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RESUMO

O Plano de Negdcios a ser apresentado tem como objetivo demonstrar a viabilidade
de atuacdo de uma plataforma digital com base na Economia Colaborativa. O
trabalho inicia com uma introdugéo sobre a Economia Colaborativa e seus impactos
no mercado atual e seu poder de transformacdo na sociedade. Apdés isto, sao
apontadas as oportunidades de um novo mercado para aluguel de garagens.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Economia colaborativa. Aluguel. Garagens.



ABSTRACT

The Business Plan to be present has a main target in to demonstrate the feasibility
about a digital platform based on the Share Economy. This work starts with an
introduction about the Share Economy and its impacts towards the actual Market and
its powerful transformation into society. After that the opportunities about a new
market regarding to garage rental are showed.

Key-words: Entrepreneurship. Share economy. Rental. Garage.
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1 TEMA

O presente trabalho tem como tema estudar a viabilidade de
implementacdo de uma plataforma digital, com base na Economia Colaborativa,

para o aluguel de garagens.

1.1DELIMITACAO DO TEMA

Criacdo de um Plano de Negocios de uma plataforma digital, com base na
Economia Colaborativa, para o setor de aluguel de garagens.
Desta forma, sera feita uma analise sobre a atual situacdo econémica do

pais, o publico-alvo, concorrentes, modelo do negdcio e viabilidade econdémica.



2 PROBLEMA

Tendo em conta o atual cenario macroeconémico brasileiro, em que
oportunidades e novos modelos de negécios surgem a cada dia, é possivel
responder se h4 espaco para a criacdo de uma plataforma digital para o aluguel de
garagens, com base na Economia Colaborativa?
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3 JUSTIFICATIVA

Pensar e agir de forma estratégica passou a ser preponderante em todas as
organizacdes, de forma que possam manter a sua competividade e se garantir de
forma sustentavel, em um cenério como o atual, com uma tendéncia cada vez maior
de um livre comércio.

Os grandes centros urbanos apresentam limitacdes de espacos, tornando o
metro quadrado muito mais valioso. Ainda que o0s governos tentem melhorar a
mobilidade, através do planejamento urbano e a oferta do transporte coletivo, ainda
a oferta € irrelevante perante a demanda. Usar o veiculo préprio ainda € uma
realidade, assim como a necessidade do uso de garagens coletivas, que
apresentam precos exorbitantes.

De acordo com a Fenabrave (ROCHA, 2016), a venda de veiculos novos no
Brasil terminou o primeiro semestre com queda de 25,43% em relacdo a primeira
metade do ano passado, ou seja, foram 984.599 unidades vendidas no acumulado
de janeiro a junho deste ano, 0 menor volume para o periodo desde 2006.

O més de junho também teve seu pior desempenho em 10 anos, com
171.792 emplacamentos registrados, recuo de 19,16% em compara¢do com junho
de 2015. Em relagédo a maio, no entanto, houve alta de 2,56%, com a ajuda de um
dia atil a mais na conta, levada principalmente pelo desaquecimento da economia
brasileira (ROCHA, 2016).

Ainda que se tenha uma retracdo tao significativa com a venda de veiculos
novos, percebe-se que cada vez mais um significativo volume invade os grandes
centros urbanos, sendo automadveis de passeio, comerciais leves, motos e pesados.

Com este cenario, por que ndo posso permitir o uso da minha garagem, que

esta livre por mais de 8 horas diarias, e ainda ganhar por isto?
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4 OBJETIVOS DA PESQUISA

Identificar a viabilidade de uma plataforma digital para o aluguel de

garagens, com base na Economia Colaborativa.

4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

O presente trabalho tem como objetivos especificos:

a) Identificar se a Economia Colaborativa se adequa a uma plataforma digital
voltada para o aluguel de garagens;

b) Descrever o publico-alvo, perfil do consumidor, riscos e oportunidades do
modelo de negécios;

c) Estrutura Administrativa, Recursos Humanos, Aplicagdo Tecnoldgica,

Analise Financeira.
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5 REFERENCIAL TEORICO

Recentemente tem se tornado cada vez mais comum a discussdo sobre a
Economia Colaborativa ou de Compartilhamento, como uma alternativa ao modelo
capitalista, em que o ato de consumir e possuir sdo motivados sem limites,
independente de seus impactos a sociedade, meio ambiente e & propria economia, e
que de repente se percebeu que esta ndo é a forma mais sustentavel. Rachel
Botsman (2011, xiii), reconhecida globalmente como a defensora da era da

confianga, afirma que:

Ao longo dos dltimos dois anos, comegamos a perceber que historias e
exemplos de negb6cios como o AirBNB ndo eram incomuns. Durante
jantares, em vez de se vangloriarem do seu novo Prius, amigos se
orgulhavam de como eles tinham abandonado totalmente seus carros ao se
tornarem “zipsters” (membros do servico de compartiihamento de carros
Zipcar). Cada vez mais amigos estavam vendendo coisas pelo craiglist e
pelo e-Bay, trocando livros, DVDs e jogos em site como o Swaptree e 0
OurSwaps, e doando itens indesejados pelo Freecycle e pelo ReUselt. Em
uma viagem a Paris, vimos ciclistas pedalando em bicicletas com aparéncia
aerodinamica com a palavra “Vélib” (esquema de compartiihamento de
bibcletas de Paris) escrita nos seus quadros. Uma amiga em Londres nos
contou sobre seu novo programa de TV favorito no Canal 4 chamado
Landshare. E continuamos a ouvir falar da quantidade de pessoas que
aderiram a programas de Agricultura com Suporte Comunitario (CSA) ou a
cooperativas locais. Vimos estatisticas e historias sobre cooperacdo online e
sobre o crescimento de comunidades virtuais. [...] “Colaboragao” tornou-se a
palavra de ordem de economistas, filésofos, analistas de negdcios,
identificadores de tendéncias, comerciantes e empresarios — com razao.

A Economia Colaborativa permite que um nimero maior de pessoas usufrua
de um bem ou servico, sem que necessariamente se tornem a proprietaria do
mesmo, evitando assim, o ciclo da obsolescéncia programada mais rapida. Redes
sociais, redes inteligentes e tecnologias em tempo real também possibilitam
conexdes que propiciam diferentes formas de comércio, fomentando o sistema de
compartilhamento e deixando de lado os sistemas considerados ultrapassados de
consumo.

Mas € necessario ter um novo ponto de vista sobre a Economia
Colaborativa, de forma a entender as oportunidades que a mesma nos traz. Novos
modelos de negdcios como Uber, plataforma que conecta usuarios e motoristas
particulares, ou ainda o AirBNB, de aluguéis de imodveis, possibilitam de forma

absurda o compartilhamento de servicos, a custos muito mais competitivos ao
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usuario final, ainda que seus modelos sejam controversos e alvo de diferentes tipos
de criticas. Entendeu ainda que o consumidor esta avido por novas alternativas de
consumo, mais inteligentes, mais acessiveis.

Estamos vivendo uma época de mudancas, em que a tecnologia chegou
para determinar uma nova forma de relacionamento na sociedade. Novos modelos
mentais e oportunidades de negdcios surgem com uma velocidade muito superior
em que muitas vezes somos incapazes de acompanhar. A chegada do Uber instigou
a criacdo de aplicativos para os usuarios de taxi, melhorando assim o nivel de
servico, com alternativas de veiculos, facilidades de pagamento, e programas de
fidelidade. Mas por outro lado, também gerou para o proprio prestador do servi¢o, no
caso o taxista, um modelo mais dindmico e motivador, o qual também entendeu que
sendo um novo adepto de aplicativos, aderindo assim a novas alternativas de
comercializacdo, o torna mais competitivo e atraente num mercado que oferece
diferentes meios de locomocdo aos usudrios. O mais importante € que entendeu
ainda que o usuario do transporte tem livre arbitrio.

Segundo a especialista Rachel Botsman (2011, p. 60), a economia
colaborativa contempla trés possiveis tipos de sistemas:

a) Mercados de redistribuicdo: ocorre quando um item usado passa de um
local onde ele ndo € mais necessario para onde ele €. Baseia-se no
principio do “reduza, reuse, recicle, repare e redistribua”;

b) Lifestyles colaborativos: baseia-se no compartilhamento de recursos, tais
como dinheiro, habilidades e tempo;

c) Sistemas de produtos e servigos: ocorre quando o consumidor paga pelo
beneficio do produto e ndo pelo produto em si. Tem como base o principio
de que aquilo que precisamos ndo € um Compact Disc (CD) e sim a
musica que toca nele, o que precisamos é um buraco na parede e nao
uma furadeira, e se aplica a praticamente qualquer bem.

De acordo com a Figura 1 abaixo, ha inUmeras oportunidades de se praticar

a Economia Colaborativa, de forma a aproveitar espacos que estdo sem uso,
aperfeicoar o uso de bens de consumo e ainda gerar novas necessidades de

Servicos.
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FIGURA 1 — OPORTUNIDADES ECONOMIA COLABORATIVA
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Segundo a Forbes (GONSALEZ, 2015), a estimativa € que a economia
colaborativa gere uma receita anual de alguns bilh6es para os usuarios, com uma
estimativa de crescimento de 25% ao ano. Analistas econdmicos ainda néo
incorporam em suas analises o impacto econdmico dessa rede colaborativa e ha
espaco nao sO para startups, mas também para grandes empresas, como 0 mais
novo modelo de hospedagem por parte da rede de hotéis lbis, sua linha mais
econbmica, a Budget. Para concorrer com o Air BNB, no Rio de Janeiro, criou trés
quartos que seguem o modelo de compartiihamento, com oito camas e a uma diaria
no valor de R$49,00, conforme é possivel verificar diretamente em sua web site para

reservas.
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7

Em paralelo, € valido ainda comentar sobre o volume de transacdes

eletrOnicas B2B, conforme pesquisa da e-Consulting (FELIPINI, 2015):

[...] cerca de 80% do valor transacionado, R$ 212 bilhdes,
referem-se a negdcios realizados em portais privados, ou seja, por
empresas que possuem seus proprios sistemas de gerenciamento de
transagOes eletrénicas com fornecedores, distribuidores, representantes e
clientes. Os 20% restantes referem-se as empresas que utilizaram portais
de terceiros, os chamados marketplaces eletrénicos, ou bolsas eletrbnicas,
gue oferecem toda a infraestrutura necessaria de hardware, software e méo-
de-obra. Nas duas situacdes, a realizacdo de transacfes eletrdnicas entre
empresas, normalmente, envolve: o cadastramento e a validacdo dos
participantes aptos ao mercado, a execucao do procedimento de venda, que
pode ser por meio de licitacdes, leildes ou catalogos, o fornecimento de
relatérios sobre transacBGes realizadas, além dos recebimentos e
pagamentos. A diferenga é que, no caso da terceirizacdo, essas atividades
sdo executadas por terceiros que recebem uma taxa ou comissdo pela
prestacéo desse servigo.

Este cenario demonstra que had um potencial enorme para a Economia
Colaborativa entre empresas. Novos cenarios de consumo podem ser delineados,
como por exemplo, o melhor aproveitamento de scraps de producao, a aquisi¢cdo de
determinados bens ou servicos em conjunto, através de grupos de compra, ou ainda,
0 aproveitamento inteligente de recursos através de Centros de Shared Services. A
Figura 2 demonstra alguns numeros envolvidos com o modelo da Economia
Colaborativa.

Apesar de haver diferentes modelos de consumo colaborativo baseado em
termos de escala, maturidade e proposito, os mesmos compartilham principios
essenciais para seu funcionamento, tais como, massa critica, capacidade ociosa,
crenca no bem comum e confiancga entre estranhos (BOTSMAN, 2011):

a) Massa Critica: termo socidlogo utilizado para descrever a existéncia de
um impulso suficiente em um sistema para torna-lo autossustentavel. Isto
porque diz respeito a capacidade de escolha, e principalmente porque
buscamos satisfacdo e conveniéncia. Assim, a economia colaborativa
também deve responder a esta premissa, sendo que um grupo central de
usuarios devera ser atraido. A prova social é fundamental para o
consumo colaborativo, uma vez que este grupo central deve fazer de
maneira diferente aquilo que ja faz parte de sua vida, ou seja, novos
habitos de consumo devem ser considerados.

d) Capacidade Ociosa: possuir m produto que se utiliza por alguns minutos,

ou quase que raramente, ndo faz sentido. Estatisticas confirmam que
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apenas nos Estados Unidos, 80% dos itens que as pessoas possuem sao
de muito pouco uso, ou seja, menos de uma vez ao més. De acordo com
0 consumo colaborativo esta o calculo de como € possivel aproveitar esta
capacidade ociosa e redistribui-la em outro lugar. A tecnologia moderna,
incluindo as redes sociais online e os dispositivos portateis habilitados por
GPS, oferece uma infinidade de maneiras para resolver este problema. A
onipresenca da conectividade barata que nos rodeia pode maximizar a
produtividade e a utilizacdo de um produto e enxugar o excedente criado
pelo hiperconsumo sem criar custos ou inconveniéncias.

e) Crenca no Bem Comum: termo que significa que recursos que pertencem

a todos. Em outras palavras, quanto mais pessoas forem adeptos de
sistemas como o Airbnb, Landshare ou qualquer outro sistema de
compartilhamento, melhor este funcionara, gerando valor a todos, ainda
gue néo seja intencional.

f) Confianca entre Estranhos: a maioria das plataformas de consumo

colaborativo exige a confianca entre as pessoas, em diferentes niveis
graus. Nos modelos atuais de negécios, entre produgédo e consumo, hi o
papel dos intermediarios, com papéis claramente definidos, até que o
produto esteja disponivel ao consumidor. Neste modelo baseado na
confianca, o papel do intermediario é eliminado, pois incentiva a troca
direta entre pares. O papel das empresas € atuar como curadores ou
facilitadores do processo, auxiliando com a tomada de decis&o sobre com
quem trocar.

Para Bostam (2011, p. 80), “Voltamos a uma época em que se vocé fizer
alguma coisa errada ou constrangedora, toda a comunidade ficard sabendo. Os
caronas, 0s vandalos e os abusadores séo facilmente eliminados, da mesma
maneira que a abertura, a confianca e a reciprocidade sédo estimuladas e
recompensadas”.

Também ndo podemos esquecer a mudanca de comportamento que vem
ocorrendo ao longo dos ultimos anos, e principalmente com a presenca dos
“‘millenials”, ou seja, a geragao que ja nasceu inserida no mundo digital, e que vem
rompendo o conceito de propriedade. Com o surgimento de novos canais, em que

para ter acesso basta um computador ou smartphone, € possivel compartilhar tudo
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gue esta se fazendo através das midias sociais. Hoje vocé € conhecido por sua
profissdo através do LinkedIn, tem contato com amigos através do Facebook, pode
expor seu ponto de vista pelo Twitter, ou ainda encontrar o futuro marido pelo Tinder.
E possivel mostrar status, sem que necessariamente tenha que fazer a aquisicéo de
algo. A ideia de um servico que permita derivar um beneficio de um produto
compartilhado ndo é nova, e neste momento, sé estd passando por uma nova

transformacéao.

FIGURA 2 — IMPACTO ECONOMICO
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6 PLANO DE NEGOCIOS

6.1 INTRODUCAO

Sem planos, a Gestdo de uma empresa nao pode organizar eficientemente
as pessoas, controlar resultados ou até mesmo fazer a gestdo da organizacdo como

um todo. Da mesma forma, Chiavenato (2004) afirma que:

O planejamento figura como a primeira fungdo administrativa, por ser aquela
gue serve de base para as demais fungdes. [...] determina antecipadamente
quais sao os objetivos que devem ser atingidos e como se deve fazer para
alcancga-los. [...] comeca com a determinacdo dos objetivos e detalha os
planos necessarios para atingi-los da melhor maneira possivel.
(CHIAVENATO, 2004, p.126).

Em linhas gerais, o Planejamento serve para se determinar quais sdo as
acOes determinadas, de acordo com os recursos disponiveis, em um determinado
periodo de tempo, a fim de atingir os objetivos definidos.

Desta forma, o Planejamento Estratégico norteia a gestdo de como
potencializar os negdcios da Organizacdo através do monitoramento das acdes
definidas, sendo um processo sistémico e holistico, o qual permite 0 monitoramento
tanto das forgas e resultados internos e externos.

Apés a criacdo da Estratégia e a consolidacdo do Plano Estratégico, uma
coalizacdo orientadora, que € a denominacdo da equipe de planejamento, neste
caso desempenhado pelo Conselho Evolutivo da E-Garage, inicia a implementacéo
por meio de um processo de comunicacdo e de desdobramento da estratégia para
toda a organizacdo, de forma a construir uma cultura organizacional sélida e
transparente, em que todos da empresa tenham conhecimento sobre seus papéis e

responsabilidades, com objetivos definidos e claramente compreendidos.
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Resumindo, Chiavenato (2003) exp6s que o Planejamento Estratégico pode

ser definido em seis etapas:

a) Definicdo dos objetivos: o primeiro passo do planejamento é o
estabelecimento dos objetivos que se pretende alcancgar, ou seja, 0s
objetivos da organizagcdo devem orientar todos os principais planos,
servindo de base o0s objetivos departamentais. Os objetivos devem
especificar resultados desejados e os pontos finais a que se pretende
chegar, para se conhecer quais 0s passos intermediarios para chegar |4;

b) Verificacdo da situacdo atual em relagcdo aos objetivos:
simultaneamente a definicdo dos objetivos deve-se avaliar a situacao
atual em contraposicao aos objetivos desejados, verificar onde se esta e o
gue precisa ser feito;

c) Desenvolver premissas quanto as condi¢cdes futuras: premissas
constituem os ambientes esperados dos planos em operacdo. Como a
organizacdo opera em ambientes complexos. Trata-se de gerar cenarios
alternativos para os estados futuros das acdes, analisando o que pode
ajudar ou prejudicar o progresso em relacdo aos objetivos;

d) Analisar as alternativas de acdo: € a busca e analise dos cursos
alternativos de acao. Trata-se de relacionar e avaliar as acdes que devem
ser empreendidas;

e) Escolher um curso de acdo entre as varias alternativas: trata-se de
uma tomada de decisdo, em que se escolhe uma alternativa e se
abandona as demais. A alternativa escolhida se transforma em um plano
para alcance dos objetivos;

f) Implementar o plano e avaliar os resultados: fazer aquilo que o plano
determina e avaliar cuidadosamente o0s resultados para assegurar O
alcance dos objetivos, seguir através do que foi planejado e empreender

as acgOes corretivas a medida que se tornarem necessarias.
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Por isto que, de acordo com Chiavenato (2004, p. 128), o plano de negdcios
— business plan — & um conjunto de dados e informacdes sobre o futuro
empreendimento, que define suas principais caracteristicas e condi¢cdes para
proporcionar uma analise de sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para
facilitar a sua implantacéo. E uma espécie de check-list para ndo deixar passar nada
despercebido.

O Plano de Negdcios aborda todos os movimentos necessarios para 0 novo
empreendimento, através de um levantamento exaustivo que devem compor o
negécio. O mesmo deve conter a descricdo do setor, a natureza juridica do negdcio,
estrutura organizacional, relatorios financeiros simulados, um plano estratégico e um

plano operacional.

6.2 SUMARIO EXECUTIVO

Este Plano de Negdcios estd voltado para a identificacdo da viabilidade de
criacdo de uma plataforma digital, a qual se chamard E-Garage, e tem como
principal objetivo prover uma relacdo de confianca, através do aluguel de garagens,
entre proprietarios e consumidores.

Devido a auséncia de espacos nos grandes centros urbanos, ha uma
oportunidade de gerar rigueza através do uso de volume de garagens ociosas, com
base no conceito de economia colaborativa. Com este modelo de negdcio, além de
otimizar espacos atualmente ja disponibilizados, permite uma maior concorréncia ao
mercado de estacionamentos privados ou garagens coletivas, forcando a cobranca
de valores mais justos. Espera-se ainda uma reacdo do mercado imobiliario.

A instalacdo da E-Garage sera realizada na cidade de Curitiba, estado do
Parana, em sistema de co-working, a fim de reduzir custos iniciais com aluguel.

O principal publico-alvo serdo pessoas que residem e trabalham em grandes
regides comerciais, a fim de promover a conectividade entre ambas. Estudantes

também estdo sendo considerados.
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6.3 NATUREZA JURIDICA E CLASSIFICACAO TRIBUTARIA

A principio a empresa sera constituida por dois socios, Débora Rehme e
Fernando Rehme, de responsabilidade limitada, com capital inicial de R$
500.000,00, dividido em cotas de 50% cada, e sem necessidade neste primeiro
momento de financiamento bancario.

A mesma ird se enquadrar como Simples Nacional, no setor de Servicos de

Tecnologia da Informacéo e Comunicacao.

6.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Além dos sdcios, a equipe inicial sera composta conforme organograma

abaixo:
FIGURA 3 — ORGANOGRAMA DA E-GARAGE
Conselho
Evolutivo
Gestor de Captacéo Gestor de Gestor de Conteudo
e Relacionamento Administracéo & e Inovacédo em TI
com Clientes Gente
1 Colaborador 1 Colaborador 1 Colaborador

FONTE: Elaborado pelo autor (2016).
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a) Conselho Evolutivo: formado pelos socios, 0 mesmo é responsavel pela
definicdo da estratégia do negdcio, pelas principais tomadas de deciséo e
por garantir 0S recursos necessarios para 0 desempenho e
desenvolvimento da E-Garage;

b) Gestor de Captacdo e Relacionamento com Clientes: responsavel por
captar as parcerias com proprietarios de garagens e com futuros usuarios
das mesmas. Também faz parte do seu escopo o relacionamento com o0s
mesmos, através da identificacdo de oportunidades e resolugdo de
eventuais problemas com os mesmos, buscando sempre a eficacia de um
P6s-Vendas;

c) Gestor de Administracdo & Gente: responsavel pelo desempenho
financeiro da E-Garage, através do controle e desempenho de despesas,
identificagdo de financiamentos e cuidado pelo capital. Neste primeiro
momento também sera responsavel pelos servicos relacionados aos
contratos do quadro de colaboradores, incluindo pacotes de remuneracgao
e beneficios, treinamentos e a adequada comunicacao na E-Garage. Um
dos Sdécios desempenhara tal funcéo;

d) Gestor de Conteudo e Inovacdo em TI: tem como responsabilidade
manter o conteddo digital da E-Garage atraente e inovador para 0s

usuarios da plataforma, bem como sua adequada performance.

6.5 ANALISE DE MERCADO

De acordo com especialistas de planejamento urbano, a criacdo de grandes
estacionamentos ndo mais favorece a mobilidade urbana, muito ao contrario, ja que
promove o aumento de volume de veiculos nas ruas e ao consequente aumento da
poluicdo (ambiental e visual). Outros fatores negativos sao a perda de tempo em
busca de um local para se estacionar, o risco de se deixar o veiculo na rua, devido
ao baixo nivel de seguranca de nossas cidades, e a baixa interacdo entre as

pessoas, ja que 0 ambiente se torna mais hostil e inibe 0 movimento de pessoas.
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De acordo com a revista Parking Brasil (2016, p. 18), nos Estados Unidos a
area de estacionamentos ocupa um terco da area total construida, sendo que no
Brasil, esta proporcdo ja ndo difere muito. De acordo com levantamento recente
realizado pelo SECOVI (2015), a maior parcela de imdveis residenciais é composta
por dois dormitérios, de aproximadamente 65 m2, ja somado a &rea comum, com
vaga de garagem de aproximadamente 25 m?2, o que comprova a necessidade
continua de novos espacos (YAMAWAKI, 2016).

Grandes empreendimentos que agregam pessoas também podem
apresentar opcdes de acesso diferenciadas, além de gigantes estacionamentos,
como ciclovias, metr6, 6nibus e carros coletivos. Geralmente ao redor, pode haver
outros edificios comerciais ou residenciais, condominios e outros espacos, que

também poderiam ser otimizados e usados como estacionamentos.

Ainda de acordo com Parking Brasil (YAMAWAKI, 2016, p. 18):

[...] os empreendimentos que se preocupam com os fluxos, com manobras
seguras e que pensam no conforto dos usuarios em termos de iluminagéo,
ventilacdo, sinalizacdo, que conduzam os diversos modais sem conflitos,
podem ser considerados empreendimentos de qualidade. Além disso, o
projeto precisa se preocupar com a cidade. Proporcionar areas de
acumulac@o nos acessos para ndo sobrecarregar o sistema viario ao redor
do entorno também contribui para o interesse pelo empreendimento. Outra
proposta inovadora que demonstra uma gentileza com a cidade é ceder o
estacionamento como espaco compartilhado, [...] escolas que utilizam o
estacionamento para prética de esportes e recreacao; igrejas que realizam
festas, cinema ao ar livre promovido pela associacdo de moradores. Em
Curitiba, alguns shoppings tém cedido seus espacos para a realizacdo de
corridas de rua.

Muitas vezes, poderia incentivar que mais pessoas caminhassem a certa
distancia, o conhecido “park and walk”, desde que soubessem que seu veiculo esta
num lugar consideravelmente seguro. Desta forma ha uma relacdo de confianca e
cumplicidade, promovendo de forma positiva as relagdes humanas.

Outro ponto a ser considerado é o custo médio do metro quadrado. Os
indices de precos sao produzidos visando a avalicdo de determinados objetivos
da politica econémica do governo e sao utilizados como indexadores na economia.
A indexacao formal ou informal ocorre sempre quando ha reajustamento de precos,

salarios, aluguéis com base nas variacbes dos indices de precos ocorridos num
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periodo determinado. Essas indexa¢des tém como objetivo compensar os efeitos da
alta de precos, como a inflagdo passada sobre os valores reais de rendimentos e
ativos. De acordo com censo do IBGE (2016), Figura 4, ha uma evolucdo
significativa de incremento de custo do metro quadrado para todas as regifes do
Brasil.

Isto comprova a valorizagdo e o alto custo dos empreendimentos
construidos, principalmente nos grandes centros urbanos, com indice e

concentracdo de pessoas elevadas.

FIGURA 4 — CUSTO MEDIO DO METRO QUADRADO
Selecionari+] | Remover(-] | M Brasil por Estados Selecionarf+] | Remover-] | M Brasil por Estados
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FONTE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2016).

jan/0&

458,97 a 480,98
484,81 3 508,89
509933525

525.04 a 554,66
555,75 a 657.47

]




25

6.5.1 Mercado Consumidor

O principal mercado consumidor sera formado por profissionais ou
estudantes, que possuem limitacdo de estacionamento coletivo, ou ainda, que
pagam um elevado custo pelo mesmo.

Como nédo ha estatisticas oficiais sobre o volume de negocios que envolvem
o aluguel ou a venda de garagens comerciais ou residéncias que Ssao
comercializadas a terceiros, a fim de facilitar a analise, ndo sendo possivel
considerar uma abrangéncia maior, sera tomado como referéncia o setor de
shopping centers no Brasil. De acordo com a Tabela 1 abaixo, torna-se totalmente
perceptivel alta demanda por vagas de estacionamento, devido ao volume

consideravel de trafego de pessoas.

TABELA 1 — NUMEROS DO SETOR DE SHOPPING-CENTERS (MAIO/2016)

DESCRICAO INDICADORES
Quantidade Total de Shoppings 548
A inaugurar em 2016 18
Vagas para Carros 787.802
Empregos Gerados 1.055.834
Trafego de Pessoas (2015) 444 (milhdes de visitas/més)

FONTE: Adaptado de Associagéo Brasileira de Shopping Centers (2016).

Outra tendéncia que vem ocorrendo nos grandes centros urbanos, como a
regido central de S&ao Paulo, por exemplo, é o aumento em 25% da oferta de imdveis
sem vagas de garagens. Além das facilidades encontradas, como a proximidade a
estacBes de transporte publico e comércio intensivo, estes imdveis se tornam mais
atraentes devido ao seu preco, uma vez que uma vaga de garagem pode custar até
R$60.000,00.
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6.5.2 Mercado Concorrente

Grandes ou pequenos estacionamentos coletivos, transporte coletivo publico
ou privado e sistemas de carona.

Devido ao alto volume de smartphones presentes no pais e adesdo dos
brasileiros em redes sociais, também surgiram alguns aplicativos, 0os quais permitem
a busca por estacionamentos comerciais e compartilhamento de garagens privadas.

Um destes aplicativos, o ParkingAki, de acordo com a revista Parking Brasil
(YAMAWAKI, 2016), atua com o compartihamento de estacionamentos em 18
cidades em cinco estados brasileiros, com 3.045 garagens e 1.019 motoristas
cadastrados. O funcionamento de aplicativos existentes atualmente é semelhante, ja
que o dono da garagem se cadastra e fornece informacBes como endereco,
quantidade de vagas, dias e horarios de disponibilidade e preco que se deseja
cobrar. Geralmente, quem anuncia a vaga deve estar ciente das eventuais restricbes
impostas pelo local, como vagas presentes em condominios, que sdo proibidas para
nao moradores.

A grande limitacao deste mercado concorrente, e no qual a E-Garage deseja
atuar como um novo entrante seria a falta de preparo do mercado brasileiro para
viabilizar o compartilhamento, uma vez que a questdo seguranca no Brasil ainda é

um tema polémico.

6.5.3 Mercado Fornecedor

O mercado fornecedor € composto por proprietarios diversos de garagens,
sejam do tipo residencial ou comercial.

Mas sera que vale a pena alugar uma garagem? Alguns fatores devem ser
levados em consideragdo, como a autonomia que deve ter sobre a vaga, de forma
gue seja possivel o transito pela mesma a qualquer hora, sem causar transtornos a
terceiros. Além do mais, a mesma deve apresentar alguns diferenciais, que a
tornar&o mais atraente aos usuarios, como ser coberta, facilidade de manobrar o
veiculo, protecdo a eventuais danos. Mas 0 quesito mais importante mesmo é a
questdo da seguranca, como o tramite de estranhos e ainda objetivos deixados no

veiculo, pelo qual, ndo se pode ser responsabilizados.
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Mas com a queda do PIB, como demonstrado na Tabela 2, em que bens de
consumo e servicos finais sdo considerados, demonstra claramente como o
consumo das familias brasileiras caiu, impactando assim no crescimento da
economia. Como o consumo esta diretamente ligado a renda e a taxa de juros, o
aumento do nivel de desemprego fez com que as familias restringissem as suas
despesas.

E perante a este cenario econébmico, combinado com a atual crise politica
gue agrava a situacdo no pais, alugar a prépria garagem ou ainda espacos que
possam ser transformados em estacionamentos, em momentos de ociosidade ou

ndo, pode ser uma opcado de renda adicional para as familias.

TABELA 2 — TAXA ACUMULADA NOS ULTIMOS QUATRO TRIMESTRES (VARIACAO EM
VOLUME EM RELACAO AOS QUATRO TRIMESTRES IMEDIATAMENTE ANTERIORES - %).
DADOS PRELIMINARES - 1° TRIMESTRE/16

Industrla -3,8 -4,7 -6,2 -6,9

Construcéo -5 -7,2 -6,9 -7,6 71

Servicos -0,5 -1 -1,6 -2,7 -3,2

Comércio -3,3 -4,3 -6,1 -8,9 -10

Transporte, armazenagem e correio -0,2 -1,3 -3,8 -6,5 -7,3

Servicos de informacgéo 4.1 29 1,1 -0,3 -24

Atividades imobiliarias 0,5 0,6 0,5 0,3 0,3

Outros servigos -0,4 -1,2 -1,9 -2,8 -3,3

Adm., saide e.educa(;éo. publicas e 02 02 0.1 0 01
seguridade social

Valor adicionado a precos basicos -1 -1,5 -2,2 -3,3 -4

Impostos liquidos sobre produtos -1,8 -2,9 -4,6 -7,3 -8,9

PIB a precos de mercado -1,2 -1,7 -2,5 -3,8 -4,7

FONTE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2016).
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6.6 ESTRATEGIAS DA E-GARAGE

De acordo com Chiavenato (2004, p. 137):

Todo negocio deve ter uma missao para cumprir. Deve ter uma visao do
futuro que o norteie. Deve definir valores que pretende consagrar. Tudo isso
precisa ser muito claro para que todos os parceiros saibam exatamente o
gue fazer, como, quanto e onde. Conceitos como misséo, visédo, valores e
objetivos globais sdo fundamentais para nortear os rumos do negoécio.
Quando todos esses conceitos sdo bem definidos e estabelecidos, o
negdécio se torna mais racional, uma vez que todas as decisfes e acdes sao
regidas e orientadas para o alcance de determinados fins que se tem em
vista. A racionalidade decorre da escolha dos meios certos para atingir
determinados fins. Os meios escolhidos sdo racionais se eles conduzem
aos resultados desejados. Toda empresa tem a sua racionalidade.

6.6.1 Missao, Visao e Valores

Vis&o: Contribuir para a mobilidade urbana, de forma competitiva e

inovadora.

Missdo: Conectar usuarios e proprietarios de garagens, oferecendo

praticidade e protec&o, enquanto contribui com a mobilidade urbana.

Valores: Inovacao, Praticidade, Seguranca e Transparéncia.
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De acordo com a Visdo do empreendimento E-Garage é possivel definir os

seguintes objetivos globais:

QUADRO 1 — OBJETIVOS GLOBAIS DA E-GARAGE

PERSPECTIVA OBJETIVOS MEIOS INDICADORES
Taxa de adeséo de clientes
Taxa de retencéo de clientes
Aumento da
o Bom nivel de Taxa de adeséo dos
CLIENTE participagéo de ) o
servi¢co proprietarios de garagens
mercado
Taxa de retencao dos
proprietarios de garagens
Margem do Lucro por Cliente
Estabilidade o Lucro operacional bruto
FINANCEIRA ) ) Lucratividade _
Financeira Tendéncia dos custos
Fluxo de Caixa
Nivel de )
) Forca da Equipe _
PROCESSOS Qualidade e . Rating das garagens captadas
de Captacéao . ]
INTERNOS Seguranca ] Taxa de retencéo de clientes e
Forca da Equipe o
] proprietarios de garagens
. de Atendimento
Inovacgéao
Treinamento Verba para
) _ Turnover de Colaboradores
CRESCIMENTO Clima Treinamentos

ORGANIZACIONAL Organizacional Papel da Gestéao

Rating Pesquisa de Clima

FONTE: Elaborado pelo autor (2016).
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A matriz SWOT, Figura 5 abaixo fornece uma ideia sobre as forcas e as

fraquezas da E-Garage, as oportunidades e as ameacas ambientais. Tal analise ira

suportar a formulagéo da Estratégia da E-Garage.

FATORES INTERNOS

FIGURA 5 — SWOT DA E-GARAGE

FAVORAVEL

e Forma inovadora da oferta do
servigo prestado;

e Nivel de atendimento P6s-
Vendas, visando a retencéo
dos parceiros e usuarios;

e Conhecimento e aprendizagem
organizacionais mais rapidos
devido a estrutura enxuta;

e Estrutura fisica moderna e
confortavel;

e Baixos custos operacionais.

DESFAVORAVEL

W

e Tempo de mercado;

e Alto investimento inicial;

e Rapida adaptacdo a provaveis
mudancas;

e Maior probabilidade de erro,
devido a auséncia prévia de
experiéncia neste mercado.

FATORES EXTERNOS

O

eNado h& modelo igual no
mercado;
e Oferta de pacotes

diferenciados de aluguel;

e Auséncia de investimento em
ativo fixo (garagens);

e Ocupacdo de
0Ci0so0s;

e Atual cenario econdmico.

espacos

-

’

e Presenca de estacionamentos
bem estruturados e aplicativos
ja existentes;

e Desconfiangca por parte do
cliente, devido ao aumento da
violéncia;

e Regras de condominios,
podendo restringir o campo de
atuacéo;

e Nivel de alcance do transporte
coletivo.

e Novos entrantes.

FONTE: Elaborado pelo autor (2016).
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6.6.4 Formulacéo da Estratégia

Com base na analise SWOT, ficam definidas algumas acdes para suportar a
Formulacao da Estratégia:

a) Contratacdo de Colaboradores capacitados, com espirito de
empreendedorismo, sentimento de dono do negécio e aberto a
mudancas;

b) Prover treinamento constante as Equipes, de forma a construir a cultura
do novo negdcio;

c) Oferecer um ambiente agradavel de trabalho, com estrutura fisica
moderna e eficiente;

d) Apresentar uma plataforma digital atraente ao usuario e que a0 mesmo
tempo seja eficiente para a realizacao das transacoes;

e) Manter nivel de transparéncia no mercado, agregando seguranca e
competitividade, com o nivel de servico a ser ofertado;

f) Acompanhar as mudancas de mercado e principalmente as novas
necessidades dos Clientes, de forma a garantir os volumes de vendas
estabelecidos;

g) Alcancar participacdo de mercado de forma sustentavel, mantendo o
equilibrio financeiro do negdcio.

A formulacdo da estratégia serd o direcional para a implementacdo da

mesma, através do Plano de Marketing e do Planejamento Financeiro.
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6.7 PLANO DE MARKETING

Segundo Kotler (2012, p. 56), atualmente o Plano de Marketing esta cada
vez mais realista, muito mais orientado aos clientes e ao mercado concorrente,
melhor fundamentado. Um dos pontos relevantes é que atualmente o plano de
marketing faz parte da estratégia da empresa, deixando de ser algo departamental,
em que todas as areas tém significativa participagcdo para que 0 mesmo se

concretize.

6.7.1 Performance - Produto

A performance da E-Garage deve captar todos os indicadores de resultado
que tenham aplicacbes financeiras e nao financeiras, e que irdo impactar no
negécio. Para tal, ird ofertar como produto, o servico de aluguel de garagens,
seguindo o formato de pacotes, conforme Quadro 2, a fim de criar uma maior

confianca entre quem esta ofertando a garagem e quem ira alugar a mesma.

QUADRO 2 — PACOTES DE ALUGUEL DA E-GARAGE

TIPO DO
PACOTE

CARACTERISTICAS MERCADO-ALVO

O aluguel da garagem sera feito Estudantes ou trabalhadores

FIVE por 5 d~|as_ Ou _multlglos de 5 que irdo utilizar da mesma R$48'OO/5
dias, ndo incluindo sabados e dias
. ao longo de semanas
domingos
O aluguel da garagem sera feito Estudantes ou trabalhadores
XFIVE mensalmente, ndo incluindo que irdo utilizar da mesma R$186,00
sabado e domingo ao longo do més
SPECIAL Estud_arNItes ou trabalhadores
MONTH O aluguel da garagem sera feito que;gaﬁ)rl:n(l;z;: crinaérsneesma
mensalmente, incluindo sabado 9 ' R$200,00

necessitam da mesma
também aos sdbados e
domingos

e domingo

Pessoas que possuem uma
rotina especifica durante os R$30,00
fins-de-semana

FONTE: Elaborado pelo autor (2016).

WEEKEND O aluguel da garagem sera feito
somente aos fins-de-semana
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A E-Garage através de web site, e futuramente, aplicativo, ira ofertar o
acesso aos proprietarios de garagens que gostariam de disponibilizar a mesma para
aluguel, assim como, os interessados que necessitam de uma garagem. Nao ofertar
garagens por hora ou por um dia apenas € uma estratégia de venda, a fim de nao
limitar a relacdo de confiangca entre as partes. Outro aspecto positivo é também
reduzir a quantidade de transtornos, uma vez que o tramite e a seguranca da mesma
devem ser facilitados, e por isto, Termos e Politicas de Uso serdo definidas, em
linguagem simples e direta, facilitando o entendimento a todos os usuarios.

A operacionalizacdo dos usuérios via web site serd muito simples! Para
guem aluga, basta incluir o anuncio pré-formatado de acordo com o estabelecido
pela E-Garage, bem como, com quais pacotes de aluguel teria disponibilidade. A
ideia € manter um padrao de forma que todos os usuérios tenham a informacgéo
claramente disponivel.

Ja quem tem interesse em uma vaga de garagem, apos a verificagdo do que
ha disponivel no entorno o qual o se deseja, escolhe a mesma e define um dos
pacotes de aluguel disponivel. O pagamento sera feito via cartdo de crédito no fim
da transacdo, sendo que um e-mail € enviado automaticamente tanto para o
proprietario, quanto para quem estdo alugando, com informacfes de localizacao,
pacote definido, datas e horarios para uso da mesma.

A cada operacdao, a E-Garage ira ficar com 13%, sendo que parte sera paga
pelo proprietario e parte pelo novo usuario. Este valor ja estd embutido no valor de
cada tipo de pacote de aluguel. Todo o pagamento sera feito via cartdo de crédito,
de forma a manter a seguranca da operacdo. O usuario que ird alugar a garagem
paga no momento da escolha, e os valores serdo transferidos num segundo
momento para quem esté alugando a garagem.

Ambos os usuarios terdo um canal de comunicacao via web site para apoio
e suporte com as transacdes realizadas. Também no proprio site estara disponivel
uma sessao de Q&A (Questions and Answers), de forma a facilitar e acelerar a

resolucao de eventuais problemas.
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6.7.2 Performance - Vendas

Considerando como referéncia, de acordo com o ultimo Censo do IBGE
(2016), no ano de 2015, a frota de veiculos na cidade de S&o Paulo, por exemplo, ja
atingia um total de praticamente 8 milhGes, conforme Figura 6, sendo que
proporcionalmente sao 2,03 veiculos por habitante. Ja no Brasil, essa propor¢éo é
de 4,1 habitantes para cada carro, segundo os ultimos dados disponiveis do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) , tendo como alternativa o investimento
em massa no transporte publico. Por outro lado, o brasileiro j& se acostumou com o

conforto do automovel, ainda que tenha que enfrentar horas e o stress do transito.

FIGURA 6 — FROTA DE VEICULOS EM SP

Frota - 2015
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FONTE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2016).

Ainda de acordo com o IBGE (2016), a cidade de Sao Paulo apresenta uma
média de 3,5 milhdes de domicilios particulares permanentes. Para que seja
possivel a elaboracdo de um forecast de vendas, a premissa a ser adotada € de que
50% destas moradias apresentam uma vaga de garagem, e temos um potencial
inicial de aderéncia ao E-Garage em torno de 0,4%, para o primeiro ano, de 0,5%
para o segundo ano e de 0,6% para o terceiro ano. Como este cenario,
asseguramos o crescimento sustentavel da Companhia.

Com as premissas de vendas definidas, segue o Forecast para os trés

primeiros anos da E-Garage, conforme Tabela 3.
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TABELA 3 — FORECAST DE VENDAS DA E-GARAGE

FIVE 1.911,00 1.911,00 1.911,00 3.822,00 3.822,00 3.822,00 7.644,00 7.644,00 7.644,00 15.288,00 15.288,00 15.288,00 85.995,00 229.320,00 275.184,00
XFIVE 9.520,88 9.520,88 9.520,88 19.041,75 19.041,75 19.041,75 3808350  38.08350  38.083,50  76.167,00  76.167,00  76.167,00 428.439,38 1.142.505,00  1.371.006,00
SPECIAL MONTH 3.412,50 3.412,50 3.412,50 6.825,00 6.825,00 6.825,00 13.650,00 13.650,00  13.650,00  27.300,00  27.300,00  27.300,00 153.562,50 409.500,00 491.400,00
WEEKEND 170,63 170,63 170,63 341,25 341,25 341,25 682,50 682,50 682,50 1.365,00 1.365,00 1.365,00 7.678,13 20.475,00 24.570,00
15.015,00 15.015,00 15.015,00 30.030,00 30.030,00 30.030,00 60.060,00 60.060,00 60.060,00 120.120,00 120.120,00 120.120,00 675.675,00 1.801.800,00 2.162.160,00

*premissa em SP com domicilios permanentes e privados.

FIVE 35% RS 48,00

XFIVE 45% RS 186,00

SPECIAL MONTH 15% R$ 200,00

WEEKEND 5% R$ 30,00
Domicilios Permanentes* 3.500.000
Garagem 1.750.000
Aderéncia 0,05% (Quarter I) 875
Aderéncia 0,1% (Quarter Il) 1.750
Aderéncia 0,2% (Quarter lll) 3.500
Aderéncia 0,4% (Quarter IV) 7.000
Aderéncia 0,5% (Ano Il) 8.750
Aderéncia 0,6% (Ano lll) 10.500

FONTE: Elaborado pelo autor (2016).
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6.7.3 Comunicacéo do Valor

De acordo com Kotler (2012, p. 578):

Hoje em dia, os profissionais de marketing constroem relacionamentos
duradouros com os clientes. [...]. O marketing direto é o uso de canais
diretos ao consumidor para obter e entregar bens e servicos aos clientes
sem o uso de intermediarios. Os profissionais de marketing direto podem
usar uma série de canais para atingir individualmente os consumidores
potenciais e os clientes, por meio de mala direta, marketing por catalogo,
telemarketing, TV interativa, quiosques, sites e dispositivos mdveis. De
modo geral eles buscam uma resposta mensuravel, normalmente um pedido
de cliente, por meio do marketing do pedido direto. O marketing direto tem
se revelado o caminho preferencial de acelerado crescimento para chegar
até os clientes, em parte devido aos elevados e crescentes custos para
atingir mercados organizacionais com uma forca de vendas. As vendas
geradas pelos canais tradicionais de marketing direto (catdlogos, mala direta
e telemarketing) crescem rapidamente, em conjunto com as vendas de mala
direta, que incluem as vendas para o mercado consumidor e B2B e a
arrecadacdo de fundos por instituicdes filantropicas.

Com o intuito de aumentar a sua visibilidade, a E-Garage fara uso do
marketing direto através de algumas técnicas conhecidas no mercado:

a) Teste gratuito: a fim de captar usuarios ird ofertar garagens gratuitas

com o pacote FIVE;

b) Parcerias: ofertar o servico através de parcerias com instituicbes como
Escolas, Universidades, Faculdades, Empresas, Condominios, de
maneira que os pacotes de aluguel a serem ofertados também possam
gerar uma oportunidade de renda adicional a estes estabelecimentos.
Neste caso, a margem da E-Garage seria reduzida;

c) Mailing: a fim de captar usuarios com o envio de mailing com ofertas
especiais de precos, do tipo, compre FIVE, com 5% de desconto.

Estas ferramentas serdo utilizadas de acordo com cada momento da
empresa, ou seja, de acordo com o comportamento das vendas e percepc¢édo do
mercado consumidor, resultado o qual sera identificado através de Pesquisas de
Mercado, previstas para serem realizadas em dois periodos ao longo do primeiro
ano de funcionamento da E-Garage.

Importante ressaltar que para o Forecast de Vendas nao foram considerados
as ferramentas de promocdo como Teste Gratuito, Parcerias e Mailing, a fim de

facilitar os calculos neste momento.
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Como a E-Garage é uma plataforma digital, ndo poderia ser deixado de lado
0 Marketing Interativo, como Kotler (2012, p. 583) alega:

As empresas devem ir para onde os clientes estdo, e cada vez mais eles
estdo na Internet. Os consumidores norte-americanos acessam a Web por
mais de 25% do tempo que dedicam a todos 0os meios de comunicacao. [...]
No entanto, sdo eles que definem as regras de engajamento e se isolam
com a ajuda de agentes e intermediarios, se assim o desejarem. Os
consumidores definem quais informagBes sdo necessarias, quais ofertas
Ihes interessam e quanto estdo dispostos a pagar por elas.

Como a E-Garage é uma empresa pequena de grande potencial, a melhor
relacdo custo-beneficio que ird auxiliar com a comunicacéo e a consequente adesao

aos produtos ofertados através do Marketing Interativo seria:

d) Proprio site: através do site da E-Garage, 0 qual apresentara uma
linguagem simples e direta ao usuario, mas sem deixar de ser atrativo
para que uma nova visita seja realizada. O mesmo também sera um canal
de comunicacdo efetivo para que novas adesdes sejam realizadas ao
negocio. Sua performance, em termos de conectividade e interface com
outros sites, serd de extrema importancia, uma vez que as operacoes de
vendas serdo realizadas através do mesmo.

e) Anuncios em sites de busca: essencial para a E-Garage, ndo somente
para a captacdo de novos usuarios, mas principalmente para se
comunicar a existéncia de um novo modelo de negdcio.

f) Midias Sociais: como estas ferramentas geram uma reverberacdo muito
forte e um buzz significativo para uma marca, a E-Garage fara uso das

mesmas, até porque a velocidade de resposta € alta.
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6.8 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

De acordo com Chiavenato (2004, p. 12):

As empresas sdo organizacdes sociais que utilizam recursos para atingir
objetivos. Quanto ao objetivo que perseguem, existem empresas lucrativas,
nas quais o objetivo final € o lucro, e empresas ndo lucrativas, nas quais o
objetivo final é a prestagéo de algum servico publico, independentemente do
lucro. O lucro constitui 0 excedente entre a receita obtida e a despesa
efetuada em uma determinada operacdo. Também é a remuneracdo do
empreendedor que assume o0s riscos do negocio. E o resultado da acgéo
sinergética do empreendimento.

Como a E-Garage apresenta como modelo de negécio voltado para a
prestacao de servigos através do uso da tecnologia, neste primeiro momento o maior
investimento serd com a criacdo da plataforma digital e recursos de hardware, bem
como, a mao-de-obra envolvida, jA que ha uma preocupacdo muito grande com o
nivel de qualificacdo de seus colaboradores, como demonstrado na Tabela 4 a
seqguir.

Ainda que este investimento inicial seja bem significativo, h& disponibilidade
suficiente de recursos proprios pelos socios, ndo havendo a necessidade de

captacao de fundos com terceiros.



TABELA 4 — INVESTIMENTO INICIAL

Discriminacao Valor Total (BRL)

Suporte Agéncia 6.000,00

Despesas com Abertura de Empresa 6.000,00
Juridico 10.000,00
Contador 2.500,00

HW & SW 13.200,00
Dominio Internet 3.000,00
Criacdo & Hospedagem Site 12.500,00

Espago co-working (trimestral) 4.500,00
Telefonia 1.000,00

Capital de Giro 150.000,00
Salarios & Beneficios (trimestral) 69.584,37
Treinamento 10.000,00
Pesquisa de Mercado 25.000,00
Propaganda & Divulgac¢ao 50.000,00
Viagens & Deslocamentos 24.000,00

FONTE: Elaborado pelo autor (2016).
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6.8.1 Capital de Giro

Segundo Chiavenato (2004, p. 223), o capital da empresa pode ser
classificado quanto a sua utilizagdo como Capital Fixo e Capital de Giro, sendo que
um complementa o outro. O Capital Fixo é constituido de ativos imobilizados, os
quais sao efetuados em longo prazo, sdo estaveis e sofrem poucas alteracfes. No
caso da E-Garage, neste momento o Capital Fixo sera caracterizado apenas por HW
& SW.

Ja o Capital de Giro representa o montante de dinheiro que a empresa
necessita para movimentar seus negoécios, como o dinheiro em caixa, contas a
receber e a pagar, salarios e encargos, aluguéis. Também é constituido por ativos
circulantes, pois sdo oscilantes e dependem diretamente das vendas que sao
realizadas e sofrem oscilacbes constantes, e dos passivos circulantes, como
duplicatas e titulos a pagar, despesas ja incorridas no regime de competéncia.

O maior desafio como empreendedor é trabalhar da melhor forma com o
capital de giro, pois a necessidade do mesmo depende do volume de vendas e
prazos concedidos. Para a E-Garage o Capital de Giro inicial esta descrito na Tabela

4, ndo havendo a necessidade de captacdo bancaria neste momento.

6.8.2 Folha de Pagamento

Neste primeiro momento haverd participacéo ativa por parte dos sécios, para
que seja possivel contratar pessoas qualificadas e ao mesmo tempo, ofertar um bom
pacote de beneficios, e ndo onerar tanto a folha de pagamento, como demonstrado

na Tabela 5.
6.8.3Fluxo de Caixa
O Fluxo de Caixa se caracteriza pela movimentacdo dos ativos circulantes

gue constituem o capital da empresa, e 0 mesmo varia de empresa a empresa, de

acordo com o seu porte.
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Empresas de pequeno porte como a E-Garage irdo apresentar um fluxo de
caixa curto e rapido. De acordo com Chiavenato (2004, p.229), a previsdo e o
controle de gastos séo feitos pelo fluxo de caixa. O fluxo de caixa € o movimento de
entradas e saidas de recursos financeiros do caixa, isto €, das origens e das
aplicagcbes de caixa. As origens de caixa sao os fatores que aumentam o caixa da
empresa, enquanto as aplicacdes de caixa sdo os itens que o reduzem.

A primeira atividade que deve compor o Fluxo de Caixa é a previsdo de
vendas, como feito na Tabela 6, a qual serve como subsidio para dimensionar as
receitas operacionais da empresa em decorréncia das vendas esperadas. A fim de
facilitar o célculo foram consideradas as vendas a vista no calculo do Fluxo de
Caixa.

Também devido a natureza da operacdo e o volume de vendas previsto,
para que a E-Garage seja classificada tributariamente no sistema Simples Nacional,
estdo sendo considerados os impostos como Imposto sobre Servigo (ISS) (3,84%),
Programa Integracao Social (PIS) (0,38%) e Contribuicdo para o Financiamento da
Seguridade Social (COFINS) (1,56%), somando assim, 5,78% em impostos.

6.8.4 Demonstrativo de Resultados

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) é um documento
financeiro que tem como objetivo apresentar de forma clara o resultado que a
empresa obteve durante o exercicio social. A DRE mostra o lucro ou prejuizo das
operacdes em um determinado periodo, bem como quais fatores influenciaram o
mesmo — entradas ou saidas.

A DRE da E-Garage esta demonstrada na Tabela 7 a seguir, sendo o
Imposto de Renda Pessoa Juridica (IRPJ) de 0,53% e a Contribuicdo Social sobre o
Lucro Liquido (CSSL) de 0,53%.
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TABELA 5 - FOLHA DE PAGAMENTO

Base + Encargos (BRL) Provisdo Folha (BRL) Beneficios (BRL)
SALARIO FGTS INSS ENCARGOS Subtotal | 13¢ FERIAS Subtotal Il VR VA TRANSPORTE Subtotal IlI

Gestor de Captagio 4.500,00 360,00 0,00 360,00 4.860,00 488,70 570,15 1.058,85 440,00 100,00 250,00 790,00
Colaborador 2.000,00 160,00 0,00 160,00 2.160,00 217,20 253,40 470,60 440,00 100,00 132,00 672,00
Gestor de Administragio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 440,00 100,00 250,00 790,00
Colaborador 2.000,00 160,00 0,00 160,00 2.160,00 217,20 253,40 470,60 440,00 100,00 132,00 672,00
Gestor de Contetido 3.800,00 304,00 0,00 304,00 4.104,00 412,68 481,46 894,14 440,00 100,00 250,00 790,00
Colaborador 2.000,00 160,00 0,00 160,00 2.160,00 217,20 253,40 470,60 440,00 100,00 132,00 672,00
14.300,00 1.144,00 0,00 1.144,00 15.444,00 1.552,98 1.811,81 3.364,79 2.640,00 600,00 1.146,00 4.386,00

Resumo Folha de Pagamento

Equipe Subtotal | Subtotal I Subtotal 11l Total

Gestor de Captagdo 1 4.860,00 1.058,85 790,00 6.708,85
Colaborador 1 2.160,00 470,60 672,00 3.302,60
Gestor de Administracio 1 0,00 0,00 790,00 790,00
Colaborador 1 2.160,00 470,60 672,00 3.302,60
Gestor de Conteudo 1 4.104,00 894,14 790,00 5.788,14
Colaborador 1 2.160,00 470,60 672,00 3.302,60

6 15.444,00 3.364,79 4.386,00 23.194,79

FONTE: Elaborado pelo autor (2016).



TABELA 6 — FLUXO DE CAIXA

ANO Il ANO Il
Vendas 1501500 1501500 1501500  30.030,00  30.030,00  30.030,00  60.060,00  60.060,00  60.060,00  120.120,00 120.120,00  120.120,00  675.675,00 1.801.800,00  2.162.160,00
Empréstimos Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital dos Sécios 12.500,00  12.500,00  12500,00  12.500,00  12.500,00  12.500,00  12.500,00  12500,00  12.500,00  12.500,00  12.500,00 12.500,00 150.000,00 150.000,00  150.000,00
Outras Entradas 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 1.500,00 15.000,00 15.000,00

| Total 2764000  27.64000  27.64000 4265500 4265500 4265500 7268500 7268500 7268500 13274500 13274500 13274500  §27.47500 196680000 232716000

Fornecedores 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 60.000,00 72.000,00 108.000,00
HW & SW (Suporte) 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 18.000,00 19.080,00 21.369,60
Contabil & Juridico 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 75.000,00 79.500,00 84.270,00
Seguro 500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1.000,00 1.060,00 1.123,60
Salarios & Beneficios ~ 23.194,79  23.194,79  23.194,79 2319479 2319479  23.194,79  23.19479  23.194,79 2319479 2319479  23.194,79 23.194,79 278.337,48 306.171,23  382.714,04
Pré-Labore 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 84.000,00 96.600,00 111.090,00
Aluguel 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 18.000,00 19.080,00 40.449,60
Telefonia 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00 3.816,00 4.044,96
Viagens & Deslocamentos  2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 24.000,00 25.440,00 26.966,40
Treinamentos 5.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 10.000,00 10.600,00 11.236,00
Propaganda & Divulgagio 300,30 300,30 300,30 600,60 600,60 600,60 1.201,20 1.201,20 1.201,20 2.402,40 2.402,40 2.402,40 13.513,50 90.090,00 108.108,00
Pesquisa de Mercado  25.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 15.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 40.000,00 42.400,00 44.944,00
Outros 0,00 0,00 0,00 3.000,00 0,00 0,00 4.000,00 0,00 0,00 3.000,00 0,00 0,00 10.000,00 10.600,00 11.236,00
Impostos 921,11 921,11 921,11 1.842,21 1.842,21 1.842,21 3.684,43 3.684,43 3.684,43 7.368,36 7.368,36 7.368,86 41.449,81 43.936,80 46.573,01

Fluxo de Caixa Liquido

Balango Inicial

Balango Final

FONTE: Elaborado pelo autor (2016).



TABELA 7 — DRE

A. Receitas (BRL)

Receita Bruta
Receitas de AplicacGes Bancarias
Dedugdes da Receita Bruta

Receita Liquida

B. Despesas (BRL)

Salarios & Encargos
Fornecedores & Outros
Contabil & Juridico
Seguro

Despesas Operacionais
Propaganda & Divulgagdo
Outros

Total das Despesas

Provisdo IR e CSLL (BRL)

FONTE: Elaborado pelo autor (2016).

675.675,00
1.500,00

41.449,81

635.725,19

278.337,48
78.000,00
75.000,00
1.000,00
55.600,00
53.513,50
10.000,00
551.450,98

84.274,21
7.162,16
77.112,05
84.000,00

-6.887,95

1.801.800,00
15.000,00
110.532,84

1.706.267,16

306.171,23
91.080,00
79.500,00

1.060,00
58.936,00

132.490,00
10.600,00

679.837,23

1.026.429,93
19.099,08

1.007.330,85
96.600,00

910.730,85

2.162.160,00
15.000,00
132.639,41

2.044.520,59

382.714,04
129.369,60
84.270,00
1.123,60
82.696,96
153.052,00
11.236,00
844.462,20

1.200.058,40
22.918,90

1.177.139,50
111.090,00

1.066.049,50

44
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados financeiros apresentados tem-se como conclusao
que apesar da dificuldade do primeiro ano, o negécio se apresenta rentavel ja no
ano seguinte, desde que o volume de vendas previsto se concretize.

Para o segundo ano de operacédo da E-Garage é previsto um crescimento,
de forma a manter o mesmo quadro de colaboradores, mas com aumento de
servicos junto a fornecedores de 20%. Assim ndo se tem uma oneracdo causada
pela Folha de Pagamento, além do aumento salarial.

Ja para o terceiro ano de operacdo, prevé um aumento da Equipe E-
Garage em torno de 15% e em servicos com Fornecedores em torno de 50%. Desta
forma, acredita-se que a empresa ira crescer baseada ao mesmo tempo em
reducdes de custos e a melhoria do nivel de servigo.

No que diz respeito a Propaganda & Divulgacao, a verba para o primeiro
ano sera de 2% sobre o faturamento de vendas, a para 0s proximos anos, a mesma
sera aumentada para 5%, uma vez que a base de negocio da E-Garage € o web. Ja
no que tange a Pesquisa de Mercado, 0s investimentos sdo mais conservadores,
ainda que se acredite no potencial desta ferramenta.

Para que a empresa possa crescer, sem que apresente endividamento
junto a Bancos ou InstituicBes Financeiros, entende-se que o capital dos sécios no
valor de R$150.000, sirva de apoio com o fluxo de caixa. Outro ponto é que a ideia
principal é retornar o lucro como investimentos na prépria empresa, sendo esta a
principal razdo com os baixos valores de Pro-Labore.

Entende-se que atualmente vivemos uma realidade em que a tecnologia se
faz fortemente presente na sociedade atual, e que a limitacdo de espacos fisicos e o
excesso de veiculos automotores fazem parte de uma triste realidade.

A E-Garage tem como intuito colaborar para a vida das pessoas, de forma
a facilitar a sua mobilidade, sem que a mesma seja onerada, como ocorre com as
atuais ferramentas disponiveis, principalmente nos grandes centros urbanos
brasileiros.

Também € uma proposta para agregar valor na vida das pessoas,
incentivando cada vez mais 0 uso de espacos que apresentam alto nivel de

ociosidade, ao mesmo tempo em que oferece um adicional de renda.
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E um projeto inovador, que ird romper paradigmas, provavelmente ir4 gerar
polémicas, mas com uma Otica positiva, também ira contribuir fortemente para a

Economia Colaborativa.
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