguro Auto e Residéncia. Através de seus parceiros comercializa consorcios
para compra de imoveis e veiculos, financiamentos de veiculos, telefonia, investimentos e

previdéncia privada (PORTO SEGURO, 2018).

2.5 Assessorias externas (juridica, contabil etc.)

O socio administrador € responsavel por realizar a gestdo do empreendimento, no
entanto, os registros contabeis, assessoria juridica e marketing sdo realizados por empresas
parceiras.

A Empresa Venancio Contébil atua no mercado ha mais de 30 anos, possui cerca de 80
clientes na cidade de Uberlandia-MG e se especializou em atender pequenas e médias empresas.
Sera responsavel por assessorar a abertura da empresa e realizar o fechamento contébil,
incluindo a folha de pagamentos mensais. Para tal, estabeleceu-se honorario de R$ 250,00
mensais.

O Planejador Web ¢ uma agéncia de marketing digital, que nasceu em 2012 e esta
localizada em Sao Caetano do Sul — SP. Oferecem a seus clientes planejamento estratégico de
marketing, criacdo da identidade visual, comunicacao e divulgacdo de marca, gestao de redes
sociais. Inicialmente tera como responsabilidade a criacdo de site € mensalmente realizara a
gestdo de midias sociais e Google.

A Teixeira Advocacia & Assessoria Juridica iniciou suas atividades em 2017, na cidade
de Uberlandia-MG e ¢ formada por advogados especialistas nas areas empresarial e trabalhista.
A parceria acontece mediante demanda e o prego € variado, no entanto uma consultoria basica

gira em torno de R$ 140,00 por hora.
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3 PRODUTOS E SERVICOS

A empresa oferece gratuitamente uma consultoria e apos entender as reais necessidades
dos clientes apresenta a solucao ideal, no que tange a empréstimos, financiamento de veiculos

€ Seguros.

3.1 Descricao de produtos e servicos

Através dos parceiros estratégicos, a empresa pode comercializar os diversos produtos
financeiros, no entanto, devido ao publico-alvo escolhido, optou-se por comercializar apenas
produtos financeiros que se relacionam com o mercado de veiculos.

Com base na analise do portfolio das instituicdes financeiras disponiveis em seus
websites, buscou-se definir as caracteristicas dos produtos que serdo promovidos pela empresa.

O financiamento de veiculos € o principal produto, se revela uma opgao de crédito para
os clientes que desejam adquirir um veiculo de até 20 anos de uso, podendo ser financiado com
ou sem entrada e com parcelas fixas, pagas em até 60 meses.

J& o refinanciamento de veiculos ¢ visto como uma alternativa de empréstimo a juros
baixos, e ¢ indicado para clientes que necessitem de um valor de empréstimo maior que R$
15.000,00, que possuam um veiculo quitado, com até 5 anos de uso e em bom estado de
conservacdo. Os clientes podem refinanciar até 80% do valor do veiculo registrado como
garantia, com juros menores, devido ao menor risco na operagao.

O seguro auto € personalizado, surge como um produto adicional para os clientes que
contratam o financiamento de veiculos. Uma gama de servigos ¢ disponibilizada e o cliente
pode escolher os que melhor se enquadram em sua necessidade e condi¢des financeiras. De
acordo com a Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores — FENABRAVE?,
o volume de vendas de Seguros representa entre 15% e 30% das vendas de automdveis, as

comissdes sobre prémio variam entre 18 e 25%.

3 A FENABRAVE ¢ a principal representante das distribuidoras de veiculos e oferece contetdo sobre a rela¢3o
comercial entre as concessionarias de veiculos e as seguradoras.
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3.2 Previsao de lancamento de novos produtos e servicos

Inicialmente, os esforgos serdo direcionados para posicionar-se como a empresa que
dispoe das melhores condi¢des de crédito e financiamentos de veiculos de Uberlandia-MG.
Quando estiver conquistado a credibilidade junto aos clientes, passard a divulgar outros
produtos financeiros, como o crédito pessoal, empréstimo consignados, e consorcios de
veiculos.

Com base na analise do portfélio de produtos das instituigdes financeiras parceiras, foi
possivel caracterizar os produtos que serdo promovidos pela empresa no futuro.

Grafico 1- Matriz produto x mercado
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Crédito Pessoal: geralmente, ¢ indicado como alternativa para clientes que possuem
dividas mais caras, como exemplo, juros rotativos do cartdo de crédito ou cheque especial.
Também em caso de necessidades inesperadas, como despesas com tratamento médico,
manutengdo do veiculo. Apds a andlise de crédito e comprovagdes documentais, pode ser
liberado ao cliente até 15 mil reais, pagos em até 24 parcelas fixas.

Empréstimo Consignado: Essa modalidade ¢ oferecida para aposentados, pensionistas
e servidores publicos, o valor da parcela de empréstimo deve ser de no maximo 30% da renda
mensal, o empréstimo pode ser pago em até 48 meses, com taxas de juros reduzidas, pois
representa baixo risco para as institui¢des parceiras.

Consorcio de veiculos: Geralmente este produto ¢ escolhido por pessoas que desejam
programar suas compras. Nessa modalidade, uma empresa administra um grupo formado por
pessoas que mensalmente pagam um valor fixo para ao final de um periodo possa recuperar o

dinheiro que aplicou. Existem planos de até 80 meses e com mensalidades a partir de R$ 386,00.
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4 MERCADO E COMPETIDORES

Em um ambiente de alta competitividade ¢ imprescindivel que seja realizado um
diagnostico preciso sobre o mercado em que se deseja atuar.

Para tal, essa secdo esta dividida em seis partes, na primeira delas apresenta-se o setor
de atuacdo e os principais fatores de macroambiente que impactam as empresas mercado de
crédito, a nivel nacional e local e em seguida se defini o nicho de mercado, quem sao os
consumidores deste nicho, os principais concorrentes e suas caracteristicas, possibilitando a

analise de oportunidades e tendéncias e defini¢ao da estratégia competitiva.

4.1 Analise setorial

O complexo mercado de vendas de veiculos é composto por montadoras, importadoras,
concessionarias de veiculo novos e usados, particulares.

Conforme levantamento realizado pela Associacao Nacional das Empresas Financeiras
das Montadoras- ANEF (2018), no 1° Trimestre de 2018, 57% das vendas foram realizadas por
intermédio de alguma modalidade de financiamento e 43% sdo a vista.

De acordo a Central de Custodia e Liquidagdo Financeira de Titulos - CETIP (2017) as
vendas de veiculos recuaram 12,4% em 2016 se comparado com o ano anterior. No entanto, de
acordo com a CETIP (2018.1) em 2017 as vendas de veiculos foram 9,7% maiores que em
2016, considerando-se os numeros absolutos tém-se que foram vendidas 5,1 milhdes de
unidades, entre novas (35,28%) e usadas (64,72%). Destes, 4,1 milhdes sdo autos leves novos
(27,26%) e usados (72,74%), no geral o aumento foi de 11% em relacdo ao ano anterior, mas
as vendas de veiculos leves usados aumentaram 13,3%. Entre as modalidades de crédito
disponiveis, o Crédito Direto ao Consumidor (CDC) ¢ o mais contratado, representado 83,5%
e € seguido pelo Consorcio com 14,3 % e 2,2% outros tipos.

Segundo a CETIP (2018.2) um quinto do crédito contratado por pessoas fisicas se
destina ao financiamento de veiculos, todos os dias 30 mil novos empréstimos sdo concedidos
para a compra de veiculos. Somente entre os meses de janeiro a setembro de 2018, a quantidade
de veiculos financiados foi de 4MM, apontando um crescimento 7,5% em comparagdo com o

acumulado do ano de 2017 (CETIP, 2018.3).
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4.1.1 Anéalise Macroambiente

Para melhor entendimento do mercado de crédito, apresenta-se o relatorio de
macroambiente, envolvendo variaveis demograficas, econdmicas e culturais, politico-legais e

tecnoldgicas, dando visibilidade dos desafios, oportunidades e tendéncias.

4.1.1.1 Variaveis demografica

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2017.1), a cidade de
Uberlandia possui extensdo territorial de 4.115.206 km e estima-se que a populacao ¢ de
676.612 pessoas, sendo 51% mulheres e 49% Homens. Destaca-se também que apenas 37,2%
da populagao total estd economicamente ativa e o salario médio dos trabalhadores formais ¢ de

2,7 salarios minimo.

Grafico 2- Composicao da populagdo- Uberlandia

Composicdo da populacdo - Uberldndia

m Homens m Mulheres

Fonte: IBGE (2017.1)

Segundo o ultimo censo, 54% da populagao possui entre 20 e 60 anos e apenas 10%
possui mais de 60 anos. Além disto, apresenta uma taxa de crescimento anual média de 1,88%,

portanto maior do que a média nacional, 1,17%.



36

Grafico 3- Faixa etaria
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Fonte: IBGE (2017.1)

De acordo com a organizagdo governamental Atlas* (2018) o censo de 2010, revelou
que cerca de 40% da populacdo com mais de 25 anos estudou até o ensino fundamental e a
15,8% completou o ensino superior. No entanto, ressalta-se que 27% das pessoas completaram

o ensino médio ou estdo cursando o ensino superior.

Grafico 4- Nivel Escolaridade
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Fonte: IBGE (2017.1)

Segundo a Secretaria Municipal de Transito e Transporte de Uberlandia - SETTRAN
(2018) a cidade possui, em 2018, uma frota estimada em 453.867 veiculos, os automoveis
representam 65% de toda frota, em seguida vem as motos com 26%, assim pode-se inferir que

para cada habitante existe em média 0,64 veiculos.

4 0 Atlas é, uma plataforma de consulta ao indice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM) de 5.565
municipios brasileiros, 27 Unidades da Federagdo (UF), 21 Regides Metropolitanas (RM) e 3 Regides Integradas
de Desenvolvimento (RIDE) e suas respectivas Unidades de Desenvolvimento Humano (UDH)
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Grafico 5- Frota de veiculo
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Fonte: SETTRAN (2018)

4.1.1.2 Variaveis Econdmicas

O Brasil enfrenta uma crise econdomica e politica, que segundo Barbosa Filho (2017)
teve inicio em 2012 e ocorreu por erros de politicas publicas que reduziram a capacidade de
crescimento da economia brasileira e geraram um custo fiscal elevado, destacando-se a redugao
da taxa de juros, politica fiscal com impacto nos investimentos, concessdo de subsidios e
intervengdo em precos.

No entanto, em 2018 o mercado comegou a sinalizar a recuperagdo da economia,
resultado das agdes do governo de Michel Temer que se iniciou em 2016, destacando-se a queda
da taxa de juros, redug@o dos niveis inflacionarios e controle dos gastos publicos. De acordo
com os dados do Banco Central do Brasil - BACEN (2018.1) a taxa basica de juros — SELIC
em 2016 estava em 14,65% e em Setembro/2018 chegou a 6,50% e ao mesmo tempo o indice
que monitora a inflagdo — [PCA, caiu de 6,29% para 4,73% (BACEN, 2018.2), contudo t€ém-se
a projecao oficial de crescimento do Produto Interno Bruto — PIB de 1,34%, 2,49% e 2,50% em
2018, 2019 e 2020, respectivamente (BACEN, 2018.3).

A reforma trabalhista aprovada em 2017 também contribui para o aumento da confianga
do mercado, no entanto o governo tem o desafio de reduzir a taxa de desemprego que segundo
o IBGE (2018) alcangou 12,4% no segundo semestre de 2018, comparando o mesmo periodo
de 2016 e 2017, tém-se que o percentual de desempregados era de 11,3% e 13%

respectivamente.
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Tabela 2 — Indicadores macroecondmicos — Brasil

INDICADORES 2016 2017 2018
SELIC 14,65% 7,00%  6,50%
IPCA 6,29% 290%  4,73%

PIB -3,90% 1,00%  1,34%

DESEMPREGO 11,30% 13,00% 12 40%

Fonte: BACEN (2018.1/2018.2/2018.3)/ IBGE (2018)

4.1.1.3 Variaveis Legais

Esté secdo foi dividida em duas partes, a primeira trata da legislacdo basica para abertura
de empresas intermediadoras de crédito e seguros e a segunda demonstra as leis e politicas

governamentais que de algum modo afetam essas organizagdes.

4.1.1.3.1 Legislagado bésica

A legislagdo que rege a operacao no mercado de crédito e seguro, basicamente ¢ definida
por dois 6rgdos de regulacdo e supervisdao do Sistema Financeiro Nacional (SFN), sendo elas:

Banco Central do Brasil (BACEN) e Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP).

4.1.1.3.1.1 Banco Central do Brasil

O Banco Central do Brasil ¢ responsavel pela regulagdo e supervisdo do Sistema
Financeiro Nacional. No mercado de crédito, estabelece as regras para que as instituicdes
financeiras e ndo financeiras, possam operar no pais e regras de comercializacao dos produtos
financeiros, tais como empréstimos e financiamentos.

Neste contexto, 0o BACEN (2011) emitiu a Resolu¢do 3954, estabelecendo as normas
que as instituicdes financeiras devem seguir para contratar prestadores de servico de
Correspondente, apresenta-se 0s principais pontos.

A razio social e 0 nome fantasia dos Correspondentes: Nao devem apresentar termos
caracteristicos das institui¢des do Sistema Financeiro Nacional, tais como banco, banking,

financeira, empréstimos, crédito, financiamentos, entre outros.
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Instalacdes e uso da marca: E proibida a utilizagdo de instalagdes cuja configuragio
arquitetonica, Logomarca e placas indicativas sejam similares as adotadas pela Instituicdo
Financeira

Divulgacao ao publico sobre condicdo de Correspondente: Divulgar ao publico um
informativo sobre a sua condi¢do de prestador de servicos de Correspondente no Pais,
acompanhado dos produtos e servigos oferecidos, telefones do SAC e ouvidoria de todas as
Instituigdes Financeiras com quem trabalha. Isso deve ser feito por meio de painel visivel, a ser
mantido nos locais de atendimento.

Utilizacio de padroes definidos pela Institui¢do Financeira: O Correspondente deve
utilizar exclusivamente os padrdes, normas operacionais, taxas de juros, calculo do Custo
Efetivo Total (CET) e quaisquer quantias auferidas ou devidas pelo cliente, proprios dos
produtos e servicos de fornecimento da instituicdo financeira que o contratou na condig¢ao de
Correspondente.

Vedacées: O Correspondente e todos os integrantes de sua equipe devem manter
constante observagdo sobre as acdes que nao podem ser praticadas pelo Correspondente.

Destacam-se as seguintes proibigdes:

Emitir, a seu favor, carnés ou titulos relativos as operacdes realizadas;

e Cobrar, por conta propria e a qualquer titulo, valor relacionado com os produtos e
servicos fornecidos pela institui¢do financeira que o contratou na condi¢ao de
Correspondente;

e Realizar adiantamento a clientes por conta de recursos a serem liberados pela institui¢ao
financeira que o contratou na condicao de Correspondente;

e Realizar operagdes consideradas privativas das institui¢des financeiras ou outras
operacoes vedadas pela legislagdo vigente; e

e Substabelecer a atividade de Correspondente no Pais prevista no contrato, sem que haja

a anuéncia prévia e expressa da Instituicdo Financeira que o contratou.

Equipe de trabalho: A equipe de atendimento do Correspondente deve ser composta
por funciondrios com Carteira de Trabalho e Previdéncia Social (CTPS) assinada ou por vinculo
contratual de outra espécie com pessoas naturais, integrantes da sua equipe, envolvidas no

atendimento a clientes e usuarios.
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Certificacdo: Todos os integrantes da equipe do Correspondente, envolvidos no
atendimento aos clientes, deverao ser considerados aptos por exame de certificagdo organizado

por entidade certificadora de reconhecida capacidade técnica.

4.1.1.3.1.2. Superintendéncia de Seguros Privados

A Superintendéncia de Seguros Privados ¢ o 6rgdo responsavel pelo controle e
fiscalizacao dos mercados de seguro, previdéncia privada, capitalizagdo e resseguros.
Neste contexto, a SUSEP (2012) emitiu a Resolugdo CNSP N° 249 que dispdes sobre a
atividade de corretores de seguros, destaca-se os principais topicos:
Corretor de seguros: E o intermediério legalmente autorizado a angariar e a promover
contratos de seguros, admitidos pela legislagdo vigente, entre as Sociedades de Seguros.
Exigéncias exercicio da profissao: Depende da prévia obtengao do titulo de habilitagao
técnico-profissional, o qual ¢ concedido pelo SUSEP, através do Exame Nacional de
Habilitagdo Técnico-Profissional para Corretor de Seguros, o interessado devera:
e  Ser brasileiro ou estrangeiro com residéncia permanente;
e  Estar quite com o servigo militar;
e  Nao ter sido condenado por crimes;

e  Na3o ser falido.

4.1.1.3.2. Leis e politicas governamentais que afetam o setor.

Os fatores politicos e decisdes governamentais podem afetar a operacdo da empresa,
de maneira direta ou indireta.
De acordo com o Ministério do Planejamento, Desenvolvimento e Gestao- MPDG
(2017) o governo brasileiro anunciou medidas de ampliagdo do crédito para pequenas e médias
empresas em 2017, além de reduzir a burocracia, passa a oferecer capacitacdo e consultoria.
Por intermédio do Banco Nacional do Desenvolvimento Social- BNDES, foi disponibilizado
cerca de 20 Bilhdes em novos financiamentos de capital de giro, com reducao nas taxas de juros
de 2,1% para 1,5%.
Nos ultimos anos, o setor de transportes de passageiros vem sofrendo mudangas,
principalmente com o surgimento de empresas que oferecem o servico por aplicativos (Uber,

99 pop, Cabfy), a um custo inferior ao praticado pelos meios de transporte convencionais.



41

Em matéria publicada no portal de noticias G1, em margo de 2018, Mazui e Castilho
(2018) relatam que o entdo presidente do Brasil, Michel Temer, sancionou a lei que regulamenta
o servigo de transportes de passageiros por aplicativo, aumentando a carga tributaria na

prestagcao do servigo.

4.1.1.4 Variaveis Socioculturais

Em 2016, o laboratorio de demografia e estudos populacionais da Universidade Federal
de Juiz de Fora, divulgou um artigo sobre os habitos de consumo da geracao y, aqueles nascidos
entre 1980 e 1990. Esse artigo, afirma que os jovens redefiniram o conceito de sucesso, que nas
geracdes anteriores era ter uma casa propria € pelo menos um carro. Deste modo, as vivéncias
e experiéncias passam a valer mais do que os bens materiais (UFRJ, 2016).

Em reportagem sobre o comportamento dos jovens, publicada no Jornal Gazeta povo,
Marchiori (2016) afirma que a quantidade de novas Carteiras Nacionais de Habilitagdo (CNHs)
foi 53% menor do que em 2015 e as empresas do setor culpam a recessdo econdmica do pais,
mas isto pode ser um indicativo de mudanga no habito de consumo e novas solugdes de
mobilidade urbana.

De acordo com o IBGE (2017.2) no Brasil a cada 1000 habitantes em idade de casar, ou
seja, aqueles acima de 15 anos, em média 7 pessoas se uniram legalmente em 2016, em nivel
nacional, representa queda de 3,7% no total de casamentos registrados, porém a regido Sudeste
apresentou aumento de 1,6% em relagdo a 2015. Destaca-se que a idade média das pessoas que

se casam pela primeira vez ¢ de 30 anos para homens e 28 anos para mulheres.

4.1.1.5 Varidveis Tecnoldgicas

Com a melhoria da condicao financeira da populacdo brasileira, a popularizacdo da
internet e reducao do preco dos telefones moveis com acesso a internet, o uso de aplicativos
tem se intensificado nos ultimos anos e tem revelado uma tendéncia para a servicos e produtos
compartilhados a pregos menores.

A revista Exame, em matéria sobre o uso de tecnologias no brasil, publicada em
fevereiro de 2018, afirma que o brasileiro tem em média utiliza 40 aplicativos por dia gasta
cerca de 200 minutos diarios conectados a internet (EXAME, 2018). Dentre esses, destaca-se
os aplicativos de transporte de passageiro, segundo a Uber (2018), empresa lider de mercado,

no Brasil existem 20 milhdes de usuérios de seu servigo e 500 mil motoristas parceiros.
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4.2 Definicao do mercado-alvo

A Empresa atua no mercado de crédito, no segmento de financiamentos para compras
de veiculos particulares, na cidade de Uberlandia-MG.

Na falta de dados disponiveis sobre o volume de negociacdo de veiculos na cidade,
realizou-se um levantamento de dados primarios junto ao Detran (2018) através do Portal de
Transparéncia de Minas Gerais®, sendo possivel determinar o nimero de veiculos vendidos na

cidade nos anos de 2016, 2017 e 2018 (janeiro-setembro).

Tabela 3— Negociacdo de veiculos em Uberlandia-MG

ANO NOVOS USADOS TOTAL
2016 16.629 169.958 186.587
2017 14.737 189.157  203.894
2018 10.845 133.378 144223
TOTAL 42 211 492.493 534.704

Fonte: Detran (2018)

Nota-se que no mercado local as vendas de veiculos usados representam 92% e o de
veiculos novos apenas 8%, infere-se também que em 2017 houve aumento de 11% nas
negociagdes de usados e regresso de 12% nos veiculos novos, se comparado com 2016. Em
2017, volume de veiculos usados negociados na cidade, representou 5% do total de negociagdes
no pais, pois, de acordo com a CETIP (2018.1) foram vendidos 4,1 milhdes de veiculos.

Em 2018, a venda média/mensal de veiculos usados foi de 14.820 unidades em
Uberlandia, considerando-se que 57% das vendas de carros sdo financiadas (ANEF,2018),
estima-se que 8.447 unidades/més sdo vendidas a crédito.

Sabendo que 83,5% dos financiamentos sdo realizados na modalidade de CDC, 14,3%
de Consorcio e 2,2% por leasing (CETIP, 2018.2), entende-se que mensalmente em Uberlandia,
7.053 unidades sdo financiadas na modalidade de CDC, enquanto que 1.208 unidades sao
adquiridas através de consorcio e 186 por intermédio de outras modalidades de financiamentos.
Assim, pode-se considerar projetar que em 2018, na cidade de Uberlandia, serdo financiados

84.636 veiculos usados por CDC.

5> 0 Portal da Transparéncia € uma iniciativa do Governo do Estado de Minas Gerais que propicia o controle social
pelos cidaddos ao disponibilizar dados e informagdes publicas do Estado e de Municipios, além de oferecer
ferramenta para solicitagbes de informagBes por meio da Lei de Acesso a Informagdo. Protocolo 1510
000085201876 aberto em 05/10/2018.
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4.3 Analise dos consumidores

Com objetivo de conhecer o perfil dos consumidores realizou-se uma pesquisa
qualitativa, por intermédio da aplicacao de 100 questionarios respondidos presencialmente e
online (vide Apéndice A), o questionario abrangeu questdoes de cunho demografico e questdes
relacionadas ao comportamento de compras de veiculos.

A aplicacdao dos questionarios aconteceu entre os dias 01/06/2018 e 04/06/2018. Os
presenciais foram aplicados em duas feiras especiais para vendas de veiculos particulares, ja os
questionarios online foram divulgados em grupos de venda de veiculos, na rede social
Facebook.

Dentre os entrevistados, 54,5% sao solteiros e 45,5% casados, 95% acessa a internet,
65% possui mais de uma rede social, sendo que o Facebook e Instagram s@o as mais comuns e
53,4% afirmam que ficam online mais de 3 horas por dia.

Quanto a faixa etaria, a maior parte deles (35%) esta entre 18 e 25 anos, destaca-se

também que 33% possui entre 26 e 35 anos e 28% entre 36 e 55 anos.

Grafico 6 — Faixa etaria: Publico-alvo

Faixa etaria
3% 2%

M 18-25
M 26-35
M 36-45
M 46-55
M 56-65
M >65

Fonte: Elaborado pelo autor

O sexo masculino predominou com cerca de 60% dos respondentes e o sexo feminino
40%. A maioria dos homens (48%) entrevistados estd na faixa etaria de 26 a 35 anos e 54% das
mulheres possuem idade entre 18 e 25 anos. Esses resultados revelam que apesar de a tendéncia
mundial dos jovens ndo quererem adquirir veiculos, em nivel local eles possuem boa

representacao das vendas.
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Tabela 4 — Género x Faixa etaria: Pablico-alvo

De18a25 De26ad5 Ded36add Ded46abd5 Deb56a65 Maiorque

Sexo anos anos anos anos anos 65 anos
Feminino 53,85% 38,46% 3,85% 3,85% 0,00% 0,00%
Masculino  16,13% 48,39% 19,35% 6,45% 6,45% 3,23%

Fonte: Elaborado pelo autor

A renda média mensal de 60% dos entrevistados esta entre R$ 2.005,00 e R$ 5.000,00
e 20% apresentam renda superior a R$ 5.000,00, os outros 20% possuem renda inferior a R$
2.004,00. O resultado apresenta que os compradores de carros, t€m renda superior a média da

cidade de Uberlandia, que ¢ de 2.7 salarios minimos.

QGrafico 7- Renda média: Publico-alvo
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Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto a escolaridade 58% possui curso superior ou estd cursando e apenas 16%
estudaram o primeiro grau ou menos. Cruzando as informagdes infere-se que 65% das mulheres

possuem ensino superior ou estdo cursando, entre os homens o percentual ¢ um pouco menor

54.10%.
Tabela 5 — Escolaridade x Género: Publico-alvo
Escolaridade Feminino Masculino Total Geral
Superior Cursando/Incompleto  40,00% 19,67% 27,72%
Superior Completo 25,00% 34,43% 30,69%
Segundo Grau Completo 17,50% 22,95% 20,79%
Primeiro Grau Incompleto 0,00% 13,11% 7,92%
Primeiro Grau Completo 7,50% 8,20% 7,92%
Pdés-Graduagao 10,00% 1,64% 4,96%
Total Geral 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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No que tange a pesquisa mercadologia, os resultados demonstraram que a maioria
(83,3%) quer comprar um carro, enquanto que 16,7% deles tém intengdo de comprar uma
motocicleta. O motivo da compra para 60,4% ¢ adquirir um modelo mais novo e 30% afirma
nao possuir veiculo ainda.

Grafico 8- Intengdo de compra - Tipo de veiculos

Tipo de veiculo

MOTO 17%

CARRO 83%

1
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Fonte: Elaborado pelo autor.
Quanto a modalidade de pagamento, 57% dos interessados em comprar um veiculo

pretendem realizar a compra financiada e 43% pagara a vista. Indicando que a realidade local

estd bem proxima com os dados nacionais.

Grafico 9- Modalidade de pagamento

Modalidade de pagamento

H A vista

H Financiada

Fonte: Elaborado pelo autor

Também foi possivel inferir que os homens (54%) financiam mais do que as mulheres
(46%). A maioria dos homens (70%) que financiam, possui idade entre 26 e 45 anos e 92% das

mulheres estdo na faixa etaria entre 18 € 35 anos.
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Faixa etaria Feminino Masculino Total Geral
De 18 a 25 anos 54% 17% 34%
De 26 a 35 anos 38% 50% 45%
De 36 a 45 anos 4% 20% 13%
De 46 a 55 anos 4% 1% 5%
De 56 a 65 anos 0% 3% 2%
Maior que 65 anos 0% 3% 2%
Total Geral 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Os veiculos com idade de fabricagdo entre 1 e 10 anos representam 63% dos modelos

financiados e 21% sdo veiculos novos. O prazo de financiamento preferido ¢ de 24 a 36 meses,

representado por 70,7% das respostas.

Grafico 10- Modelos de veiculos financiados
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Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto ao valor da entrada no financiamento, 30% dos respondentes afirmam que

financiardo de 50 a 60% do valor do veiculo e 13% pagara entre 20 e 30% de entrada.

Tabela 7- Valor do veiculo x Percentual de entrada

Valor do veiculo Sem Até 20% De20a 402500 Acimade
entrada 30% 50%
Até R$ 15.000,00 40% 10% 10% 30% 10%
De R$ 15.000 a R$ 25.000 0% 42% 42% 17% 0%
De R$ 25.000 a R$ 35.000  13% 27% 7% 33% 20%
Acima de R$ 35.000 1% 1% 0% 37% 42%
Total Geral 14% 21% 13% 30% 21%

Fonte: Elaborado

pelo autor
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No que se refere ao valor dos veiculos financiados, 34% pretende comparar veiculos
com prego superior a R$ 35.000,00 e 18% pretende financiar veiculos com prego de até RS
15.000,00.

Grafico 11 — Preco veiculos financiados

Preco dos veiculos - Financiados
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Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, identificou-se que entre os que financiam veiculos, 75% realiza pesquisas sobre
carros na internet, 54% faz simulagdes na internet, 42% assiste programas de TV que anunciam

veiculos e 49% costuma ler artigos, ver videos sobre veiculos.

Tabela 8- Meios de comunicagao

Questoes Sempre As vezes Nunca
Prefiro comprar veiculos de particular 46% 39% 19%
Prefiro comprar veiculos de loja/garagem 33% 40% 26%
Pesquiso taxa de juros em varias bancos 68% 12% 19%
Né&o pesquiso taxa de juros, vou direto ao banco que tenha conta 19% 18% 63%
Preocupo-me apenas com o valor da parcela 23% 16% 61%
Prezo pela agilidade na aprovagéo do crédito 60% 26% 14%
Escolha a instituicéo pela qualidade no atendimento 63% 21% 16%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Também foi possivel identificar que 38% dos consumidores ndo se importam se o
veiculo ¢ vendido por uma loja/garagem ou por um particular, 23% preferem comprar veiculo
de particular e 17% de garagem. Quanto a pesquisa de taxas de juros, 68% afirmam que fazem

e 23% s0 se preocupa com o valor da parcela.



48

Tabela 9- Comportamento de compra

Questoes Sempre As vezes Nunca
Prefiro comprar veiculos de particular 46% 35% 19%
Prefiro comprar veiculos de loja/garagem 33% 40% 26%
Pesquiso taxa de juros em varias bancos 68% 12% 19%
Néo pesquiso taxa de juros, vou direto ao banco que fenha conta 19% 18% 63%
Preocupo-me apenas com o valor da parcela 23% 16% 61%
Prezo pela agilidade na aprovacéo do crédito 60% 26% 14%
Escolha a instituic&o pela qualidade no atendimento 63% 21% 16%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Contudo, 60% das pessoas que financiam veiculos, também contratam o seguro e 75%

delas contratam o servigo de despachante para realizagao da transferéncia de propriedade do

veiculo.
Tabela 10- Servigos adicionais
Questoes Sempre  Asvezes Nunca
Faco seguro do veiculo assim que o compro 60% 21% 19%
Pago despachante para transferir o veiculo 61% 14% 25%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4 Analise da concorréncia

Na cidade ndo existe uma empresa que tenha a mesma proposta de valor que a Crepaldi
Promotora, pois ¢ a Unica que oferece servico de consultoria e andlise de crédito, visando
identificar a necessidade dos clientes e entdo, negociar junto as instituicdes financeiras parceiras
amelhor opgdo em empréstimos e financiamentos para os clientes. No entanto, existem algumas
empresas no mercado que ofertam o financiamento de veiculo para pessoas fisicas, sendo
consideradas os concorrentes diretos.

Porém, os recursos financeiros dos clientes sdao limitados, deste modo qualquer empresa,
produto ou servico que disputem o dinheiro do cliente, podem ser considerados concorrentes

indiretos.
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4.4.1 Concorrentes diretos

Em um levantamento realizado na internet, verificou-se que além dos grandes bancos
comerciais (Banco do Brasil, Bradesco, Caixa Economica Federal, Itati e Santander), existem
outras 9 empresas que atuam no mercado de crédito na cidade de Uberlandia-MG, porém apenas
5 concorrentes disponibilizam o financiamento de veiculos para seus clientes. Contudo, dois
deles se destacam como principais concorrentes, pois seu foco ¢ vender financiamento de

veiculos, sendo eles: Omni Financiamentos, BV financeira.

Quadro 4 - Concorrentes x Foco

CONCORRENTES FOCO
DAYCRED CONSORCIO/PESSOAL
VAZOLI CONSORCIO/PESSOAL/SEG
OMNI FINANCIAMENTOS VEICULO/PESSOAL
BV FINANCEIRA VEICULO/REFIN
CREDITO BRASILEIRO EMPRESTIMO/SEGURO
MOTA SERVICOS PESSOAL/CONSIGNADO
LOSANGO PESSOAL
CREFISA CONSIGNADO
ISF FINANCIAMENTOS CAPITAL DE GIRO

Fonte: Elaborado pelo autor

A Omini Solugdes Financeiras existe a mais de 23 anos, porém a unidade de Uberlandia
foi aberta em 2009, estruturada como uma loja fisica, localizada no centro da cidade. Se
especializou no financiamento de automdveis com mais de dez anos de uso, caminhdes com
ano de fabricacdo a partir de 1970 e motocicletas a partir de 2000 (OMNI, 2018).

No entanto, também oferta aos clientes refinanciamento de veiculos, empréstimo
pessoal, cartdes de crédito e investimentos. No que se refere ao custo de suas operagdes,
normalmente possui taxa de juros alta, pois tendem a aceitar clientes que oferecem maior risco
financeiro, outro fator que influencia € o ano dos veiculos que, por serem mais antigos, s30 mais
dificeis de vender. Quanto a promogdo a empresa possui um site padrao criado pela franquia,
onde se descreve os produtos, informa o endereco da unidade, telefones de contato e
disponibiliza uma éarea de cadastro para ter contato com algum representante de vendas.

Ja a BV Financeira (2018), atua em Uberlandia com estrutura de loja, localizada no
centro da cidade. Se revela o concorrente com maior gama de produtos financeiros, para

veiculos oferecem financiamento, seguros e refinanciamento, também trabalha com
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financiamento de imoveis e crédito pessoal, consignado e com garantia de imoveis, além de
cartdes de crédito. Como as demais financeira de crédito, a taxa de juros para financiamento de
veiculos tende a ser maior do que o oferecido por bancos, no entanto, aceitam clientes com
perfis de risco maior. Quanto a promogao a empresa possui um site padrao a nivel nacional,
possui um perfil na rede social Facebook e nela conta com 67 seguidores, demonstrando baixa
representatividade em no ambiente digital. Por outro lado, dentre os competidores € o inico que
investe em anuncios na televisao.

Os principais concorrentes sao franquias exclusivas de duas financeiras, que também
sdo parceiras da empresa. Para compreender suas estratégias, realizou-se uma pesquisa em seus

sites oficiais e elencou-se alguns atributos referentes ao composto de marketing (4 P’s).

Quadro 5- Analise concorréncia

ATRIBUTOS CREPALDI FINANCIAMENTOS OMINI FINANCIAMENTOS BV FINANCEIRA
VEICULOS/ REF. VEICULOS/ SEGURONEICULOS/REF.
A ; CREDIARIO LOJA/ VEICULOS/IMOVEL/PESSOAL
PRODUTO | SEGURO/FIN. VEICULO/ REF. VEICULOS PESSOAL/CARTAO DE CREDITO/ | CONSIGNADO/EMP. GARANTIA IMOVEL/
INVESTIMENTOS CARTAO DE CREDITO
PRECO TAXA MENORES TAXAS ALTAS TAXAS ALTAS
.\ SITE FRANQUIA! FACEBOOK!
PROMOGAQ FACEBOOK/INSTAGRAM/SITE SITE FRANQUIA PROPAGANDA TV
PRACA ESCRITORIO LOJA LOJA
DIFERENCIAL . . ;
COMPETITNVG OPCAO MAIS ECONONICA E VANTAJOSA VEICULOS ANTIGOS CLIENTES DE RISCO

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.2 Concorrentes Indiretos

Como concorrentes indiretos se destacam as lojas revendedoras de veiculos usados,
porém, possuem um publico diferente, ou seja, aqueles que querem comprar veiculo de lojas.

Os aplicativos de transportes, como: Uber, 99 pop e outros, também sdo concorrentes,
pois, os consumidores no geral, conseguem adiar a compra do carro, devido a praticidade,
seguranga e baixo prego deste servigo.

Em seguida, destaca-se o mercado imobilidrio, pois o sonho do imovel proprio ainda é
uma realidade da populagdo brasileira, que por vezes deixam de comprar um veiculo para

investir em um imovel.
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4.5 Analise SWOT

Com base nas informac¢des de macroambiente, mercado-alvo, consumidores ¢
concorrentes elaborou-se a Matriz Swot, ressaltado as for¢as e fraquezas e oportunidades e
ameacas.

As forgas e fraquezas se relacionam com o ambiente interno, portanto a empresa
consegue de alguma maneira interferir nessas variaveis, ja as oportunidades ¢ ameagas estao

vinculadas a fatores externos a organizagdo, mas afetam direta ou indiretamente as atividades

da empresa.
Quadro 6- Matriz SWOT
FORCAS FRAQUEZAS
e Marketing digital ® Simulagdes online
* Menores taxas ¢ Quantidade de Produtos
e Atendimento * Inexperiéncia no mercado

® Foco no cliente - Longo Prazo |® Recursos financeiros limitados
e Custos operacionais

OPORTUNIDADES AMEACAS
e Crédito p/pequena empresa * Taxa de Desemprego
e Legislacao - Barreira de entrada |® Geragao Y - menos materialista
* Reducdo taxa de juros * Reducdo emissdo de CNH's.
e Aumento crédito disponivel e Uso de aplicativos de transporte
para financiamento de veiculos |® Tempo de mercado
e Aumento nimero de
financiamentos

Fonte: Elaborado pelo autor

Dentre as forcas da empresa, destaca-se o marketing digital, pois seus concorrentes
ndo atuam bem nesse segmento e existe uma demanda por parte dos clientes desse tipo de
servico. Outro ponto, seria a possibilidade de ofertar melhores condi¢des de crédito, isso se
configura pelas parcerias estratégicas com grandes instituicdes financeiras e baixo custo
operacional, o que se revela grande vantagem competitiva.

A falta de recursos para divulgar a marca na televisao, ¢ uma das principais fraquezas
da empresa, também se aponta a falta de um simulador de financiamentos online, que de inicio
exigiria um investimento alto e a quantidade de produtos ofertados, os concorrentes ofertam
mais produtos. O investimento acompanhard o aumento nas vendas, revertendo as fraquezas.

Quanto as ameaca e oportunidades, considera-se que o cendrio econdmico esboga
melhoria, iniciado a recuperacao da crise em 2017 e se intensificando nos anos posteriores,

porém ainda o nivel de desemprego no pais € alto.
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4.6 Diferenciais competitivos

Ao definir o nicho de mercado a empresa adotou a estratégia genérica de foco, na qual
concentra seus esfor¢os para identificar as necessidades das pessoas que desejam financiar a
compra de veiculos em Uberlandia-MG, disponibilizar a solu¢do ideal e comunicé-la ao
mercado.

No entanto, também existe a busca pela diferenciagdo nos servigos, refletida pela
consultoria de crédito e cotagdo em diversos parceiros, possibilitando melhores condigdes de
financiamentos para os clientes. O que se configura como uma importante vantagem
competitiva, pois agrega valor para o cliente e ndo implica na reducdo da margem de lucro da
empresa.

Os concorrentes, necessitam reduzir suas comissoes para ofertar uma melhor taxa a seus
clientes e estdo limitados apenas a uma institui¢do financeira, em momentos de crise financeira
percebe-se que o consumidor fica mais exigente e procura por op¢des que atendam sua
necessidade com o melhor relagao custo-beneficio. Deste modo, a Crepaldi consegue atender a
demanda atual do mercado consumidor, outro diferencial € a consultoria de crédito, através dela
¢ possivel compreender o perfil do cliente e oferecer-lhe uma opgao que melhor se adapte a sua
realidade, o conhecimento de mercado que a empresa possui € o poder de negociagao frente as
instituicdes parceiras, possibilita vantagem econdmica ao cliente, o atendimento ¢
personalizado visando sempre o relacionamento de longo prazo.

Porém, ter um diferencial competitivo e ndo saber comunica-lo ao mercado consumido,
configura um fracasso para o empreendimento, nesse sentido, nas proximas sessoes s3ao
descritas as estratégias para se divulgar os diferenciais da Crepaldi Promotora De Vendas, bem

como os custos e despesas incorridas no processo.
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5. PLANO DE MARKETING E VENDAS

Nesta se¢do apresenta-se o composto de marketing, ou os 4P’s: Produto, Preco, Praca e
Promogao, bem como a projecao das vendas.
Toda a estratégia de marketing foi desenvolvida para atingir os objetivos estratégicos

da empresa, dos quais se destacam:

e Posicionar-se como a empresa que oferece as melhores condigdes de crédito e
financiamentos na cidade de Uberlandia-MG

e Ter 0,5% da participagdo de mercado de financiamento de veiculos usados de
Uberlandia — no primeiro ano.

e Ampliar a receita de vendas em 20%

e Fidelizar clientes

5.1 Estratégia de marketing

Com o intuito de satisfazer as necessidades dos clientes e objetivos organizacionais,

apresenta-se as estratégias adotadas quanto ao produto, preco, praca € promogao.

5.1.1. Produto

A consultoria de crédito ¢ o principal servico da empresa, apds entender as reais
necessidades dos clientes ¢ feita uma cotag@o nos parceiros e assim € possivel disponibilizar as
melhores condi¢des nos produtos financeiros: financiamento de veiculos, refinanciamento e
seguros.

A Crepaldi Promotora, deseja ser reconhecida pelo mercado como a alternativa mais
econdmica e vantajosa para os clientes. Diferentemente dos concorrentes, que se destacam por
oferecer crédito a pessoas com restrigoes financeiras e com perfil de risco alto, ou seja, aqueles
clientes que sdo rejeitados pelos bancos, pois, esse risco adicional se traduz em taxas de juros

mais altas.
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5.1.2 Prego

Toda receita da empresa advém das institui¢des parceiras, através de comissdes que

variam de acordo com o produto financeiro vendido.

Tabela 11- Comissdes por produto

PRODUTO COMISSAO
FINANCIAMENTO VEICULOS 4 5%
REFINANCIAMENTO 4,5%
SEGURO VEICULAR 12,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Oferecer aos clientes as melhores solugdes de crédito ndo configura redugdo no
percentual das comissdes, o diferencial da empresa estd na quantidade de institui¢des
financeiras parcerias, deste modo € possivel comparar as taxas e ofertar as propostas que melhor
atendam as necessidades dos consumidores. Enquanto que os concorrentes precisam reduzir

sua margem de lucro para disponibilizar melhores condigdes.

5.1.3 Praga

Para realizar a intermediag¢do de negocios entre as instituicdes parceiras € o consumidor
final, a Crepaldi Promotora possui uma equipe de vendas e o contato com os clientes ¢
semipresencial, os consultores entram em contato com os possiveis clientes através da internet
ou telefone e pessoalmente, geralmente, quando a venda ja estd concluida.

Contudo, a empresa possui um ambiente fisico, um escritdrio no centro da cidade, porém
0s primeiros contatos com o cliente sdo realizados em ambiente virtual, onde o cliente realiza
um cadastro no site ou redes sociais, contendo dados pessoais (Nome, Telefone, E-mail, CPF)

e alguns pontos sobre a sua necessidade de crédito.

5.1.4. Promogao

Nao basta ter um produto/servico com qualidade superior, ¢ necessario comunica-lo ao

mercado consumidor.
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Nesse sentido, a Crepaldi Promotora tem um grande desafio, pois além de ser uma nova
marca no mercado de crédito, precisa se posicionar como a empresa que oferece as melhores
condicdes de crédito da cidade de Uberlandia-MG.

Para alcancar o posicionamento desejado, optou-se por divulgar a empresa e os servigos
na internet, essa decisdo se justifica pela analise dos consumidores, na qual demonstrou que
95% dos clientes acessam a internet, 54% ficam online por pelo menos 3 horas no dia ¢ 65%
possuem rede social.

A divulgagdo sera realizada no Google, Facebook e Instagram através de anincios pagos
e a gestdo serd realizada por uma empresa especializada, que serd responsavel por criar
campanhas visuais e atrativas e divulga-las nas redes sociais, para que se alcance o publico-
alvo da empresa e que esses tomem conhecimento da empresa e seus diferenciais e forneca
dados para contato.

Esse meio de comunicagdo € mais efetivo e barato, pois é possivel direciona-la apenas
ao publico-alvo, essa segmentacdo pode ser por sexo, idade, renda, estado civil, além de
interesses de pesquisa que sdo codificados através de palavras-chave e sé se paga quando o
anuncio gera trafego para o site, ou quando o cliente disponibiliza os dados para contato.

A empresa anunciard em telas publicitdrias nos terminais de Onibus da cidade de
Uberlandia, acredita-se que os usudrios do transporte publico possuem demanda latente por um
transporte mais rapido e eficiente, ainda que ndo efetivem a compra de imediato, ficardo com a
marca em mente, como a melhor op¢do em financiamentos de veiculos. Assim, estd op¢ao
possui um bom custo-beneficio, pois € mais barato que outras midias para divulga¢do em massa,
como programas € comerciais na televisao.

Também, adota-se estratégia de marketing de conteudo para atrair clientes sem ter um
custo adicional, ela ocorre por intermédio de um blog onde sdo postados artigo, videos sobre
carros, financiamentos e dicas que sdo de interesse do publico-alvo e ao final o cliente pode se
cadastrar para solicitar mais informagdes ou ser direcionado para o site da empresa, local onde
contém mais informacgoes.

Grafico 12 -Marketing de contetido

Costumo ler artigos, ver videos sobre carros

Ser ]

= Sempre = Asvezes m Nunca

Fonte: Elaborado pelo autor.
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No entanto, essas publicagdes podem ser impulsionadas (pagas) para serem as primeiras
que aparecem na lista de pesquisas das palavras-chave escolhida. Segundo os dados da analise
dos consumidores 49% costuma ler artigo ou ver videos sobre carro.

A divulgagdo também acontecera de maneira presencial, a empresa contard com um
stand de vendas montado na Feirinha do Sabia, uma feira tradicional de venda de veiculos que
ocorre todos os domingos. Nessa feira, sera realizada a entrega de panfletos e brindes, além de
realizar cotacdes e coletar contatos de possiveis clientes.

Os primeiros 50 clientes que fecharem contrato de financiamento, ganharao uma carteira
porta documentos personalizada. Além de um e-book com orientagdes de como trasferir a
propriedade do veiculo sem ter que pagar o servigo de despachante e desconto especial no

seguro veicular.

5.2 Projecao de vendas (para 3 anos)

Com base no levantamento de dados do mercado de venda de veiculos em Uberlandia e
pesquisa de inten¢do de compra dos consumidores, elaborou-se a projecdo de vendas do
financiamento de veiculos, para os 3 primeiros anos.

Em 2018, a venda média/mensal de veiculos usados foi de 14.820 unidades em
Uberlandia, destes, estima-se que 8.447 unidades/més sdao vendidas a crédito e 7.053 unidades
sdo financiadas na modalidade de CDC e anualmente sdo 84.636 unidades.

Duas varidveis impactam a receita da empresa, sendo elas: o valor do veiculo e o
percentual de entrada. Em suma, quanto maior o valor do veiculo e menor a entrada, maior a
receita de comissdo, que para financiamento de veiculos ¢ de em média 4,5%.

Tabela 12 — Fator de comissdo

ENTRADA FATOR COMISSAO COMISSAO

0% 1 4,50%
20% 0,8 3,60%
20-40% 0,75 3,38%
40-50% 0,55 2.48%
>50% 0,5 2.25%

Fonte: Elaborado pelo autor

Cruzando as informacgdes dos valores dos veiculos e o percentual de entrada, foi possivel
identificar qual o percentual das vendas de financiamento para cada valor de veiculo e % de

entrada.
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Tabela 13- Vendas por valor de veiculo

VALOR MEDIO % VENDAS POR ENTRADA E VALOR TOTAL
VEiCULOS 0% Até 20%  De 20 a 40% De 40 a 50% Acima de 50%

15.000 7,20% 1,80% 1,80% 1,80% 540% 18,00%

17.500 0,00% 0,00% 8,82% 8,82% 3,36% 21,00%

30.000 3,38% 5,20% 7,02% 1,82% 8,58% 26,00%

35.000 5,25% 14,00% 3,50% 0,00% 12,25% 35,00%

TOTAL 15,83% 21,00% 21,14% 12,44% 29.59% 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

A Crepaldi Promotora no ano de 2019 pretende alcancar 0,5% de marketing share e a

partir de entdo prevé o crescimento de vendas em 20% ao ano, contudo apresenta-se a previsao

de vendas.
Tabela 14- Projecao de vendas
2018 2018 2018

MESES QNTVENDAS PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA  QNTVENDAS PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA  QNTVENDAS PESSIMIST: REALISTZ OTIMISTA
Jan 17 12807 14330 17076 15 3BI0L 37668 4501 55 9174 4357 52233
Fev 2 16574 18415 22.098 0 013 3482 40479 4 2039 3599 1319
Mar i 1883 2087 2511 3 6367 29287 35457 3 741 3043 36161
Aor i 1884 2087 25112 23 M09 2343 BAB £l X614 A0 3415
Mai 2 18834 2087 25112 2 18834 2087 25112 30 601 /A2 3013
dun 2 18830 2087 2510 2 18830 2087 2510 20 6L /A2 30134
u 2 18830 2087 2510 2 18830 2087 2510 3 5614 28460 3415
Ago 30 601 B2 30434 32 W07 26786 32143 4 013 3482 H017
Set 35 26367 29297 35457 0 013 3482 40479 I 6161 40079 48215
Out 37 78T 087 30165 Iy 3641 3AST 42188 50 37668 41853 50224
Nov 40 013 33482 40179 85 BIL 3768 45201 54 40681 45201 54202
Dz 5 BIL  3TEB 4501 50 37668 41883 50024 60 45200 50224 60.268

TOTAL 351 264427 293808 352570 432 35449 361610 433932 519 34964 427738 513.286

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6 PLANO DE OPERACIONAL

Para empresa operar ¢ necessario analisar as instalagdes, mensurar quantidade de
equipamentos € maquinas, além de levantar a necessidade de pessoal e descrever o processo de

produgdo.

6.1 Analise das instalagoes, equipamentos e maquinas

A empresa funciona em uma sala comercial de 28m?, possui uma area de espera

contendo duas cadeiras, um filtro de 4gua e uma cafeteira. Para guardar documentos e materiais

de escritdrio, foi disponibilizado um armario alto com chaves e dois armarios do tipo balcdo.

Figura 1 - Escritorio — Visao Frontal

Fonte: Elaborado pelo autor.

Também conta com duas estagdes de atendimento completas, com duas cadeiras para os

consultores e quatro para os clientes.

Figura 2 — Escritorio — Visao lateral

Fonte: Elaborado pelo autor
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No que se refere aos equipamentos, sdo necessarios dois notebooks, dois telefones

simples e uma impressora. Abaixo, apresenta-se a configuracdo dos equipamentos.

Quadro 7- Equipamentos

EQUIPAMENTO CONFIGURAGAO QUANTIDADE
Motebook Samsung Core i15-7200U 8GB 1TB Tela 15.6"

Motebook Windows 10 Expert X22 P300E5SM-KD3BR 2
Multifuncional samsung laser monocromatica sk

Impressora m2070w/xaa wi-fi nfc 1

Telefone Fixo Simples 2

Fonte: Elaborado pelo autor

6.2 Funcionarios e insumos necessarios

A Crepaldi Promotora ¢ uma pequena empresa ¢ conta com dois funcionarios, sendo
eles: o socio administrador e um assistente de vendas. Além das areas de apoio, marketing e
contabilidade.

Figura 3- Organograma

Administrador

Ag. Marketing

Contabilidade

Assistente de
vendas

Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com o Ministério do Trabalho — MT (2018), os administradores planejam,
organizam, controlam e assessoram as organizacdes nas areas de recursos humanos, patrimonio,
materiais, informagdes, financeira, tecnologica, entre outras; implementam programas e
projetos; elaboram planejamento organizacional; promovem estudos de racionalizagdo e
controlam o desempenho organizacional. Para o exercicio dessa ocupagdo requer-se curso

superior completo em administragdo de empresas ou administragdo publica, com registro no
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conselho regional de administragdo (CRA). Quanto a remuneracdo, estabeleceu-se um pro-
labore de RS 954,00.

Ja os Assistentes de vendas planejam atividades de vendas especializadas e de
demonstracdo de produtos. Realizam seus trabalhos através de visitas a clientes, onde
apresentam e demonstram seus produtos, esclarecem duvidas e acompanham o pds-venda.
Contatam areas internas da empresa, sugerem politicas de vendas e de promogao de produtos e
participam de eventos (MT,2018). Para o exercicio dessas ocupagdes requer-se conhecimentos
especializados da area de atuagdo, escolaridade de nivel médio, acompanhada de cursos e
treinamentos de até duzentas horas. Quanto a remuneragao estabeleceu-se um salario fixo de

RS 1.200,00.

6.3 Processo de producio

O processo de venda ¢ relativamente simples, se inicia quando a empresa divulga um
anuncio ou artigo/video no Facebook e Instagram ou quando o possivel cliente pesquisa sobre
financiamento no Google.

Apbs clicar em um dos links da empresa, sera direcionado para o Site onde ira solicitar
uma cotacao, que se concretiza com um cadastro, informando Nome, CPF, E-mail e telefone.
Em seguida, os Assistentes de vendas realizam a cotacdo nos parceiros e retornam ao cliente
com uma proposta. Uma vez que o cliente aceite a proposta, ele serd convidado a ir até o

escritdrio para esclarecer possiveis dividas e fechar o contrato.

Figura 5- Fluxo do processo

Anuncio e ou Publicagdo:
Facebook
Instagram

Gooble

Cliente cadastra os dados

= P - P ara receber um contato
Cliente vai até o escritério P

fechar o contrato. Nome/Telefone/CPF/E-

Assistente de Vendas
realiza as cotagdes e entra
em contato com o cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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7 PLANO FINANCEIRO

O Plano Financeiro apresenta em numeros tudo que foi apresentado anteriormente, bem
como os resultados financeiros esperados das acdes detalhadas neste plano de negocios.
Destacando-se os investimentos iniciais, o balango patrimonial, demonstrativo de resultado do
exercicio e fluxo de caixa, todos para os 3 primeiros anos de operagdo, bem como a analise de
viabilidade do projeto. Considerando os cenarios pessimista, realista e otimista.

No cendrio pessimista considera-se um aumento de 20% nas despesas mensais e reducao
de 10% no faturamento de vendas. E, no cenario otimista, tém-se aumento nas vendas de 10%

e manutencao dos gastos mensais previstos.

7.1 Investimentos iniciais e gastos mensais

Para que a empresa inicie suas operagdes ¢ necessario realizar alguns investimentos

iniciais e esses sao apontados no quadro abaixo.

Tabela 15 - Investimento inicial

Descrigao Quantidade Valor Unitaric Total
1. Abertura de Empresa
Registro da empresa junto a um Contador (CNPJ / |E + honorario
2. Moveis e Equipamentos

-

R$ 700 R$ 700

Notebook 2 R$ 2.000 R$ 4.000
Impressora 1 R$ 850 R$ 850
Telefone fixo 2 R$ 40 R$ 80
Estac&o de trabalho 2 R$ 350 R$ 700
Cadeira pra escritorio 2 R$ 200 R$ 400
Cadeira longarina 2 lugares 1 R$ 180 R$ 180

3. Marketing

Kit Inicial (Panfleto, Folder e Cartéo de Visitas) 1 R$ 500 R$ 500
Cria¢do e desenvolvimento de Website 1 R$ 1.590 R$ 1.590
Papal de parede com logo marca 1 R$ 300 R$ 300

4, Outros investimentos

Capital de Giro 1 R$ 15.000 R$ 15.000
Confecgdo de crachas 2 R$ 50 R$ 100
Uniforme (6 jogos) 6 R$ 50 R$ 300
TOTAL GERAL R$ 24.700

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Capital de Giro representa o maior custo da empresa, sendo necessario investimento
de R$ 15.000,00, sendo utilizado para cobrir despesas eventuais e cobrir prejuizo iniciais. Em

sequéncia tem os moveis e equipamentos, no valor de R$ 6.200,00, esses recursos serdo na
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operacdo da empresa. Por fim, serd destaca-se os custos com a criacdo de um Website, como a
empresa divulgara seus servigos na internet estd ferramenta ¢ imprescindivel, dada a sua
importancia serd realizada por uma empresa especializada.

Abaixo se apresenta a previsdo de gastos mensais, que serdo bases para os
demonstrativos financeiros a serem apresentados nas proximas sessdes, estima-se aumento

anual de 5% devido a reajustes inflacionarios.

Tabela 16- Gastos mensais

CUSTOS E DESPESAS PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA %
Aluguel + Condominio 960 800 800 11%
Telefone + Internet 360 300 300 4%
Plano Celular 120 100 100 1%
Agua e Energia 120 100 100 1%
Material Diversos 120 100 100 1%
Contador 300 250 250 3%
Pro-labore+ Impostos 1.271 1.059 1.059 14%
Saldrios + Encargos + Provisdes 2.166 1.805 1.805 24%
Publicidade e Divulgacdo 3.480 2.900 2.900 38%
Despesas Gerais 240 200 200 3%
Total de Despesas 9.137 7.614 7.614 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os maiores gastos da empresa sdo com publicidade e divulgacao 38% e salarios 24%,
itens essenciais para a operacao da empresa, sendo a captacao de clientes o negdcio da empresa

assim se justifica ser o maior gasto.

7.2 Balanc¢o patrimonial

Apresenta-se uma descri¢ao resumida da posicao financeira da empresa durantes os 3
primeiros anos.

Como o capital social da empresa ¢ de R$ 24.700,00 utilizado para cobrir os
investimentos e custos iniciais ja considerando o capital de giro, ndo foi preciso captar recursos
emprestados, deste modo os saldos constantes nas contas de passivo se referem a salérios e

impostos referentes ao tltimo més do ano anterior.
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No segundo ano de atividade, foi considerado a compra de um veiculo no valor de R$
50.000,00 que sera utilizado para servigos externos e visitas a clientes, em 2020 a conta de
depreciagdo acumulada ficou 11 vezes maior do que o ano anterior

Tabela 17- Balango Patrimonial

Balanco Patrimonial

2019 2020 2021

ATIVO PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA
CIRCULANTE 43.501 47.668 55.201 47.668 51.853 60.224 55.201 60.224 70.268
Caixa e Bancos 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Contas a receber 33.901 37.668 45.201 37.668 41.853 50.224 45.201 50.224 60.268
REALIZAVEL LP 72.518 98.745 116.009 147.629 208.754 269.403 301.707 401.455 510.757
Titulos a receber
Aplicago financeira 72.518 98.745 116.008 147.629 208.754 269.403 301.707 401.455 510.757
PERMANENTE - - - - - - -
INVESTIMENTOS - - - - - - -
IMOBILIZADO 3.880 3.880 3.880 42.910 42.910 42.910 31.940 31.940 31.940
Computadores e periféricos 4.850 4,850 4.850 4,850 4.850 4.850 4.850 4.850 4,850
Veiculos 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Depreciacdo acumulada -970 -970 -970 -11.940 -11.940 -11.940 -22.910 -22.910 -22.910
TOTAL 120.259 150.293 175.090 238.206 303.517 372.537 388.849 493.619 612.965

2019 2020 2021

PASSIVO PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA
CIRCULANTE 6.634 6.383 7.227 7.374 7.124 8.210 8.441 B8.377 5.733
Fornecedores 600 500 500 630 525 525 662 551 551
Salarios + Encargos 3.437 2,864 2.864 3.609 3.007 3.007 3.789 3.158 3.158
Impostos a pagar 2.597 3.019 3.863 3.135 3.592 4.678 3.9%90 4.668 6.024
Dividendos a pagar
EXIGIVEL NO LP - - - - - - - - -
Empréstimos
Impostos
PATRIMONIO LIQUIDO 113.665 143.910 167.864 230.832 296.393 364.327 380.408 485.242 603.233
Capital Social 24.700 24,700 24.700 24,700 24,700 24,700 24,700 24,700 24.700
Lucros/Prejuizos 88.965 119.210 143.164 206.132 271.693 339.627 355.708 460.542 578.533
Reserva de Lucro
TOTAL 120.299 150.293 175.050 238.206 303.517 372.537 388.845 493.619 612.965

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tem-se uma estrutura de gastos enxuta e controlada, que somada ao volume de vendas
permite a aplicagdo dos recursos financeiros, adotou-se como politica de investimento a
aplicagdo de 50% do lucro apos a distribuicao dos dividendos mais o valor do caixa que exceder
a R$ 10.000,00, contudo ao final dos trés anos de analise nos cenarios pessimista, realista e
otimista, tém-se que o saldo da conta de aplicagdo totaliza R$ 301.707, R$ 401.455 ¢ RS
510.757, respectivamente, o que representa 77,58% , 81,33% e 83,33% dos ativos totais, apos
o periodo de analise a administragdo podera estudar novos investimentos em expansdao do
negocio atual ou definir estratégias de diversificacao.

Quanto ao passivo destaca-se que a empresa possui poucas dividas, que basicamente

sdo despesas de Dezembro do ano anterior que sdo pagas no més de Janeiro do ano posterior.
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7.3 Demonstrativo de Resultados

O Demonstrativo de Resultado do Exercicio para os primeiros anos de atividade, foi
elaborado tendo como base as informacdes levantadas na proje¢ao de vendas, gastos e politica

de dividendos adotada.

Tabela 17 — Demonstrativo de Resultado do Exercicio

Demonstrativo de Resultado do Exercicio

5 2019 P 2020 P 2021 -

| PESSIMISTA | REALISTA | OTIMISTA PESSIMISTA | REALISTA | OTIMISTA | | PESSIMISTA REALISTA | OTIMISTA
(=) RECEITA BRUTA 264427 293808 335494 325449 361.610 433932 | 384964 | 427.738  513.286
) Impostos -18.132 -21.309 27768 -27.046 -30.460 -38.106 33145 38313 -50.247
(=) RECEITA LiQUIDA 246,296 272499 307726 | 298403 331150 395826 351819 389.426  463.039 !
) CSP -25.997 21664  -21.664 -27.297 -22.747 227470 -28.661 -23.885  -23.885
(=) LUCRO BRUTO 220299  250.835  286.062 271106 308403  373.079 | 323158 365541  430.154
) DESPESAS OP. -89.469 -75.527 -75.527 -98.801 -84.163 -84.163 103193  -87.822  -87.822
) Desp. Adm -41.469 -34.967 340670 -40.959 -34.133 -34.133 | -43.007 35839 358301
) Desp. Gom -47.030 -39.590 -39.590 -46.872 -39.060 -39.080 ¢ 49216 -41.013  -41.013
) Desp. Depreciacio 970 970 470 -10.970 10970 40970 | 10970 -10970  -10.970
(=) LUCRO LIQUIDO 130.830 . 175308 210535 | 172305 224241 288.916 219965 277.719  351.332
32% RETIRADA DOS SOCIOS 41,866 56.099 67.371 55.138 71.757 92453 | 70,389 88.870  112.426
(=) LUCRO APOS RETIRADA 88.965  119.210 143164 | 117467 152484 196.463 | 149576 . 188.849  238.906 |

Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando-se o cenario realista, em 2020, o crescimento de 20% na quantidade de
vendas fez com que a receita bruta mensal aumentasse 23% em rela¢do ao primeiro ano de
atividade e 18% no terceiro ano. Quanto as despesas operacionais, nota-se que em 2019 elas
foram em média 10% menor do que o ano posterior, em decorréncia da compra de um veiculo
e sua depreciagcdao em 2020 e 2021.

A estratégia de crescimento se revela assertiva, o aumento da quantidade de vendas
refletiu no aumento do lucro operacional de 28% no segundo ano e 24% no terceiro. Para a
politica de pagamento dos dividendos, estabeleceu-se que a retirada dos socios seria de até 32%

do lucro operacional.
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7.4 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa ¢ uma importante ferramenta para a gestao financeira da empresa, pois
informa o comportamento das entradas e saidas de recursos financeiros. Deste modo, apresenta-

se as entradas e saidas de dinheiro, previstas para os 3 primeiros anos de atividade, nos cendrios

pessimista, realista e otimista.

Tabela 18 — Fluxo de Caixa

Demonstrativo de Fluxo de Caixa
Inicio do ano fiscal: 01/01/2019 {Pré) Inicio 2019 2020 a1
PESSIMISTA  REALISTA OTIMISTA PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA PESSIMISTA  REALISTA OTIMISTA

Dinheiro em Caixa (inicio ano) 24700 15.000 15.000 15.000 82518 108.745 126.009 157629 218754 279403
Vendas em Dinheiro - 230521 256141 200.293 321.662 357425 428010 4N 419,367 503.241
Total Entradas 24.700 245521 M4 305.293 404.200 466.170 554.919 535.059 638.122 782.644

Compra equipamentos 4850

Compra mdveis de escritdrio 1360

Saldrios brutos e impostos 37808 31507 31507 4313 35.047 35.947 45293 774 7744

Suprimentos (escritirio & operacionais) 400 1440 1200 1.200 1512 1.260 1.260 1588 1323 1323

Propaganda 2390 41760 34800 34.800 43848 36.540 36.540 46.040 38.367 38.367

Carro, entregas e viagens - - - 50.000 50.000 50.000 - -

Contabilidade e juridico 700 1600 3000 3000 3780 3150 3150 1969 3308 1308

Aluguel 11520 9.600 9.600 12.096 10.080 10.080 12701 10.584 10.584

Telefonia e internet 5.280 4400 4400 6.024 5020 5020 §.325 5 5

f\guaiEsgom & energia elétrica 1320 1100 1.100 1506 1285 1258 1581 1318 1318

Impostos e Taxas 15535 18290 23906 26508 29887 2 2.9 23 43.901

Diversos 2880 2400 2400 3024 2520 2500 375 2646 2546
Total despesas operacionais 9.700 121143 106.297 111913 191434 175.659 183.063 152.963 137.797 149.461
Total despesas ndo operacionais 41.866 56.009 67371 55.138 71.757 92453 70.389 88.870 112426
Total Saidas 9.700 163.000 162.396 179.284 246.571 217416 275516 223.352 226.667 261.887
Saldo final 15.000 82518 108.745 126.009 157.629 2118754 279403 o 411455 520.757

Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando, o cenario realista, t€tm-se que em 2019, o caixa se iniciou com R$ 15.000,00
e encerrou 2021 com R$ 411.455, esse resultado € fruto do somatorio das receitas advindas das
comissdes recebidas, que se aproximam de R$ 1.032.000 e dos R$ 636.478 de gastos.

Analisando a média de gastos operacionais dos trés anos, percebe-se que os maiores
gastos sdo com propaganda (27%) seguido pelas despesas com pessoal (26%) e impostos
(20%). Na analise anual, destaca-se que em 2020, a compra do veiculo representou 28% dos
gastos e em 2021 os gastos com propaganda e salarios se mantiveram, porém, os impostos
representaram 27% dos gastos.

A retirada dos socios representa em média 21% das entradas de caixa e representa em

média 34% do total dos desembolsos de caixa.
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7.5 Analise de indicadores e viabilidade

Os indicadores econdmicos e financeiros evidenciam a situagdo atual da empresa,
também permitem prever acontecimentos futuros e assim tomar as decisoes mais adequadas.
Para tal, calculou-se os indicadores de liquidez, atividade, endividamento e lucratividade e
analisou-se o cenario realista.

Tabela 19- Indicadores de liquidez e atividade

2019 2020 2021
GRUPO INDICADORES PESSIMISTA - REALISTA : OTIMISTA PESSIMISTA  REALISTA = OTIMISTA PESSIMISTA:  REALISTA : OTIMISTA
LIQUIDEZ LIQUIDEZ CORRENTE 141 68 T84 IR 710 65 12
ENDVDAMENTO PARTICPACAODETERCEROS (006 004 04 003 00 00 002 00 0@
ATVDADE  GRODOATNOTOTAL N } M 4 RCIRE

1 ]

Fonte: Elaborado pelo autor

A empresa optou por ndo utilizar de empréstimos e financiamentos para captar os
recursos financeiros. Deste modo o indice de liquidez corrente € alto, os passivos registrados
no balango se referem aos impostos ¢ folha de pagamento do més de dezembro, que sdo pagos
em janeiro do ano seguinte. Na perspectiva realista, em 2019, para cada R$ 1,00 em dividas a
empresa possui R$ 6,62 em ativos circulantes e em 2020 ¢ 2021 esse indicador foi para R$ 6,46
e 6,54 respectivamente, demonstrando facilidade em honrar seus compromissos no curto prazo.

Por consequente, o indice de endividamento é muito baixo, em 2019 para cada R$ 1,00
de capital proprio a empresa tomou emprestado R$ 0,04 e em 2020 e 2021 foi de 0,02. No que
se refere ao indicador de atividade, infere-se que em 2020, para cada R$ 1,00 investido em
2019, a empresa vendeu R$ 2,41 e em 2021 foi de R$ 1,41, essa redug@o ocorreu devido ao
aumento do ativo, oriundo da compra de um veiculo e aplicagdo financeira.

Observa-se que o lucro operacional e lucro liquido sdo iguais, pois a empresa paga seus
impostos no faturamento e ndo possui despesas financeiras.

Tabela 20 — Indicadores de rentabilidade

2019 2020 2021
GRUPO INDICADORES PESSIMISTA REALISTA - OTIMISTA | PESSIMISTA REALISTA = OTIMISTA PESSIMISTA' REALISTA = OTIMISTA
LUCRATIVIDADE : MARGEM BRUTA 83% 85% 85% 83% 85% 86% 84% 85% 86%
MARGEM OPERACIONAL 49% 60% 63% 53% 62% 67% 57% 65% 66%
MARGEM LIQUIDA 49% 60% 63% 53% 62% 67% 5% 65% 68%
ROA 109% 17% 120% 2% 14% 78% 99% 87% 84%
ROE 115% 122% 125% 5% 16% 19% 101% 88% 85%

Fonte: Elaborado pelo autor
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Os indicadores de rentabilidade revelam que nos trés anos analisados, apenas 30% da
receita ¢ utilizada para cobrir os custos e despesas operacionais € o lucro médio da empresa
representa 62% da receita.

Quanto aos indicadores de lucratividade, no primeiro ano o retorno sobre o ativo foi de
122% e nos demais anos foi de 76% ¢ 88%, essa reducao ¢ decorrente do aumento do ativo,
devido a compra de veiculo e aplicagdes financeiras realizas. Ao adotar a politica de dividendos
e de investimentos a empresa ficou altamente capitalizada, fazendo com que o indicador de
rentabilidade do patrimonio liquido se reduzisse ao longo do periodo.

Considerando que 8% ¢ a taxa minima de atratividade para o investimento, valor da
remuneragdo de uma nota do Tesouro Nacional com vencimento em 2021, consultado no site
do Tesouro Nacional em 08/11/2018, calculou-se o VPL e a TIR e ambas aprovaram a

viabilidade do projeto.

Tabela 21 — Payback descontado, VPL e TIR

PAYBACK DESCONTADO VPL E TIR
TMA 0,64% a.m TMA 8,00% a.a
MES PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA Ano PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA

0 -24.700 -24.700 -24.700 0 -R$ 24.700,00 -RS 24.700,00 -RS 24.700,00

1 -18.330 -18.625 -19.597 2019 RS 82.517,61 RS 108.744,86 RS 126.009,08

2 -18.720 -17.324 -16.625 2020 RS 157.628,73 RS 218.754,17 RS 279.403,22

3 -15.822 -12.381 -9.488 2021 RS 311.707,48 RS 411.455,01 RS 520.756,94

4 -10.936 -5.173 246 TOTAL 527.154 714.254 901.469

5 -6.117 1.997 9.881

6 -1.349 9.146 19.434 TIR 408% 525% 611% APROVADO
7 3.375 16.281 28.913 VPL RS 434.289,87 | RS 590.162,37 | RS 744.911,95 |APROVADO
8 8.061 23.407 38.324

9 16.000 34.382 52.011

10 27.128 49,182 69.896

11 39.444 65.480 89.341

12 53.574 84.045 111.176

Fonte: Elaborado pelo autor

Segundo o VPL a empresa gera valor para o empreendedor em todos os cenarios
apresentados, tendo como resultado para o cendrio pessimista, realista e otimista os valores de
RS 434.289, RS 590.162 ¢ RS 744.911 e a taxa interna de retorno é de 408%, 525% e 611%,,
respectivamente. portanto muito superior ao retorno de 8% a.a que se conseguiria em outros
investimentos. Por fim, t€ém-se o calculo do payback descontado informando que o investimento
se pagard no 7° més de atividade da empresa no cendrio pessimista, no quinto 5° més, sendo

realista e na perspectiva otimista, o investimento se pagard em 4 meses.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O plano de negocio se revelou uma importantissima ferramenta gerencial, sua
elaboracdo permitiu compreender o negdcio de maneira ampla, dando visibilidade sobre o
mercado consumidor, competidores e parceiros estratégicos, bem como analisar os recursos
financeiros, recursos humanos, maquinas e equipamento necessarios para o desenvolvimento
da empresa.

Utilizou-se dessas informagdes-chave, para a elaboracdo de toda a estratégia de
planejamento operacional e financeiro da empresa, reduzindo as incertezas e tragando planos
para enfrentar os desafios e aproveitar as oportunidades. Este mapeamento das variaveis
internas e externas da organizacao, fornece a base para que o empreendedor entenda como se
comporta a viabilidade econdmica e financeira da empresa, o potencial de crescimento e
sustentabilidade do negocio.

O segmento de financiamentos de veiculos € promissor e sinaliza crescimento deste de
2017, localmente percebe-se que existe espago para uma empresa que tenha a mesma oferta de
valor pretendida, que atualmente se diferencia dos concorrentes e se mostra de grande
importancia para o publico-alvo.

Dada as projegdes, a empresa alcangara 62% de lucro médio anual e desses 32% serdo
distribuidos aos sdcios e ainda assim, apresenta-se um alto nivel de capitalizagao, possibilitando
a aplicacao de 81% dos ativos.

Para responder ao objetivo principal do trabalho, realizou-se a analise do investimento,
tém-se que o retorno sobre o investimento ocorrerd no primeiro ano de atividade, em ambos os
cenarios, isso ocorre devido ao baixo investimento, alto faturamento e estrutura enxuta de
custos operacionais. Para o cenario pessimista, realista e otimista os valores do VPL sdo R$
434.289, RS 590.162 ¢ RS 744.911 e a taxa interna de retorno ¢ de 408%, 525% e 611%,
respectivamente.

As informagdes sobre o mercado competidor e consumidor, bem como as perspectivas
econOmicas, demonstram que o projeto possui grande potencial, isso se ligetima a partir da
analise financeira e de viabilidade apresentadas. Contudo, chegasse a conclusdao de que o

projeto deve ser implementado.
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APENDICE

Apéndice A — Questionario

Questionario I - Dados demograficos
Para as questdes a seguir, marque com “X” a resposta que condiz com sua realidade.

1- Trabalha atualmente?
( ) Sim ( ) Nao

2- Qual seu Sexo?
( ) Feminino ( ) Masculino

3- Estado Civil
( ) Casado ( ) Solteiro

4- Grau de escolaridade
() Primeiro Grau Incompleto
() Primeiro Grau Completo
( ) Segundo Grau Completo
() Superior Cursando/Incompleto
() Superior Completo
( ) P6s graduacao

5- Quanto a sua idade — marque a categoria que vocé se enquadra.
( ) De 18 a 25 anos
( ) De 26 a 35 anos
( ) De 36 a 45 anos
( )De 46 a 55 anos
( )De 56 a 65 anos
( ) Maior que 65 anos

6- Qual a renda média de sua familia?
() Até RS 1.254,00
( ) De R$ 1.255,00 a R$ 2.004
( ) De R$ 2.005,00 a R$ 5.000,00
( ) De R$ 5.000,00 a R$ 8.640.00
( ) Acima de 8.640,00

7- Quantos carros tem em sua casa?
( )1 carro
( ) 2 carros
( ) Mais de 2 carros
( ) Nao tem



8- Quantas horas por dia, vocé passa na internet?
( ) Até 1 hora
( ) De 1 até 3 horas
( ) Mais de 3 horas
() Nao utilizo

Questionario II - Comportamento de compra

1- Qual (ais) redes sociais vocé possui ( Pode marcar mais de uma)
( ) Facebook
( ) Instagram
( ) Snapchat
() Twiter
( ) Nao tenho
2- Sua préxima aquisicio de veiculo sera
( ) Carro
( ) Moto
( ) Outro:
3- Pretende comprar um modelo
( ) Novo — Okm
( ) Até 3 anos
( ) De 3 al0 anos
( ) Mais de 10 anos

4- Motivo da compra do veiculo
( ) Nao tenho nenhum
( ) Quero um mais novo
( ) Quero um mais antigo
5- O valor do veiculo que vocé pretende comprar
( ) Até¢ R$ 15.000,00
( ) De R$ 15.000.00 a RS 20.000,00
( ) De R$ 20.000.00 a R$ 25.000,00
( ) De R$ 26.000.00 a R$ 30.000,00
( ) Acima de R$ 30.000.00

6- A compra provavelmente sera
() A vista*
( ) Financiada

7- Indique o percentual do valor do veiculo, que voceé pretende dar de entrada.

() A vista*

( ) Valor minimo, de preferéncia sem entrada
()20%

( ) De 30a40%

( )De 40 a50%
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() Acima de 50%
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8- Ao financiar vocé opta pelo prazo

() A vista*

( ) 24 meses
( ) 36 meses
( )48 meses
( ) 60 meses

Para as afirmativas a seguir, Com um “ X” indique o grau de concordancia.

DISCORDO DISCORDO  NEUTRO CONCORDO CONCORDO

TOTALMENTE TOTALMENTE

9- Pesquiso anuncios de veiculos na internet

10- Faco simulagGes de financiamento na internet

11-Assisto programas de TV que anunciam veiculos

12-Costumo ler artigos, ver videos sobre carros

13-Prefiro comprar veiculo de particular

14-Prefiro comprar veiculo loja/garagem

15-Pesquiso taxa de juros em varios bancos

16-N3ao pesquiso taxa de juros, vou direto ao banco
gue tenho conta

17-Preocupo-me apenas com o valor da parcela

18-Prezo pela agilidade na aprovagdo do crédito

19-Escolho a instituicdo pela qualidade no
atendimento

20-Fago seguro do veiculo assim que o compro

21-Pago despachante para transferir o veiculo




