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RESUMO

Costa e Silva, Emanuel; Estudo de caso — Revenda de Gas LP, quanto a gestdo financeira,
recuperagao de volume de vendas ao consumidor final e seus resultados. A escolha do tema
se fez necessaria em virtude das diversas dificuldades de cunho financeiro e mercadoldgicos
que o Revendedor esta passando. Para isso foi levantada todas as informagdes sobre seus
ativos, passivos e patriménio a fim de “tirar uma foto” atual da empresa e determinar onde
estamos. Apds, com base em publicacGes e pesquisas publicas, foi tracado o perfil de
atendimento que o mercado exige e o que o Revendedor entrega para o consumidor, com isso
é possivel alinhar qualidade de atendimento e agregar valor a empresa, ou seja, vender nao
somente o produto, mas sim o servico ao consumidor. A grande fragilidade financeira do
empresario, devido em grande parte pela falta de gestdo e controles internos, as aces de
investimento sé poderdo ser realizadas a longo prazo, portanto, tudo foi realizado pensando
somente na otimizacdo de seus ativos (frota) buscando fazer mais com menos e criando uma

reeducacdo financeira.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo fazer um Analise de caso para uma revenda
de Gas LP situada na cidade de Irati no Parana. Para isso, € necessario levantar o
potencial de venda de Gas LP da regido, afim de capturar as oportunidades existentes
no mercado de Gas LP, bem como buscar a otimizacdo dos seus ativos aplicados no
negocio.

A empresa atua basicamente como revendedor atacadista, revendendo Gas
LP nas cidades de, Palmeira, Prudentdpolis, Rio Azul, Reboucas, Mallet, Porto
Amazonas, Fernandes Pinheiro e Teixeira Soares, e como revendedor varejista na
cidade de lIrati, contudo, o mercado de Gas LP vem sofrendo diversas mudancas nos
altimos 5 anos, ou seja, devido o grande numero de concorrentes que entraram no
mercado, houve a necessidade de reduzir um elo da cadeia de venda, e isto afetou
diretamente os revendedores Atacadistas, pois representam um risco elevado aos
distribuidores devido a baixa margem que conseguem e os altos endividamentos
provenientes de negolcios sem gestdo. Assim sendo, as proprias companhias
acabaram priorizando o atendimento a revendas que atuam basicamente com varejo
ou revendas mista.

A é&rea que compreende estas cidades, e que para este trabalho iremos
chamar de “Regido Irati”, possui um potencial enorme quando falamos de Gas LP
residencial ou consumidor final, visto seu baixo grau de verticalizacdo e a maioria da
populacdo estar enquadrada na classe C e D, que é a parte da populacéo que utiliza o
Gas LP para cozer alimentos.



1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Atualmente a empresa atua basicamente no segmento atacado, deixando de
lado o os segmentos varejo e industrial, e isto faz com que sua participacdo de
mercado (markt Share), na cidade de Irati esteja baixa, 17,6% e em toda a regiao
atendida em torno de 21,7%. Contudo, a movimentagado que esta ocorrendo no setor,
indica que o futuro da comercializacdo do Gas LP seré feita quase que integralmente
por revendas varejistas, diminuindo assim um elo da cadeia de abastecimento e
melhorando o resultado das empresas, bem como trazendo melhora na qualidade de
atendimento ao consumidor final.

a) Questdo de pesquisa : qual é o melhor formato de atendimento ao consumidor
final (consumidor P13 residencial) na cidade de Irati e regido, e como otimizar
0s ativos existentes na empresa, conseguindo capturar valor junto ao
consumidor final, fortalecendo a marca, crescendo seu volume de vendas e
Market Share, qual a forma de atendimento que o consumidor deseja.

b) Objetivos: _

« Objetivos geral : Determinar em cada cidade de atuacdo a melhor
forma de otimizar seus ativos e atender o consumidor final com
agilidade e qualidade.

« Objetivos especificos : implantar um sistema de Gestéao, criar sistema
de precificacao, roterizacdo das equipes de entrega, criar mecanismos
de controle dos custos de entrega por veiculo, treinar equipes,
determinar margens de lucro em cada mix de venda, conhecer o
mercado da regido.

1.2 Aspectos Metodologicos

a) Enquadramento metodoldgico
¢ Quanto a abordagem do problema: qualitativa
* Quanto aos objetivos da pesquisa : exploratorios
¢ Quanto aos procedimentos de pesquisa : estudo de caso

b) Critérios de selecdo de amostra, coleta e analise d e dados
« Amostra ndo probabilistica: por conveniéncia, no caso a empresa objeto
do estudo de caso.

1.3 Fundamentacao Tedrica

O trabalho terA como base as informacdes de estudos dos canais de
distribuicho em pesquisa divulgada pela Copernicus Marketing e Consulting
encomendada pelo Sindigas, dados demograficos, populagéo, potencial de consumo,

mix do mercado, pesquisas divulgadas pelo IBGE, assim como informag¢bes do



programa de Georefereniamento Nettol. Para o desenvolvimento da pare relacionada
a custo serdo utilizados os matérias de apoio que foram passados no discorrer do
curso de especializacdo em gestdo de negdcios, principalmente logistica,custos,

riscos, etc.

1.4 Plano De Negocios

Para que um novo empreendimento ou uma empresa ja existente obtenha ou
alcance sucesso é de suma importancia que os seus empreendedores saibam planejar
suas acdes e que elaborem estratégias de atuagdo. Para isso torna-se necessario
encontrar um "norte" a ser seguido, ou seja, adotar uma ferramenta de gestéo, e essa
€ a principal utilidade do plano de negdcios.

Muitas sd0 as empresas que surgem e morrem em pouco tempo de
existéncia. Segundo Dornelas (2001, p.92): "(...) o indice de mortalidade das micro e
pequenas empresas brasileiras, nos primeiros anos de existéncia, atinge percentuais
préximos aos 70% ou mais, o que tem sido motivo de andlise e discussdo em Varios
ambitos da sociedade, do meio académico ao empresarial”.

Para iniciar um novo negdcio é necessario tracar um planejamento e definir
quais serdo 0s passos a serem seguidos.

O plano de negécios € um documento usado para descrever um empreen-
dimento e o modelo de negdcios que sustentam a empresa. Sua elaboragao
envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e ainda permite ao
empreendedor situar-se no seu ambiente de negécios. As sec¢les que
compdem um plano de negdcios geralmente sdo padronizadas para facilitar o
entendimento. Cada uma das secGes do plano tem um proposito especifico. Um
plano de negdcios para uma pequena empresa pode ser menor que o de uma
grande organizagdo, ndo ultrapassando talvez dez a quinze paginas. Muitas
se¢Oes podem ser mais curtas que outras e até ser menor que uma Unica
pagina de papel (DORNELAS, 2001, p96).

Pode-se agora definir Anteprojeto como um estudo de viabilidade com grau
de profundidade tal que permita definir, para uma decisdo, os parametros
necessarios ao inicio dos projetos de engenharia para determinada empresa
com intenges de modificagéo, expansdo ou implantacdo industrial, definicbes
essas decorrentes das decisdes estratégicas para os negocios da empresa
(CASAROTTO, 2002, p28).

As empresas que lidam com projetos fazem parte de um ambiente ainda mais
complexo e dindmico do que as empresas tradicionais. Conseqglientemente, a
administracdo dessas empresas é mais problematica, exigindo uma abordagem
especifica, usualmente denominada de Administracdo de Projetos, que se
caracteriza pela utilizacdo de formas organizacionais especiais e técnicas
avancadas de planejamento e controle, sob enfoque sistémico (CASAROTTO,
1999, p14).



Projetos sdo executados em todos os setores da economia, e representam
um conjunto de esforcos complexos interdependentes, exigindo elevado
esforco de gerenciamento. As técnicas usuais de administragdo revelam-se
insuficientes nessa area. Administrar projetos € muito diferente de administrar
organizagOes estaveis. A complexidade, a dinamica e a incerteza inerentes a
um projeto exigem enfoques particulares e ferramentas adequadas para seu
gerenciamento eficaz (CASAROTTO, 2002, p19).

O plano de negécios possibilita uma visdo ampla de diversos setores
compreendidos pelo novo negdcio, tragca uma analise estratégica onde os rumos da
empresa podem ser definidos, ou seja, visdo, missdo, atual situacdo, potencialidades,
forcas e fraquezas, metas e objetivos de negdécios. Faz uma descricdo onde dados como
histérico, crescimento, faturamento, razdo social, impostos e estrutura organizacional sdo
definidos.

Além disso, possibilita tracar a politica de recursos humanos. O plano opera-
cional, ainda trata do desenvolvimento dos produtos ou servigcos a serem desenvolvidos
pela empresa. Traga uma analise completa de todo o mercado, levantando
informacdes sobre segmentagdo, crescimento, caracteristicas do consumidor e sua
localizacdo, se ha sazonalidade e formas de atuacao.

Através de todas essas informacdes é possivel elaborar uma estratégia de
marketing, com seus esforcos voltados para a maneira como a empresa pretende
vender seu produto ou servico, os métodos de comercializacdo, qual a diferenciacéo
adotada, o preco praticado, estratégias de comunicagdo, promoc¢ao e publicidade. E
ainda, tracar toda a parte financeira do plano, no que diz respeito a acoes planejadas
para a empresa e as comprovacoes, através de projecoes futuras.

Ao iniciar um novo empreendimento € fundamental para o empresario pre-
estabelecer metas sequenciadas e um planejamento de trabalho. O plano de negd6cios
fornece ao empreendedor uma trajetdria a ser seguida para amenizar possiveis falhas
e antecipar-se aos problemas.

"O Plano de Negocio é um documento preparado pelo empreendedor em que
séo descritos todos os elementos externos e internos relevantes envolvidos no inicio
de um novo empreendimento” (HISRICH, 2002, p.210).

No Plano de Negdcios, que é elaborado pelo proprio empreendedor, sao

tracados alguns planos funcionais como:
- Marketing;
- Financas;

- Producéo;



- Recursos Humanos.

Ao abordar esses planos funcionais promove-se a integracdo e a coordenacao
de objetivos organizacionais, bem como estratégias empresariais. As estratégias sdo
definidas antecipadamente, baseadas no estudo de mercado e no teste de possibi-
lidades financeiras para verificar a viabilidade de um determinado empreendimento. O
plano consegue analisar ambientes externos que influenciam na estrutura de um
empreendimento, pontos fortes e fracos do mercado, que se pretende entrar e elencar
oportunidades.

"Se pensarmos no Plano de Negd6cio como mapa de estradas, poderemos
entender melhor o seu significado." (HISRICH, 2002, p210)

O plano de viagem consideraria fatores externos, como existéncia de oficinas
para consertos de emergéncia, condigdes do tempo, condigdes das estradas,
paisagens para admirar, disponibilidade de lugares para acampar, etc. Esses
fatores basicamente ndo podem ser controlados pelo viajante, mas devem ser
considerados no plano, do mesmo modo como o empreendedor consideraria
fatores externos como novas regulamentagdes, concorréncia, mudancas
sociais, mudancas nas necessidades do consumidor ou nova tecnologia.
(HISRICH, 2002, p210)

1.5 Plano Estratégico

As preocupacdes dos empresarios do setor de Revendas de Gas LP, com o
desempenho dos investimentos, vém se tornando cada vez mais intensa. Isto surge
do aumento da competitividade entre as empresas e a busca por uma posi¢cdo no
mercado, que esta diretamente ligada a qualidade de seus servi¢os e produtos. Neste
cenério, estudos de alternativas para um melhor desempenho de suas empresas e
seus empreendimentos tornam-se indispensaveis. Nesse sentido, o planejamento
estratégico enquadra-se como uma excelente ferramenta para melhorar o rendimento
e diminuir riscos.

A sequencia deste capitulo visa conceituar planejamento estratégico que é
importantissimo para o processo de tomada de decisdo. Através do planejamento é
possivel analisar as varidveis envolvidas em determinado processo decisorio e
estabelecer a melhor forma de unir, as variaveis, qualificagbes e oportunidades,

facilitando a tomada de decisao.



Planejamento pode ser definido como “(...) a arte de mover-se do ponto A
para o ponto B, da melhor forma possivel. O desafio é identificar o ponto A ‘onde vocé
estd’ e o ponto B ‘aonde vocé quer chegar (..)" (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPE, 2000).

“Qualquer estratégia corporativa bem sucedida baseia-se em diversas
premissas ou cenarios, resultando na necessidade de uma abordagem mais explicita
da incerteza”. (PORTER, 2000).

Sendo assim, podemos definir planejar como reconhecer e dimensionar as
alternativas, possibilitando a identificagdo e andlise dos riscos envolvidos em
determinado processo ou hegocio.

“Entendo como processo de planejamento a sistemética pela qual
formulamos o conjunto de informacfes e andlises, suficientes para que as decisdes
sobre o curso de uma determinada acdo possam ser tomadas com maior qualidade”.
(ROCHA LIMA JR., 1993).

A figura abaixo descreve roteiro basico de planejamento, explicado por
Rocha Lima Jr., no qual se admite o caminho escolhido como aquele, cujo qualidade
do empreendedor se ajusta ao preco do mesmo que devera ser menor ou igual ao

preco do mercado.



FIGURA 1 - ROTEIRO BASICO DE PLANEJAMENTO

DIRETRIZES IMPOSTAS
APARTIR DAS DECISOES
ESTRATEGICAS

No de decisdo 1

ANATISE DA
OFERTA

ANATISE DA
DEMANDA

PUBLICO AL VO DEFINIDO
PADRAO DA OFERTA RECONHECIDO
DIMENSAO DO MERCADO

Riscos ndo aceitos ou abaixo +

do padrio de ANALISE DE
desempenho esperado VIABILIDADE
l NG de deciséo 2

PRODUTO

Atende diretrizes e riscos sdo
assumudos

Roteiro basico de planejamento
Fonte: Rocha Lima Jr. (1993).

Inicialmente deve-se realizar o planejamento estratégico na empresa onde
terd que estar contido os seguintes itens: determinagcdo do campo de atuagdo da
empresa, a tipologia de produtos a ser desenvolvidos, capacidade de investimentos e
endividamento, metas de producdo, parametros setoriais relacionados a produtos e

mercados “foco” e a expectativa de comportamento da economia.



O Planejamento Estratégico possibilita para o empreendedor visualizar quais
séo as caracteristicas de seu empreendimento, diante do mercado em que pretende
atuar. Fornece uma visdo interna de seus aspectos positivos e fortes bem como os
negativos e fracos, com o intuito de corrigi-los e adotar uma postura pro-ativa diante
das mudancas ocorridas no ambiente externo.

Fornece também, através de analises de ambiente, ferramentais para elencar as
oportunidades e ameacas oferecidas pelo ambiente em que estara inserido. E diante
dessas oportunidades, faz com que o empreendedor verifique novos nichos de mercado

bem como a adocdo de medidas preventivas para ameagas para o seu hegocio.

Definimos planejamento estratégico como o processo de desenvolver e manter
um ajuste estratégico entre os objetivos e potencialidades da empresa, e as
mudancas de suas oportunidades de mercado. Conta com o desenvolvimento de
uma misséo clara para a empresa, definicdo dos objetivos, um bom portfélio
de negdcios e coordenacao de estratégias funcionais (KOTLER, 1993, p19).

Para a obtencdo de resultados significativos no planejamento estratégico é

fundamental que o empreendedor siga alguns passos como:
- definicdo de objetivos e metas;
- missao;
- planejamento do portfélio de negécios;

- planejamento das estratégias de marketing bem como outras estratégias

funcionais da empresa.

1.5.1 Métodos De Planejamento
Ha inimeros métodos de planejamento escritos por diversos autores e por

empresas de consultoria. No ensaio Métodos para a Avaliacdo da Postura Estratégica
escrito em 2001 Azevedo e Costa exibem um quadro resumo com mais de 20 métodos
diferentes encontrado na literatura. Dentre eles vale a pena destacar a Estrutura de

Estratégia de Andrews, o Modelo das Cinco Forcas de Porter e a Analise Swot.

Kenneth Andrews desenvolveu uma estrutura de estratégia utilizando a
andlise swot, ressaltando as competéncias e recursos que precisam ser igualados as
necessidades ambientas. A figura abaixo, extraida do artigo de Azevedo e Costa

explica esta estrutura.



FIGURA 2 - ESTRUTURA ESTRATEGICA DE ANDREWS
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Fonte:Ghemawat, 2000.
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O modelo das Cinco Forcas de Porter é utilizado para desenvolver
estratégias em muitas industrias. Azevedo e Costa citam Porter, apud David (1998)
onde descrevem que a natureza da competitividade de uma dada industria pode ser
visualiza como um conjunto de cinco forcas: a rivalidade entre organizacdes
competidoras, a entrada potencial de novos competidores, o desenvolvimento
potencial de produtos substitutos, o poder de negociacdo dos fornecedores e 0 poder

de negociacéo dos consumidores.



FIGURA 3 — MODELO DAS CINCO FORCAS DE PORTER
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Fonte: Retirado do ensaio de Azevedo e Costa. Adaptado de David, 1998.

Apesar de o modelo de Andrews e o de Porter serem metodologias
excelentes, para este empreendimento escolhemos utilizar a analise Swot como
método de planejamento, porque este tem como objetivo estimar pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameacas, a fim de desenvolver planos de médio e longo

prazos.

1.5.2 Analise Swot
De acordo com o Instituto de Desenvolvimento Gerencial a Analise Sowt foi

criada por Kenneth Andrews e Roland Christensen, dois professores da Harvard
Business School, e posteriormente aplicada por numerosos académicos. Esta analise
estuda a competitividade de uma organizacdo segundo quatro variaveis: strengths

(forcas), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas).

Segundo Kotler (2000) a andlise swot € a avaliacdo global das forcas,
fraguezas, oportunidades e ameacas. Além disso, Kotler divide a andlise swot em
analise do ambiente externo (oportunidades e ameacas) e analise do ambiente interno
(forcas e fraquezas).

Na andlise das oportunidades e ameacas Philip Kotler expressa que:




As oportunidades podem ser classificadas de acordo com sua atratividade e
com sua probabilidade de sucesso. O sucesso de uma organizagdo depende
ndo so de as caracteristicas de seus negécios atenderem aos requisitos
chave de éxito na operacdo de mercados alvo, mas também de superarem
os pontos fortes dos concorrentes. Ja as ameagas devem ser classificadas
de acordo com sua gravidade e probabilidade de ocorrerem. Para lidar com
ameacas que podem prejudicar seriamente a empresa e tém uma alta
probabilidade de ocorrerem, é preciso preparar planos de contingéncia que
detalhem as mudancas possiveis antes ou durante as ameacas. (KOTLER,
2000)

Na sequencia Kotler cita a anélise do ambiente interno onde descreve que:

Cada negocio precisa avaliar periodicamente suas forcas e fraquezas
internas. A geréncia — ou um consultor externo — analisa as competéncias de
marketing, financeiras, de fabricacdo e organizacionais, e classifica cada
fator como uma grande forga, uma forga, uma caracteristica neutra, uma
fraqueza ou uma grande fraqueza. O negocio ndo precisa corrigir todos os
seus pontos fracos, nem deve se vangloriar de todos os seus pontos fortes.
A grande pergunta é se 0 negécio deve se limitar as oportunidades para as
quais tem 0s recursos necessarios ou se devem examinar melhores
oportunidades, para as quais precisar adquirir ou desenvolver maiores
forcas. (KOTLER, 2000).

Em resumo: Oportunidades s&o inerentes ao cendrio competitivo da revenda,
prioritariamente necessidades cujo atendimento a revenda tenha capacidade de
operar com lucro; podem ser associadas a chance de sucesso e priorizadas por
impacto. Ameacas sao mudangas no cenario competitivo que possam impactar
negativamente na revenda; podem ser associadas a probabilidade de ocorréncia de
sucesso e por seu impacto. For¢cas sdo intrinsecas a revenda, pontos fortes que
habilitem-na a explorar as oportunidades. Fraquezas sdo intrinsecas a revenda,

pontos fracos que potencializem o impacto das ameacas.

1.6 Plano De Marketing

O Plano de Marketing faz com que o empreendedor procure conhecer de
forma mais intensa 0 novo empreendimento e para isso é fundamental estudar o
comportamento dos consumidores, da concorréncia, tendéncias do mercado atual e

caracteristicas do produto.



"Definimos marketing como o processo social e gerencial através do quais
individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacéo e
troca de produtos e valores" (KOTLER, 1993, p2).

"As pessoas tem desejo quase infinitos, mas recursos limitados. Portanto,
elas desejam escolher produtos que proporcionem o maximo de satisfacdo possivel
em troca de cada um, os desejos se tornam demandas" (KOTLER, 1993, p3).

Dentro do plano de marketing o empreendedor pode valer-se de um composto
de marketing, os Quatro P’s: preco, praca, promocao e produto. Através desta
ferramenta € possivel elencar caracteristicas de localizacdo estratégica da empresa,
divulgacdo do produto, fixacdo de marca, caracteristicas do produto, diferencial
competitivo, estudar comportamentos do consumidor e posicionar-se no mercado.

"Marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas necessidades
e desejos por meio de trocas. Troca € o ato de se obter um objeto desejado, oferecendo
algo como retorno. Troca € apenas uma das muitas maneiras pelas quais as pessoas

podem obter um objeto que desejam” (KOTLER, 1993, p3).

1.7 Plano Administrativo

Para iniciar um empreendimento € fundamental a participacdo e o
comprometimento dos empregados para com a organizagao.

Gerir uma empresa ndo é uma tarefa simples na atualidade. Requer
conhecimentos técnicos e visdo de negodcio. Mas os empreendedores necessitam de
uma equipe administrativa preparada para o desenvolvimento de um plano administrativo
eficiente.

E fundamental que o plano administrativo atente para determinados fatores
organizacionais como o tipo de propriedade, a forma de responsabilidade dos soécios,
custos para iniciar o negdécio, exigéncias de capital, controle administrativo (tomada de
decisfes) e atratividade para levantamento de capital.

Sdo fatores organizacionais como este que determinam o futuro do
empreendimento.

Ao iniciar uma empresa € necessario averiguar os custos implicados. Além de
custos questbes como registro de marcas, forma de constituicdo da empresa,

adequada ao porte do empreendimento, devem ser atentamente observadas.



O controle administrativo € um ferramental organizacional dos mais eficazes
para assegurar a continuidade do negécio.

"Em qualguer empreendimento novo, 0 empreendedor quer reter tanto controle
guanto for possivel sobre o negécio. Cada uma das formas organizacionais de empresa
oferece oportunidades e problemas diferentes quanto ao controle e a responsabilidade

pelas decisdes empresariais" (HISRICH, 2002, p279).

1.8 Plano Financeiro

Para o preparo do plano financeiro seguimos a seguinte idéia:

O plano financeiro fornece ao empreendedor um panorama completo da
guantidade de recursos financeiros que estéo entrando na empresa, quando,
para onde estdo indo, quanto esta disponivel e a posi¢ao financeira projetada
da empresa. Oferece a base de curto prazo para controle orgamentario e
ajuda a prevenir um dos problemas mais comuns nos novos
empreendimentos — a falta de dinheiro (HISRICH, 2002, p263).

E importante para o empreendedor entender o papel do plano financeiro. Sem
um planejamento financeiro cuidadoso, as empresas podem sofrer problemas de fluxo
de caixa. O plano deve mostrar de forma clara como a empresa pretende e planeja
cumprir todas as suas obrigacfes financeiras, e manter sua liquidez a fim de pagar
dividas bem como obter retorno sobre investimento financeiro. Esta clareza nas

informacg0des possibilita e facilita a analise de possiveis investidores.

1.9 Plano Legal (Aspectos Juridico-Legais)

O plano legal trata de questfes relativas a natureza de patentes, os direitos
que oferecem e seu processo de registro, possibilita a compreensédo do propésito de
uma marca registrada e seu procedimento de registro, identifica e protege questbes
comerciais de um empreendimento, ilustra questdes fundamentais relacionados a
contratos, entende questfes importantes relativas a seguros e a seguranca e

responsabilidade do produto.



(...) € necessario entender todas as vantagens e desvantagens de cada uma,
em relacdo a questbes como responsabilidade, impostos, continuidade,
capacidade transferéncia de interesse, custos de estabelecimento e capacidade
de atrair capital. Faz necessario o aconselhamento legal para esses acordos
a fim de garantir que sejam tomadas as decisbes mais apropriadas. (...)
(HISRICH, 2002, p187).



2 Analise de Caso

Para iniciar a analise de caso, € necessario que sejam levantadas todas as
informacdes financeiras, mercadoldgicas, de pessoal, ativos e passivos ente outros, a
fim de identificar os reais problemas existentes, e dessa forma, criar um plano de
acdo, para chegar a conclusdo de que se ha possibilidade de a continuidade ou ndo

da empresa em questao.

2.1 A Empresa

A empresa objeto desse estudo foi constituida a 17 anos por um empresario
chamado Claiton Rodrigues. Com espirito empreendedor saiu da sua cidade natal
Campo Largo, com a intencdo de se tornar um Empresario. Como todo inicio de
trabalho o comeco foi muito dificil, primeiramente pela distancia da familia e
posteriormente pela dificuldade encontrada no mercado de Gas LP. Com muito
trabalho e dedicacdo no segundo ano do empreendimento ele comecou a reinvestir
no seu negocio. Abriu uma nova area de armazenagem de gas na cidade de Palmeira,
buscando o crescimento da empresas e de seus resultados. Anos mais tarde adquiriu
um concorrente na cidade de Prudentopolis e em Rio Azul, ficando assim com quatro
depositos de gas e tornando-se o maior revendedor de Gas LP da regido. Com o
tempo também comecgaram a aparecer 0s imprevisto, € como ndo possui nenhuma
intrucdo ou gestdo do seu negdcio, comecaram a aparecer 0s problemas com
funcionérios, acdes trabalhistas, financeiras, mercadoldgicas, em outras. Com iSso vou
obrigado abri m&o de uma parte de seus ativos que havia construido nestes 17 anos
de “gas”. Portanto é com a intencdo de planejar, orientar e reinventar a forma de
trabalho do empresario, que se faz necessério uma analise detalhada do seu negocio,
diagnosticando seus problemas e criando planos de acdo para buscar a volta do

crescimento e a lideranca do mercado regional.

2.2 0 Produto

O Gas LP, Gas Liquefeito de Petroleo, € uma mistura de hidrocarbonetos
liguidos obtidos em processo convencional nas refinarias, quando produzido a partir
do petroleo cru. Pode ser também produzido a partir do gas natural, em unidades de

processamento de gas natural.



E popularmente conhecido como “gas de cozinha”, pois sua maior aplicacdo é
na cocgdo dos alimentos, porem, também é utilizado em varias aplicagbes industriais e

agricolas.

Em estado liquido, o Gés LP é mais leve do que a 4gua e pode ser facilmente
armazenado a uma pressdo moderada. Em estado gasoso, ele € mais pesado que o
ar, o que faz com que se concentre proximo do solo em caso de vazamento. Por ser

invisivel e inodoro, adiciona-se um odorizante ndo-téxico, como medida de seguranca.

Por sua facilidade de armazenamento, transporte, grande eficiéncia térmica e

limpeza na queima, o Gas LP é usado intensivamente em todo o mundo.

2.2.1 Embalagens

Os principais distribuidores de Gas LP oferecem uma variedade de produtos

para as diferentes demandas, porem as embalagens mais utilizadas no mercado séo:

Botijao P13

Especificacdes: peso 13kg, capacidade 31 litros, altura 46 cm e raio 36 cm, utilizado

no comercio e em residéncias.

J'III.

Cilindro P20

Especificagbes: peso 20kg, capacidade 48 litros, altura 89 cm e raio 31 cm, utilizado

em residéncias.



{

Cilindro P45

Especificacfes: peso 45kg, capacidade 108 litros, altura 130 cm e raio 37 cm, utilizado

em residéncias.




3 Estudo

Como citado anteriormente para a analise mercadolégica sera utilizada a
pesquiza realizada pela Copernicus Marketing Consulting, realizada a nivel nacional
no estudo dos canais de distribuicdo de GLP junto ao consumidor final, preparado para

o Sindigas em fevereiro 2010. Os objetivos da pesquisa foram:

- levantar os atributos motivadores de compra de gas e identificar a que canal de

venda estes atributos estao associados;

- identificar vantagens e desvantavens, fortalezas e fraquezas de cada canal de venda

de gas sob a perpectiva do consumidor;

- conhecer o0s habitos e atitudes e o comportamento de compra dos consumidores de

gas;

3.1 Desenho do Estudo

Metodologia adotada foi quantitativa, realizada através de entrevistas

pessoais com questiondrio estruturado de duracdo media aproximada de 45 minutos.

A amostra utilizada foi de 750 entrevistas com consumidores de botijdes de
gas (pessoas fisicas), que consumam pelo menos um botijao a cada trés meses e que

sejam responsaveis pela compra do produto.



3.1.1 Plano Amostral

No. Entrevistas % Entrevistas  No. Botijoes por Estado Ponderagao
Regido Sudeste (capital e regido metropolitana): 225 30,00% 433.932.343 52,23%
- Rio de Janeiro 75 10,00% 91.155.761 10,97%
- Sdo0 Paulo 100 13,33% 233.858.026 28,15%
- Belo Horizonte 50 6,67% 108.918.556 13,11%
Regido Nordeste (s6 capital): 150 20,00% 168.937.224 20,34%
- Recife 50 6,67% 47.760.638 5,75%
- Fortaleza 50 6,67% 40.514.546 4.88%
- Salvador 50 6,67% 80.662.040 9,71%
Regido Sul (s6 capital): 150 20,00% 127.237.225 15,32%
- Porto Alegre 75 10,00% 64.462.311 7,76%
- Curitiba 75 10,00% 62.774.915 7,56%
Regido Centro-Oeste (s6 capital): 125 16,67% 56.827.709 6,84%
- Brasilia 75 10,00% 13.084.488 1,57%
- Goiania 50 6,67% 43.743.221 527%
Regido Norte (so capital) 100 13,33% 43.832.842 5,28%
- Belém 50 6,67% 30.308.592 3,65%
- Manaus 50 6,67% 13.524.250 1,63%
Total 750 100,00% 830.767.344 100,00%

Fonte:Copernicus Marketing Consulting

3.1.2 Comportamento de Compra

Comportamento de Compra

Frequéncia de Compra de Gas na Residéncia (%)

= Amaioria compra gas uma vez por més ou a cada 2 meses. A freqiiéncia de compra é um pouco menor nas regioes
Sul e Centro Oeste.
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Marketing Consulting F8. Com que freqliéncia vocé costuma comprar gas na sua residéncia? (CARTAO F1)



3.1.3 Canal de Compra Utilizado (%)

Comportamento de Compra

Canal de Compra Utilizado (%)

= Nas regides Sul e Centro Oeste ha um maior percentual de consumidores que costumam comprar gas através do
canal informal (Conceito 2).
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Marketing Consulting Q30. Onde / como vocé costuma comprar gas? (RM) (APRESENTAR OS CONCEITOS COM A DESCRIGAO DOS CANAIS)

3.1.4 Fidelidade ao canal de Compra (%)

Comportamento de Compra

= Consumidores séo relativamente fiéis ao canal de compra, trocando somente as vezes ou nunca.

= No centro-oeste sao mais fiéis - a maioria NUNCA troca o lugar de compra.
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Q29. Com relagdo ao local onde vocé compra gas, qual das opgdes deste cartdo vocé diria que melhor descreve o seu comportamento de compra:
. 1. Estou sempre trocando o local onde eu compro gés
C 0 p ernicus 2. Eu procuro ndo trocar, mas as vezes troco o local onde eu compro géas
Marketing Consulting 3. Eu nunca troco o local onde eu compro gas



3.1.5 Quantidade de botijoes em casa e compra

Comportamento de Compra

Botijoes em Casa (Média)

= Consumidores possuem, em média, 2 botijoes de gas em casa. Mas usam somente 1...
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Quantos vocé realmente usa? (RU)

Marketing Consulting

Comportamento de Compra

Compra do Botijao de Gas (%)

= Metade dos consumidores (53%) compra principalmente via distribuidor exclusivo.
= No norte e nordeste a compra é feita tanto via distribuidor exclusivo quanto via comércio em geral.
= Jano sul o principal canal de venda é o comércio em geral.

= Consumidores das classes AB compram mais por distribuidores exclusivos do que consumidores das classes CDE
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3.1.6 Valor pago pelo produto

Comportamento de Compra

Quanto Paga em Média pelo Botijao de Gas P13 (R$)

= O consumidor declara pagar em média R$38 pelo botijao de gas P13.
- Consumidores do centro-oeste pagam mais caro,

- Enquanto os nortistas sdo os que pagam menos pelo botijao.
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3.1.7 Servico

Comportamento de Compra

Tempo de Entrega

= O tempo ideal de entrega é de cerca de 17 minutos.

= Mas com uma tolerancia de até meia hora.

39
34
32 34 32 33 33
26 25
21
Tempo ideal (min) 17 17 17! 17 17 17
B Tempo méximo (min) 14 13
Total Sudeste Nordeste Sul Centro Oeste Norte Formal Informal Classe AB Classe CDE
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. o Q34. Qualé otempo maximo aceitavel de entrega para vocé (tempo entre o seu telefonema até o botijdo chegar a sua casa)? (Aberta,
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Envolvimento com os Canais

Motivos Costuma Comprar Gas (%)

= Agilidade é o principal motivo da escolha do local de compra — tanto nos locais formais como informais.
= Confianga e qualidade também influenciam na escolha dos locais formais.

= No centro-oeste e no norte a falta de acesso influenciam na escolha dos locais informais.

Copernicus
Marketing Consulting

Q31. Porquais desses motivos vocé costuma comprar dessa forma? (CARTAO 18) (RM)

3.1.8 Resultados

Principais Resultados

Frequéncia de Compra , Quantidade e Preco

« Amaioria compra gas uma vez por més ou a cada 2 meses. A freqiiéncia de compra é um pouco menor nas regides Sul
Centro-Oeste.

» Nas regides Sul, Centro-Oeste e na Classe CDE observa-se a menor média de botijoes por residéncia

¢ O preco médio do botijao pago no canal informal € um pouco menor que no canal formal

Canal de Compra

« Adiferenca entre os canais de compra Formal e Informal é pequena (57% x 47%);

¢ Apresenca do informal é grande no Sul e no Centro Oeste;

« A maior diferenca de utilizagao dos canais de compra esta na classe AB (67% formal x 37% informal) enquanto na classe
CDE nao ha diferenca (52% para ambos os canais)

« Os consumidores, de uma forma geral, s&o fiis ao local da compra, trocando de lugar somente AS VEZES.

Motivo da Compra (declarado)

« Agilidade é o principal motivo da escolha do local de compra — tanto nos locais formais como informais.

« Confianca e qualidade também influenciam na escolha dos locais formais.

¢ No centro-oeste e no norte a falta de acesso (impossibilidade de escolha de outro canal) influenciam na escolha dos locais
informais.

Tempo de entrega

= O tempo ideal de entrega é de cerca de 17 minutos com tolerancia de até meia hora.

Copernicus
Marketing Consulting



Atributos Motivadores

Drivers da Categoria - O que efetivamente motiva a escolha do canal de compra ?

Uma importante ferramenta que utilizamos é o Motivating Power, que considera uma abordagem tridimensional
para estabelecer o critério de sele¢@o de canais dentro da categoria. Nesta andlise, consideramos n@o sé o que os
consumidores declaram, mas também seus comportamentos e percep¢des com relagdo a cada um dos canais.

“Deteccao de Desejo” “Deteccao do Problema” “ ~ .
Deteccéo de Preferéncia

Quanto cada atributo é Quanto cada canal atende
desejavel. as necessidades do
consumidor.

Consideragao, preferéncia
e/ou probabilidade de uso.

Motivating Power
Media Balanceada das tres medidas
(Computado por cada atributo | beneficio para cada respondente)

Copernicus
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Atributos Motivadores

Drivers da Categoria - O que efetivamente motiva a escolha do canal de compra ?

Atributos de
Alto Poder de motivagdo

Deteccéo de Desejo’ Detecgéo do Problema’ “Detecgdo de Preferéncia”
e da atributo é e of | N - o
Quanto cada atributo é Quanto cada canal -

desejavel. atende as necessidades
. elou probabilidade de uso.
do consumidor.

Atributos de

ng Power

0 o . ~
Meoia Balanceada dae es medidas Médlo Podel‘ de mOt'Vaan

Atributos de
Baixo Poder de motivagéo

Copernicus
Marketing Consulting



Atributos Motivadores

Drivers da Categoria - Alto Poder de Motivacao (75+)

Poder de

Motivacéao
Honesta
Entregue os botij6es lacrados e com o lacre inviolado 81
Seja répida na entrega do gas 79
Responsavel 79
Garanta sempre o mesmo prazo de durabilidade do botijdo 78
Entregue botijées em bom estado de conservagdo 78
Possua servigo de entrega imediata 77
Oferega gés que ndo borre ou escurega as panelas 77
Tenha um servigo de entrega em que eu possa confiar e que ndo vai me deixar na mdo 76
Tenha entregadores de confianga 76
Garanta sempre o mesmo padrdo de qualidade de atendimento e entrega 76
Seja facil de encontrar ou de entrar em contato 76
Pratique sempre o mesmo prego 75
Tenha etiqueta com informagdes de seguranga no botijdo 75
Entregue um botijdo limpo, de boa aparéncia 75
Oferega um gas que ndo polua o meio ambiente 75
Cuidadosa 75

Copernicus
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Atributos Motivadores

Drivers da Categoria - Médio Poder de Motivagéo (65-74)

Poder de

Motivacéao

Tenha um bom custo-beneficio

Oferega gas sem cheiro forte 71
Tenha entregadores cordiais e educados 71
Oferega beneficios e vantagens para os clientes fiéis 71
Oferega gas com chama azul 69
Competente 69
Amiga / companheira 68
Simpatica 68
Tenha um ponto de venda préximo a sua casa 68
Tenha um telefone 0800 onde eu pego e entregam em casa 67
Oferega promogdes e brindes 66
Tenha entregadores de boa aparéncia: limpos e arrumados 66
Possua servigo de entrega 24 horas 66
Rapida / &gil 65
Tenha tradigdo, ou seja, muitos anos de mercado 65
Tenha entregadores que facam a instalacdo do botiido 65

Copernicus
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Atributos Motivadores

Drivers da Categoria - Baixo Poder de Motivagéo (<65)
Poder de

Tenha os pregos mais baratos 64
Tenha disponibilidade em verificar e prestar assisténcia técnica a outros componentes (mangueira, registro) 64
Tenha entregadores uniformizados 64
Pratica 59
Tenha veiculo de entrega com boa aparéncia (caminhdo, caminhonete, moto) 59
Tenha um caminh3do de entrega que passe sempre no mesmo dia e na mesma hora 59
Tenha botijées com medidor do nivel do gas mais ou menos como o medidor de gasolina no carro 58
Tenha a sua marca estampada em relevo no botijdo 58
Forte / decidida 57
Tenha botijdes leves, faceis de carregar 54
Simples 46
Tenha propagandas na TV, radio, jornais, revistas, etc 45
Moderna 42
Tenha botijdes coloridos e modernos 40
Tenha caminhdo de entrega com uma musiquinha agradavel 39
Oferega ao cliente a possibilidade de comprar apenas a quantidade realmente desejada de gés 38
Oferega ao cliente a possibilidade de pagar fiado 32
Oferega tamanhos menores de botijdo com um prego mais em conta 31
Copernicus
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Oportunidade de Posicionamento

A partir do entendimento do seu mercado, das caracteristicas do comportamento de compra dos
consumidores, seus reais motivadores e necessidades, é entdo possivel desenvolver o posicionamento
estratégico do Canal Formal

Quais as oportunidades de posicionamento considerando o atual ambiente competitivo?

Utilizamos as matrizes estratégicas (BSM”s) com o objetivo de aucxiliar a analise da percepgao de
cada um dos canais sob estes mesmos atributos.

As matrizes nos permitem uma visao mais objetiva das oportunidades, os pontos fortes e fracos de
cada canal frente ao outro.
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Oportunidade de Posicionamento

Quais as oportunidades de posicionamento considerando o atual ambiente competitivo?

MP Canal Formal
Superior

Oportunidade de

Canal Formal x Canal Informal

Igual

Excelente: ndo

poderia ser superior

Preco de Entrada

Aceitavel, mas

poderia ser superior

Possivel

Inaceitavel

Enorme

BSM’s

Canal Formal
Inferior

Ponto fraco —

Importancia?

Alto ici f " iqi
posicionamento - Manter Oportunidade oportunidade tentar corrigir
chave

Médio Oportunidade Preco de entrada Oportunidade Oportunidade Ponto Fraco
secundaria secundario secundaria secundéria Secundario

Oportunidade
Baixo Potencial Cortar Custos Sem Agéo Sem Agéo Sem Acédo

Aumento da
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Oportunidade de Posicionamento

Quais as oportunidades de posicionamento considerando o atual ambiente competitivo?

Canal Formal x Canal Informal

BSM”s

MP Canal Formal
Superior

Oportunidade de

Alto posicionamento
chave

Médio
Oportunidade
. Potencial?
Baixo Aumento da
importancia?
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Igual

Excelente: néo
poderia ser superior

Preco de Entrada

- Manter

Preco de entrada

secundario

Cortar Custos

Aceitavel, mas
poderia ser superior

Oportunidade
secundaria

S

Sem Acao

Inaceitavel

Enorme
oporiunidade

Czo

Sem Acéo

Canal Formal

Inferior

Ponto fraco —
tentar corrigir

Ponto Fraco

Secundario

Sem Acdo



Oportunidade de Posicionamento

Conceito Formal X Conceito Informal entre os Compradores Canal Informal

Conceito Formal
Superior
(75,+5)

Conceito Formal and Conceito Informal Both The Same

Excellent, Couldn't Be Better
(75+)

Acceptable, Could Be
Better
(65-74)

Unacceptable
(64 or less)

Conceito Formal Inferior
(75,-5)

Entregue um botijdo
limpo, de boa
aparéncia (+7)

Honesta (-2)

Responsavel (=)

Garanta sempre 0 mesmo
prazo de durabilidade do
botijdo (+1)

Entregue os botijdes lacrados e
com o lacre inviolado (+1)

Entregue botijoes em bom
estado de conservagdo (+4)

Tenha entregadores de
confianga (+2)

Ofereca gas que nao borre ou
escurega as panelas (+2)

O informal é percebido

tdo seguro quanto o

polua o meio ambiente
(+2)

formal;

A servigo de entrega

diata(-12)

um servigo de entrega

que eu possa confiar e

ndo vai me deixar na

o(-8)

pida na entrega do gas
(-19)

Seja facil de encontrar ou de
entrarem contato (-19)

Tenhatradigdo, ou seja,
muitos anos de
mercado (+18)

Tenha etiqueta com
informagdes de seguranga no
botijdo (+3)

Cuidadosa (+5)

Ofereca gés sem cheiro forte (=)

Oferega gas com chama azul
(+2)

Tenhaentregadores
cordiais e educados
(+1)

Competente (-1)

Tenha um telefone 0800
onde eu pego e
entregam em casa (+30)

Tenha um bom custo-beneficio(-1)

Oferega promogdes e brindes (-7)

Oferega beneficios e vantagens
para os clientes fiéis (-2)

Tenha disponibilidade em verificar
e prestar assisténciatécnicaa
outros componentes
(mangueira, registro) (+9)

Possuaservigo de entrega 24 horas
(+14)

Amiga / companheira (-10)

Tenhaum ponto de venda

proximo a sua casa (-36)
Répida / agil (-14)
Simpética (-6)

Copernicus
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Oportunidade de Posicionamento

Conceito Formal X Conceito Informal entre os Compradores Canal Informal

Conceito Formal Superior

(75,+5)

Conceito Formal and Conceito Informal Both The Same

Excellent, Couldn't Be Better
(75+)

Acceptable, Could

Be Better
(65-74)

Unacceptable
(64 or less)

Conceito Formal Inferior
(75,-5)

boa aparéncia (+7)

Entregue um botijdo limpo, de

Honesta (-2)

Responsavel (=)

Garanta sempre 0 mesmo prazo
de durabilidade do botijdo (+1)

Entregue os botijdes lacrados e
com o lacre inviolado (+1)

Entregue botijdes em bom
estado de conservagdo (+4)

Tenha entregadores de confianga
(+2)

Oferega gds que ndo borre ou
escurega as panelas (+2)

Pratiqgue sempre o

mesmo preco (-4)

Garanta sempre 0

mesmo padréo de
qualidade de
atendimento e
entrega (=)

Ofereca um gas que

ndo polua o meio
ambiente (+2)

Tenha os precos mais
baratos (-9)

Possuaservigo de entrega
imediata (-12)

Tenha um servigo de entrega
em que eu possa confiar e
que ndo vai me deixar na
méo (-8)

Seja rapida na entrega do gas
(-19)

Seja facil de encontrar ou de
entrarem contato (-19)

Tenhatradigdo, ou seja,

(+18)

muitos anos de mercado

Tenha etiqueta com informagdes
de seguranga no botijdo (+3)

Cuidadosa (+5)

Oferega gés sem cheiro forte (=)

Oferega gas com chama azul (+2)

Tenha entregadores cordiais e

educados (+1)

Competente (-1)

=

Ambos sao pércebidos

Tk um bom custo-beneficio (-1)
3 promogdes e brindes (-7)
a beneficios e vantagens

como praticando o

mesmo preco;

Tenhaum ponto de venda
proximo a sua casa (-36)

Rapida / 4gil (-14)
Simpética (-6)
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3.2 Pesquisa Copernicus X Pesquisa e analise da concorréncia da
regiao

Abaixo podemos analisar os resultados da pesquisa realizada no mercado

comparando-a a pesquisa realizada pela Copernicus Marketing Consulting.

3.2.1 Dados do Competidores
TABELA 1 COMPETIDORES

Segmento | Marca | Volume (ton) | Revendedor | Perfil/Share Classe
Atacado e Varejo SGB 105,0 CLAITON RODRIGUES Lider Moderado \%
Atacado e Varejo ULT 9,0 TAQUARI Desafiante Y
Atacado e Varejo NAC 60,0 PEROLA DO SUL Desafiante \%
Atacado e Varejo LiQ 20,0 SANTA CLARA Desafiante I

Varejo cop 20,0 LEVE GAS Desafiante 1]
Varejo SMD 39,0 MAX GAS Desafiante I}
Atacado e Varejo LiQ 50,0 PAIVA Desafiante Il

LQ 57,0

NAC 10,0

Outros ULT 41,0

SMD 70,0

CcopP 3,0
Total: 484,0

3.2.2 Analise concorrencial - Nivel de Servico

TABELA 2 PESQUISA DE MERCADO (VAREJO)

SGB ULT NAC LiQ cop SMD LiQ
(a) Varejo CLAITON PEROLA | SANTA | LEVE | MAX

RODRIGUES | TAQUARI | DOSUL | CLARA | GAS | GAS | PAIVA

Marca é percebida como tradicional,
1 confidvel? Muito Médio Pouco Muito  Pouco Médio Médio
2 Possui frota padronizada? Médio Muito Pouco Pouco  Pouco Pouco Muito
3 Possui depésito padronizado? Muito Muito Pouco Muito  Pouco Pouco Muito

Botijoes sdo bem pintados e possuem boa
4 aparéncia? Médio Médio Pouco Muito  Pouco Médio Médio
5 Entregador verifica instalagdes? Muito Muito Muito Muito  Muito Muito  Muito
6 Entrega conforme prazo combinado? Muito Médio Pouco Muito  Médio Pouco Médio
7 Troca botijdes com vazamento? Muito Muito Muito Muito ~ Muito Muito Muito
8 Consegue manter padrdo de servigos? Muito Médio Médio  Médio Médio Médio Médio
9 Possui 0800 com atendimento agil? Muito Muito Muito Muito ~ Muito Muito Muito
10 Faztreinamento de equipes entrega? Muito Pouco Pouco Muito  Pouco Pouco Pouco
11 Entregadores uniformizados? Muito Muito Pouco Muito  Pouco Pouco Muito
12 Entrega em hordrios especiais? Muito Muito Muito Muito ~ Muito Médio Muito
13 Aceita cartdo? Pouco Muito Muito Muito  Muito Pouco Muito
SGB uLT NAC LiQ COP | SMD LiQ
(b) Atacado CLAITON PEROLA | SANTA | LEVE | MAX

RODRIGUES | TAQUARI | DOSUL | CLARA | GAS | GAS | PAIVA

Marca é percebida como tradicional,
14 confiavel? Muito Médio Pouco Muito Muito




15 Possui SAC? Muito Muito Pouco Pouco Muito

16 Entrega conforme prazo combinado? Muito Muito Muito Pouco Muito
17 Visita Ponto de Venda com assiduidade? Muito Pouco Muito Pouco Muito
Mantem seus PVs e PRs regularmente
18 abastecidos? Muito Pouco Muito Pouco Muito
Possui equipe comercial preparada e com
19 autonomia? Pouco Pouco Pouco Pouco Pouco
20 Padroniza seus PVs e PRs? Muito Pouco Pouco Pouco Muito
Botijoes sdo bem pintados e possuem boa
21 aparéncia? Médio Médio Pouco Muito Médio
SGB ULT NAC LiQ cop SMD LiQ
{€livendaEmpresarial CLAITON PEROLA | SANTA |LEVE |MAX
RODRIGUES | TAQUARI | DOSUL | CLARA | GAS GAS PAIVA

Possui equipe (prépria/terceirizada)

22 p/projeto de instalagdes? Muito Muito Muito Muito  Médio Pouco Muito
Comercializa pegas para manutengdo de

23 instalagBes Muito Muito Muito Médio  Muito Pouco Muito
Agente comercial proprio da revenda?

24 (Empresarial) Pouco Pouco Pouco Pouco  Pouco Pouco Pouco

25 Oferece assisténcia técnica? Muito Muito Muito Muito ~ Muito Muito Muito

26 Faz manutengdo preventiva? Pouco Pouco Pouco Pouco  Pouco Pouco Pouco

27 Possui entrega programada? Pouco Pouco Pouco Pouco  Pouco Pouco Pouco

28 Possui entrega emergencial? Pouco Pouco Pouco Pouco  Pouco Pouco Pouco

3.2.3 Pontuacgao Obtida
TABELA 3 PONTUACAOCDA PESQUISA

SGB ULT NAC LiQ cop SMD LiQ
(a) Varejo CLAITON PEROLA | SANTA | LEVE | MAX
RODRIGUES | TAQUARI | DO SUL | CLARA | GAS GAS | PAIVA
1 Marca é percebida como tradicional, confidvel? 3 2 1 3 1 2 2
2 Possui frota padronizada? 2 3 1 1 1 1 3
3 Possui depdsito padronizado? 3 3 1 3 1 1 3
Botijoes sdo bem pintados e possuem boa
4 aparéncia? 2 2 1 3 1 2 2
5 Entregador verifica instalagdes? 3 3 3 3 3 3 3
6 Entrega conforme prazo combinado? 3 2 1 3 2 1 2
7 Troca botijdes com vazamento? 3 3 3 3 3 3 3
8 Consegue manter padrdo de servigos? 3 2 2 2 2 2 2
9 Possui 0800 com atendimento agil? 3 3 3 3 3 3 3
10 Faztreinamento de equipes entrega? 3 1 1 3 1 1 1
11 Entregadores uniformizados? 3 3 1 3 1 1 3
12 Entrega em hordrios especiais? 3 3 3 3 3 2 3
13 Aceita cartdo? 1 3 3 3 3 1 3
SGB ULT NAC LiQ cop SMD LiQ
(b) Atacado CLAITON PEROLA | SANTA | LEVE | MAX
RODRIGUES | TAQUARI | DO SUL | CLARA | GAS GAS | PAIVA
14 Marca é percebida como tradicional, confidvel? 3 2 1 3 3
15 Possui SAC? 3 3 1 1 3
16 Entrega conforme prazo combinado? 3 3 3 1 3
17 Visita Ponto de Venda com assiduidade? 3 1 3 1 3

Mantem seus PVs e PRs regularmente

18 abastecidos? 3 1 3 1 3
Possui equipe comercial preparada e com

19 autonomia? 1 1 1 1 1

20 Padroniza seus PVs e PRs? 3 1 1 1 3
Botijdes sdo bem pintados e possuem boa

21 aparéncia? 2 2 1 3 2

(€) Venda Empresarial SGB | uLT | NAC | LQ | cop ‘ SMD‘ LQ ‘




CLAITON | PEROLA | SANTA | LEVE ‘ MAX ‘
RODRIGUES | TAQUARI | DO SUL | CLARA | GAS GAS | PAIVA
Possui equipe (prépria/terceirizada) p/projeto
22 deinstalagBes? 3 3 3 3 2 1 3
Comercializa pegas para manutengdo de
23 instalagBes 3 3 3 2 3 1 3
Agente comercial préprio da revenda?
24 (Empresarial) 1 1 1 1 1 1 1
25 Oferece assisténcia técnica? 3 3 3 3 3 3 3
26 Faz manutengdo preventiva? 1 1 1 1 1 1 1
27 Possui entrega programada? 1 1 1 1 1 1 1
28 Possui entrega emergencial? 1 1 1 1 1 1 1
3.2.4 Analise Concorrencial - Competitividade
TABELA 4 PESQUISA DE COMPETIVIDADE
CLAITON PEROLA | SANTA | LEVE | MAX
RODRIGUES | TAQUARI | DOSUL | CLARA | GAS | GAS PAIVA
Bom processo de gestdo do negdcio ou
1 apoiado por tecnologia? Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim
Capacidade de investimento e saude
2 financeira? Sim Sim Sim Sim Sim N&o Sim
3 Equipe treinada e alinhada? Sim Nao Ndo Ndo Ndo Ndo Nao
Nivel de servico elevado com tempo de
4 entrega adequado? Sim Sim Nao Sim Sim Nao Sim
5 Atendimento telefénico? Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
6 Imagem de marca associada a credibilidade? Sim N3o N3o Sim N3o N3o Sim
A revenda possui tradi¢do e idade no local de
7 atuagdo? Sim Sim Sim Sim Ndo Sim Sim
8 Hordrio de entrega ampliado? Sim Sim Sim Sim Ndo Sim Sim
Diferentes formas de pagamento (cartdo de
9 crédito, cheque...)? Nao Sim Sim Sim Sim Nao Sim
10 Assisténcia técnica? Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
11 Possui brindes de valor reconhecido? N3o Nao Nao Nao Nao Nao Nao
Propaganda e promogdo de venda com
12 qualidade? Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim
13 Presente nos canais mais relevantes? Sim Sim Sim Sim Ndo Ndo Sim
Possui disponibilidade de frota e capacidade
14 de entrega? Sim Sim Sim Sim Sim Nao Sim
3.2.5 Pontuacao Obtida
TABELA 5 PONTUACAO OBTIDA
CLAITON PEROLA | SANTA LEVE MAX
RODRIGUES | TAQUARI | DO SUL | CLARA GAS GAS | PAIVA
Bom processo de gestdo do negdcio
1 ou apoiado por tecnologia? 0,71 0,71 0,71 0,71 0,00 0,00 0,71
Capacidade de investimento e saude
2 financeira? 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,00 0,71
3 Equipe treinada e alinhada? 0,71 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Nivel de servigo elevado com tempo
4 de entrega adequado? 0,71 0,71 0,00 0,71 0,71 0,00 0,71
5 Atendimento telefénico? 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71
Imagem de marca associada a
6 credibilidade? 0,71 0,00 0,00 0,71 0,00 0,00 0,71
A revenda possui tradi¢do e idade no
local de atuagdo? 0,71 0,71 0,71 0,71 0,00 0,71 0,71
Horario de entrega ampliado? 0,71 0,71 0,71 0,71 0,00 0,71 0,71
Diferentes formas de pagamento
9 (cartdo de crédito, cheque...)? 0,00 0,71 0,71 0,71 0,71 0,00 0,71




10 Assisténcia técnica? 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71

11 Possui brindes de valor reconhecido? 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Propaganda e promogao de venda
12 com qualidade? 0,71 0,71 0,71 0,71 0,00 0,00 0,71
13 Presente nos canais mais relevantes? 0,71 0,71 0,71 0,71 0,00 0,00 0,71
Possui disponibilidade de frota e
14 capacidade de entrega? 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,00 0,71
Total: 8,6 79 | 71 | 86 43 | 29 | 86

3.2.6 Consumidor Final
TABELA 6 PESQUISA CONSUMIDOR FINAL

(a) Consumidor Final Pontuacéo Pesquisa Pontuacio SGB Pontuagéo Concorrente
Copernicus CLAITON RODRIGUES SANTA CLARA
1 Marca 3 3 3
2 Frota Padronizada 3 2 1
3 Depdsito Padronizado 1 3 3
4 Botijdes bem pintados / desamassados 2 2 3
5 Check Instalagdo Residencial 2 3 3
6 Assisténcia Técnica Residencial 3 3 3
7 Prazo de Entrega 3 3 3
8 Servigos Padronizados e Continuos 2 3 2
9 Nudmero 0800 2 3 3
10 Entregadores Confidveis 2 3 3
11 Equipes Treinadas 3 3 3
12 Hordarios Especiais 1 3 3
13 Cartdo 1 1 3
(b) PR/PV Pontuacéo Pesquisa Pontuacio SGB Pontuacdo Concorréncia
Copernicus CLAITON RODRIGUES SANTA CLARA
14 Marca 3 3 3
15 SAC 2 3 1
16 Prazo de Entrega 3 3 1
17 Assiduidade 3 3 1
18 Manutengdo dos Estoques 3 3 1
19 Forga de Venda Empoderada 2 1 1
20 Padronizagdo PVs e PRs 1 3 1
21 Botijées bem pintados / desamassados 3 2 3
(¢) Consumidor Final Empresarial Pontuacao Pesquisa Pontuacao SGB Pontuacao Concorréncia
Copernicus CLAITON RODRIGUES SANTA CLARA
22 Solugdo para projeto de instalagdes 3 3 3
23 Comercializagdo de pegas 1 3 2
24 Forga de venda empoderada 3 1 1
25 Assisténcia técnica 3 3 3
26 Manutencgdo preventiva 2 1 1
27 Entrega programada 2 1 1
28 Entrega emergencial 3 1 1




3.2.7 Ranking das Revendas

TABELA 7 — RANKING REVENDAS

Revendedor Nivel de Revendedor | Nivel de Revendedor - Nivel de
- Varejo servico - Atacado servico Atac&Varej servico Revendedor Competitividade
CLAITON CLAITON
LEVE GAS 61,7 RODRIGUES 82,1 RODRIGUES 8,6
MAX GAS 53,3 PAIVA 79,8 SANTA CLARA 8,6
TAQUARI 71,4 PAIVA 8,6
SANTA CLARA 71,4 TAQUARI 7,9
PEROLA DO PEROLA DO
SUL 60,7 SUL 71
LEVE GAS 4,3
MAX GAS 2,9

3.2.8 Market Share

GRAFICO 1 - MARKET SHARE POR REVENDEDOR

Market Share por Revendedor

GRAFICO 2 — MARKET SHARE POR REVENDEDOR

Market Share por Marca
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3.3 Analise Swot
TABELA 8 — ANALISE SWOT

Oportunidade (Externo - Concorréncia / Mercado) Ameaga (Externo - Concorréncia / Mercado)
BAIXO NIVEL DE SERVICO ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES
REGULARIZAGAO DE PR’S E PV'S IRREGULARES GRANDE FATIA DO MERCADO NA VENDA INFORMAL
CRIAGAO DE PROMOGAO BRIGA DE MERCADO EM VIRTUDE DE VIRADA DE BANDEIRA
Forgas (Interno - SGB / Revendedor) Fraqueza (Interno - SGB / Revendedor)
PADRONIZAGAO DO SERVIGO GESTAO DO NEGOCIO
BAIXO TURN OVER GRANDE VOLUME AINDA COM TERCEIROS

CREDIBILIDADE NO MERCADO ALTO PRAZO MEDIO DE RECEBIMENTO

3.4 Curva de valor

Notas obtidas cruzando os indices gerados pela pesquisa de mercado e a pesquisa
copernicus pode ser visualizada na tabela 9, sim como a curva de valor tabelal0O
abaixo:

TABELA 9 - NOTAS

Segmento: Atacado e Varejo Atacado e Varejo
Nivel de servigo: 82,1 71,4
Market share: 8,6 8,6
Volume: 105 20




Quadro de Movimentos Taticos

Pontuacéo Pontuacéao
(a) Consumidor Final pesquisa Porg:itﬁoo SGB Concorrente | Concorrente X SGB X SGB X Agio Recomendada
Copernicus RODRIGUES SANTA CLARA | Consumidor | Consumidor | Concorrente
1 Marca 3 3 3 Igual Igual Igual Melhorar proposta de valor
Alerta! Criar barreira para impedir crescimento da
2 Frota Padronizada 3 2 1 Menor Menor Maior concorréncia
3 Deposito Padronizado 1 3 3 Maior Maior Igual Avaliar se Proposta > se Justifica; se ndo, rever
Avaliar se proposta de valor da concorréncia se justifica; se
4 Botijoes bem pintados / desamassados 2 2 3 Maior Igual Menor ndo, manter
5 Check Instalagdo Residencial 2 3 3 Maior Maior Igual Avaliar se Proposta > se Justifica; se ndo, rever
6 Assisténcia Técnica Residencial 3 3 3 Igual Igual Igual Melhorar proposta de valor
7 Prazo de Entrega 3 3 3 Igual Igual Igual Melhorar proposta de valor
8 Servigcos Padronizados e Continuos 2 3 2 Igual Maior Maior Avaliar se proposta > se justifica; se ndo, rever
9 Numero 0800 2 3 3 Maior Maior Igual Avaliar se Proposta > se Justifica; se ndo, rever
10 Entregadores Confidveis 2 3 3 Maior Maior Igual Avaliar se Proposta > se Justifica; se ndo, rever
11 Equipes Treinadas 3 3 3 Igual Igual Igual Melhorar proposta de valor
12 Horarios Especiais 1 3 3 Maior Maior Igual Avaliar se Proposta > se Justifica; se ndo, rever
Avaliar se proposta de valor da concorréncia se justifica; se
13 Cartdo 1 1 3 Maior Igual Menor ndo, manter
Pontuacéo Pontuacéao
(b) PR/PV pesquisa PorgtaAg;?_g ’\SlGB Concorréncia | Concorrente X SGB X SGB X Agdo Recomendada
Copernicus RODRIGUES SANTA CLARA | Consumidor | Consumidor | Concorrente
14 Marca 3 3 3 Igual lgual lgual Melhorar proposta de valor
15 SAC 3 1 Menor Maior Maior Avaliar possibilidade de redugdo do valor da proposta
16 Prazo de Entrega 3 3 1 Menor lgual Maior Manter alerta
17 Assiduidade 3 3 1 Menor Igual Maior Manter alerta
18 Manutencao dos Estoques 3 3 1 Menor lgual Maior Manter alerta
19 Forga de Venda Empoderada 2 1 1 Menor Menor Igual Elevar proposta de valor além da concorréncia
20 Padronizagdo PVs e PRs 1 1 Igual Maior Maior Avaliar se proposta > se justifica; se ndo, rever




21 BotijBes bem pintados / desamassados 3 2 3 Igual Menor Menor No minimo igualar proposta ao concorrente
Pontuacéo Pontuacéao
. . . pesquisa Pontuacéao SGB Concorréncia | Concorrente X SGB X SGB X Acao
(c) Consumidor Final Empresarial CLAITON
Copernicus RODRIGUES SANTA CLARA | Consumidor | Consumidor | Concorrente Recomendada
22 Solugdo para projeto de instalagdes 3 3 3 Igual Igual Igual Melhorar proposta de valor
23 Comercializagdo de pegas 1 3 2 Maior Maior Maior Avaliar se sobre proposta SGB se justifica; se ndo rever
24 Forga de venda empoderada 3 1 1 Menor Menor Igual Elevar proposta de valor além da concorréncia
25 Assisténcia técnica 3 3 Igual Igual Igual Melhorar proposta de valor
26 Manutengdo preventiva 2 1 1 Menor Menor Igual Elevar proposta de valor além da concorréncia
27 Entrega programada 2 1 1 Menor Menor Igual Elevar proposta de valor além da concorréncia
28 Entrega emergencial 3 1 1 Menor Menor Igual Elevar proposta de valor além da concorréncia




3.5 Venda

Na tabela abaixo, podemos visualizar a venda atual, em unidades, do revendedor e seu objetivo

TABELA 10 — VENDA ATUAL E PROJECAO

Market Percentual: 21,7%
Share Toneladas: 105,0
Atual

P13: 8.077

Market Percentual: 29,0%

Share Toneladas: 140,4

Desejado
P13: 10.797
Diferenga em
Toneladas: 35,4
Diferenga em P13: 2.720




TABELA 11 — EVOLUCAO DA VENDA

Diferenga
Evolugdo da Venda Volume Volume Més Més Meses do de
(valores em P13) Atual: Desejado: Inicial: Final: Periodo: volumes: | Incremento:
Portaria 35 40 1 36 36 5 0,1
Telegas 912 1.500 1 36 36 588 16,3
Automatica 0 0 1 1 1 0 0,0
Empresarial 198 350 1 36 36 152 4,2
Total - Varejo: 1.145 1.890
PR 5.934 7.032 1 36 36 1.098 30,5
PV 62 600 1 36 36 538 14,9
Agregados 936 1.275 1 36 36 339 9,4
Total - Atacado: 6.932 8.907
Total - Varejo e Atacado: 8.077 10.797
GRAFICO 3 — MIX DE VENDAS ATUAL E DESEJADO
Mix de Vendas Atual Mix de Vendas Desejado 0%
0
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GRAFICO 4 — EVOLUGAO DA VENDA
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3.6 Plano de Acao

O Plano de acéo foi desenvolvido juntamente com o empresério afim de alinhar os principais problemas e buscar oportunidades para
melhora do seu negocio. Para isso foram desenvolvidos planos de ag&o para cada setor da empresa, como Agdes de Marketing e Vendas,
Ac¢0Os de Administracdo e Financas, Acdes de Operacdes, A¢Bes de RH e Agbes diversas, conforme é possivel a visualiza¢éo na tabela abaixo:

TABELA 12 — PLANO DE ACAO

Agoes de Marketing e Vendas Conta contabil ] Segmento Desp.esa / D?t.a Data Fim | Responsével | Valor (R$) | Prioridade
Venda Investimento Inicio

Desenvolver a¢des comunitdrias Prop & promogdo & resp social Telegas Residencial Despesa 01/09/13 30/04/14 AC/CLAITON Média
Desenvolver a¢Bes promogdo de venda

(brindes, sorteios, programa fidelizagdo) Prop & promog3o & resp social Telegas Residencial Despesa 01/06/13 30/04/14 AC/CLAITON Alta
Desenvolver medigdo de satisfagdo (pos

venda) Desp. administrativas e localizagdo Todos Residencial Despesa 01/06/13 30/04/14 AC/CLAITON Alta
Desenvolver método de medicdo e

gerenciamento de recompra Desp. administrativas e localizagdo Todos Empresarial/Comércio  Despesa 01/06/13 30/04/14 AC/CLAITON Média
Desenvolver programas de parceria ¢/

PR’s Prop & promog3o & resp social PR Empresarial/Industria Despesa 01/09/13 30/04/14 AC/CLAITON Média
Prospectar venda comercial (bares,

restaurantes, etc...) Prop & promogdo & resp social Todos Residencial Despesa 01/06/13 30/04/14 CLAITON Alta
Implementar servigo de manutengao

preventiva Outras despesas Telegas Condominio Despesa 01/06/13 30/04/14 AC/CLAITON Alta
Realizar promogdo segmentada (ex.:

marketing direto: sms, tele-aviso, mala

direta) Prop & promog&o & resp social Telegas Residencial Despesa 01/06/13 30/04/14 AC/CLAITON Alta
Elaborar cadastro informatizado, 30/04/14

"higiénico e padronizado" Prop & promogao & resp social Telegds Residencial Despesa 01/06/13 AC/CLAITON Média
Implementar novas formas de

pagamento - cartdo, convénios, vale-gas Prop & promogdo & resp social Telegas Residencial Despesa 01/06/13 30/04/14 AC/CLAITON Média

Agbes de Administragdo e Finangas Conta contabil el Segmento Des;fesa / D?t.a Data Fim | Responsével | Valor (R$) | Prioridade
Venda Investimento Inicio

Analisar as despesas administrativas, Desp. administrativas e localizagdo N/A Despesa 01/05/13 20/05/13 AD/AC Alta



comparando-as com as boas e nivelando-as
aelas

Analisar as despesas de distribuigdo,
comparando-as com as boas e nivelando-as

aelas Desp. de Distribuigdo N/A Despesa 01/05/13 20/05/13 AD/AC Alta
Calcular o fluxo de caixa mensal N/A N/A Despesa 01/05/13 20/05/13 AD/AC Alta
Checar e avaliar o contas a receber -
prazo médio de recebimento N/A N/A Despesa 01/05/13 20/05/13 AD/AC Alta
Dimensionar e prover o capital de giro
necessario N/A N/A Despesa 01/05/13 20/05/13 AD/AC Alta
Analisar despesas bancdrias -
pagamentos excessivos de encargos
financeiros e juros N/A N/A Despesa 01/05/13  20/05/13 AD/AC Alta
Implantar Gestor Fiscal N/A Todos Despesa 01/06/13 30/06/13 AD/AC 130 Alta
Agoes de Operagoes Conta contabil eagal Segmento Desr{esa / Da’xt'a Data Fim | Responsavel | Valor (R$) | Prioridade
Venda Investimento Inicio
Analisar despesas de rodagem Desp. de Distribuigdo Todos 01/06/13 24/05/13 AD Alta
Implementar controle de despesa e
quilometragem por veiculo N/A Todos 01/06/13 24/05/13 AC Alta
Padronizar equipe de entrega
(uniformes, cracha, etc.) Uniformes para distribui¢do Todos 01/06/13 24/05/13 AC 50 Alta
Padronizar frota N/A Todos 01/06/13 24/05/13 AC Alta
Verificar necesidade e trocar veiculos
leves com custo operacional elevado Desp. de Distribuigdo Todos 13/05/13  24/05/13 AD Alta
Agoes de RH Conta contabil eagal Segmento Desr{esa / Da’xt'a Data Fim | Responsavel | Valor (R$) | Prioridade
Venda Investimento Inicio
Agendar visitagdo a Base engarrafadora 01/06/13 30/06/13 AC Alta
Dimensionar quadro de funcionarios
administrativos Desp. administrativas e localizagdo 13/05/13  30/05/13 AD
Dimensionar quadro de funcionarios
operacionais (distr./plataforma) Desp. de Distribuigdo 13/05/13 30/05/13 AD
Implementar treinamento para
entregadores 01/06/13 30/06/13 AC
Implantar método de avaliagdo de
desempenho da equipe 01/06/13 30/06/13 AC
Capacitar funcionarios sobre normas de
seguranga 01/06/13 30/05/13 AC
- Canal D Dat . q Bt
Outras Ag¢bes Conta contabil ana Segmento es;{esa / E,‘ .a Data Fim | Responsdvel | Valor (R$) | Prioridade
Venda Investimento Inicio
Criar modelo para positivagdo de venda a 01/06/13 30/06/13 AC/Claiton Alta




clientes com comodato

Detalhar e distribuir a rotina das fungdes
administrativas entre os funcionarios

Criar forma de aumentar o relacionamento

com clientes

N/A

N/A

Todos

01/06/13 30/06/13 AC/Claiton Alta

4 Plano Financeiro

Para o plano financeiro foi realizado uma projecéo de receitas, previstas de acordo com o histérico de aumentos de pregos dos
produtos, e a projecéo de vendas para o periodo assim com 0s aumento de preco ao consumidor. Tudo projetado para os proximos 36 meses.

Na tabela abaixo podera ser observado tal projecéao.

TABELA 13 — PROJECAO DE AJUSTES DE PRECO

Automatica:

Preco de Reajustes Mensais Previstos no Pre¢o de Compra
Compraem
Mo M1 M2 | M3 ‘ M4 ‘ M5 | M6 | M7 ‘ M8 ‘ M9 | M10 ‘ M11 | M12
24,94 1,50
Preco de Reajustes Mensais Previstos no Prego de
Canal Venda em
Mo M1 M2 | M3 ‘ M4 ‘ M5 | M6 | M7 ‘ M8 ‘ M9 | M10 ‘ M11 | M12
Portaria: 38,00 2,00
Telegas: 39,06 2,50




Empresarial : 33,84 1,80
PR: 30,75 1,70
PV: 30,75 1,70
Agregados: 30,00 1,70
Pregos Reajustados
Preode Compra- ), o4 24,94 24,94 24,94 26,44 26,44 26,44 26,44 26,44 26,44 26,44 26,44 26,44
Composto:
Portaria - Composto:  3g g 38,00 38,00 38,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Telegds - Composto: 39 0 39,06 39,06 39,06 41,56 41,56 41,56 41,56 41,56 41,56 41,56 41,56 41,56
Automatica - Composto: 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
Empresarial - Composto: 33 g4 33,84 33,84 33,84 35,64 35,64 35,64 35,64 35,64 35,64 35,64 35,64 35,64
PR - Composto: 39,75 30,75 30,75 30,75 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45
PV - Composto: 30,75 30,75 30,75 30,75 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45 32,45
Agregados - Composto: 30 o 30,00 30,00 30,00 31,70 31,70 31,70 31,70 31,70 31,70 31,70 31,70 31,70
M13 M14 | M15 ‘ M16 | M17 | M18 ‘ M19 ‘ M20 | M21 | M22 ‘ M23 | M24
24,94 1,50




Prego de

Canal Venda em
M0
M13 ‘ M14 | M15 ‘ M16 | M17 | M18 ‘ M19 ‘ M20 | M21 | M22 ‘ M23 | M24
Portaria: 38,00 2,00
Telegas: 39,06 2,50
Automatica:
Empresarial : 33,84 1,80
PR: 30,75 1,70
PV: 30,75 1,70
Agregados: 30,00 1,70
Pregos Reajustados
Precode Compra- o, 26,44 26,44 26,44 27,94 27,94 27,94 27,94 27,94 27,94 27,94 27,94 27,94
Composto:
Portaria - Composto: 33 g 40,00 40,00 40,00 42,00 42,00 42,00 42,00 42,00 42,00 42,00 42,00 42,00
Telegds - Composto: 39 0p 41,56 41,56 41,56 44,06 44,06 44,06 44,06 44,06 44,06 44,06 44,06 44,06
Automatica - Composto: 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
Empresarial - Composto: 33 g4 35,64 35,64 35,64 37,44 37,44 37,44 37,44 37,44 37,44 37,44 37,44 37,44
PR-Composto: 30,75 32,45 32,45 32,45 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15
PV-Composto: 39,75 32,45 32,45 32,45 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15 34,15
Agregados - Composto: 39 gp 31,70 31,70 31,70 33,40 33,40 33,40 33,40 33,40 33,40 33,40 33,40 33,40
Prego de

Compra

Reajustes Mensais Previstos no Prego de Compra




em MO

M25 | M26 | M27 ‘

‘ M29 | M30 ‘ M31 ‘ M32 | M33 | M34 ‘ M35 ‘ M36

M28
24,94 1,50
Prego de
Canal Venda em
MO

M25 | M26 | M27 ‘ M28 ‘ M29 | M30 ‘ M31 ‘ M32 | M33 | M34 ‘ M35 ‘ M36

Portaria: 38,00 2,00

Telegas: 39,06 2,50

Automatica:

Empresarial : 33,84 1,80

PR: 30,75 1,70

PV: 30,75 1,70

Agregados: 30,00 1,70

Pregos Reajustados

Preco de Compra - Composto: 24,94 27,94 27,94 27,94 29,44 29,44 29,44 29,44 29,44 29,44 29,44 29,44 29,44
Portaria - Composto: 38,00 42,00 42,00 42,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00
Telegds - Composto: 39,06 44,06 44,06 44,06 46,56 46,56 46,56 46,56 46,56 46,56 46,56 46,56 46,56
Automética - Composto: 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
Empresarial - Composto: 33 g4 37,44 37,44 37,44 39,24 39,24 39,24 39,24 39,24 39,24 39,24 39,24 39,24
PR - Composto: 30,75 34,15 34,15 34,15 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85
PV-Composto: 30,75 34,15 34,15 34,15 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85 35,85
Agregados - Composto: 30,00 33,40 33,40 33,40 35,10 35,10 35,10 35,10 35,10 35,10 35,10 35,10 35,10




4.1 Parametros

Os parametros utilizados na analise, sdo indices para reajustes e formacéo da folha de pagamentos, otimizacéo de frota, taxa para
vendas a prazo com cartdo de credito ou para debito, entre outros.

TABELA 14 — PARAMETROS

Prazo de Pagamento (dias)

Compra de gés na SGB: | 20

., . % Venda a prazo % Ve’ntfla c e
Canal de Venda Prazo de recebimento | % Venda a vista Crédito % Venda Ct Débito Total
Portaria: 0 100% 0% 0% 0% 100%
Telegas: 15 90% 10% 0% 0% 100%
Automdtica: 0 0% 0% 0% 0% 0%
Empresarial : 15 90% 10% 0% 0% 100%
PR: 15 30% 70% 0% 0% 100%
PV: 15 30% 70% 0% 0% 100%
Agregados: 0 100% 0% 0% 0% 100%
Recebimento - Cartdo de Crédito Comissées
Taxa / Més (%): 2% Canal | R$/botijao
Prazo: 31 Portaria: 0,00
Telegas: 0,00
Automatica: 0,00
Recebimento - Cartdo de Débito Empresarial : 0,00
Taxa / Més (%): 2% PR: 0,00
Prazo: 1 PV: 0,00
Agregados: 0,00




Conjuntura

Despesas - Média das Praticas (por Intervalo deTonelagem)

Inflagdo (%a.a.):

indice de Reajuste (% a.a.):

Taxa Minima de Atratividade (TMA):
Encargos Sociais e Previdenciarios (%):
Dias Operacionais:

5,5%
7,0%
15,0%
67,0%
25

De

Até

Administracdo

0
30
100
200

30
100
200

9999

268
215
162
141

Caracteristicas do Revendedor

Veiculos

Regime Tributario:
Nivel Maximo de Estoque (ton):
Distancia em Km (SGB - Revenda):

Lucro real
24
150

Racional de Reajuste

Fator de reajuste ano 0:

Fator de reajuste ano 1:

Fator de reajuste ano 2:

100,00%
107,00%
114,49%

Meses de Vida litil dos Ativos

Terrenos (s):

EdificagBes (plataforma, muros):
Vasilhames:

Diversos:

Rodizio operacional:
Equipamentos de seguranca:
Propaganda e promogao:
Compra de portifélios:
Capital giro:

Computador, automagdo:
Legalizagdo / regularizagdo:
Veiculos:

N3o deprecia
300

180

Em aberto
120

120

Nao deprecia
Em aberto
N&o deprecia
60

N&o deprecia
60

Ford F250
Fiat Strada
VW Saveiro
Ford Courier
Ford F350
VW 5150
VW 8160
VW13150
VW15190
Trucado
Carreta

MB 710

HR
Saidercar
Moto




4.2 Projecao de Vendas e Frota Necessaria

distribuicdo de materiais de divulgacdo e acdes de Marketing.

TABELA 15 — PROJECAO DE VENDAS E FROTA NECESSARIA

Para mensurar a geracéo de venda foi realizada através de calculo sobre a Venda desejada sobre a venda atual lincando a

| M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | Mé | M7 | M8 | M9 Mm10 | Mmi11 | Mm12 | m13 | mi4 | Mm15 | Mmi16 | m17 | m18 | m19 | M20 | m21 | m22 | m23 | m24 | Mm25 | M26 | m27 | m28 | Mm29 | M30 | Mm31 | Mm32 | m33 | m34 | M35 | M36
Projeg3o N
valores em
de Venda P13 por
Desejada N P
més
Portaria: 35 35 35 35 35 35 35 36 36 36 36 36 36 36 37 37 37 37 37 37 37 38 38 38 38 38 38 38 39 39 39 39 39 39 39 40
1.00 1.03 1.06 1.09 112 1.15 117 1.20 1.23 1.26 1.29 132 135 1.38 1.41 1.44 1.47 1.50
Telegés: 450 508 537 566 595 625 654 683 712 741 770 800 829 858 887 916 945 975 4 3 2 1 0 0 9 8 7 6 5 5 4 3 2 1 0 0
Autométic
a: 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Empresari
al: 198 206 210 214 219 223 227 231 236 240 244 248 252 257 261 265 269 274 278 282 286 290 295 299 303 307 312 316 320 324 328 333 337 341 345 350
Total 121 125 1.28 131 135 138 141 1.45 1.48 152 1.55 158 1.62 165 168 172 1.75 1.78 1.82 185 1.89
Varejo: 683 749 782 815 849 883 916 950 984 1.017 1.050 1.084 1.117 1.151 1.185 8 1 6 9 2 5 9 3 7 0 3 7 0 4 8 1 5 8 1 4 [
PR: 319 323 325 328 330 332 334 337 339 341 343 346 348 350 352 355 357 359 361 364 366 368 370 373 375 377 379 382 384 386 388 391 393 395 397 400
PV: 62 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 81 82 83 84 85 86 87 88 89 el 91 92 93 94 95 96 97 98 100
Agregados
B 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936
TotalAtac 132 1.33 136 137 137 137 138 138 138 139 139 139 140 140 140 141 141 141 142 142 142 143 143
ado: 1317 3 1.326 [ 1.333 1.336 1.339 1.343 1.346 1.349 1.352 1.356 1.359 1.362 1.365 9 2 6 9 3 6 9 2 6 9 2 5 9 2 5 8 2 5 8 1 6
Total 2.07 214 258 262 266 269 273 277 280 28 28 291 295 299 302 306 310 313 317 321 324 328 332
Geral:  2.000 2 2.108 5 2.182 2.219 2.255 2.293 2.330 2.366 2.402 2.440 2.476 2.513  2.550 7 3 2 8 5 1 8 5 3 9 5 2 9 6 3 9 7 3 9 5 6
- M1 M2 | M3 M M5 Mé M7 ms M9 Mm10 Mi1 Mm12 m13 Mi4 M15 M16 | M17 | M18 [ M19 | M20 | M21 | M22 | M23 | M24 | M25 | M26 | M27 | M28 | M29 | M30 | M31 | M32 ( M33 | M34 | M35
Projecdo da Frota 4 M36
Qu
an
tid
Fiat a:
Strada de
1 vei
cul
os: 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ve
Canal: ":
Telegés Pr
oje 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30




ta
da

Vei
cul
o/
Ca
nal
Diferenga entre
Venda Projetada
e Venda Maxima: 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Produtividade 75 75 75 75
por Veiculo: 75% % % % % 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75%
For
d Quantida
F25 de de
0 veiculos: 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ca
nal:
Em Venda
pre Projetada
sari Veiculo/C
al anal: 30 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Diferenga entre
Venda Projetada
e Venda Méxima: 30 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
Produtividade 42 2 42 44
por Veiculo: 50% % % % % 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42%  82% 2% A% 2% 2% 2%  82% 2% 2% 2%  82% 2% 2%  82% 2% 2% 2% 2% 2%  42%
Quantida
Mo de de
to veiculos: 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Ca
nal: Venda
Tel Projetada
egé | Veiculo/C
s anal: 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
Diferenga entre
Venda Projetada
e Venda Maxima: 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Produtividade 60 60 60 60
por Veiculo: 60% % % % % 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60%
vw
13 Quantida
15 de de
0 veiculos: 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Venda
Ca Projetada
nal: | Veiculo/C 23 23
PV anal: 235 235 5 5 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235
Diferenga entre
Venda Projetada
e Venda Maxima: 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
Produtividade 94 94 94 94
por Veiculo: 94% % % % % 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94% 94%  94%
vw
13 Quantida
15 de de
[ veiculos: 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Venda
Ca Projetada
nal: | Veiculo/C 23 23
PR anal: 20 230 0 0 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230




Venda Projetada

Diferenga entre

eVenda Maxima: 230 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 2 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Produtividade 92 92 92 92
por Veiculo: 8% % % % % 92% 92% 92% 92% 92% 9% 9% 9%  92%  92% 9% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 92% 9% 9% _92%
Produtividade
por Veiculo:
Projegdo da
Frota
Efetivamente
Produtiva
Tip
o Canal de
‘7; A“::f“ M1 M2 | M3 'Z' M5 M6 m7 m8 M9 m10 M1t | M2 | M3 | M1 | mis | M6 | M17 | M18 | M19 | M20 | M21 | M22 | M23 | M24 | mM25 | M26 | M27 | M28 | M29 | m30 | mM31 | mM32 | m33 | m3a | m3s
cul veiculo
o M36
Fiat
Str Telegas 1,
1 | ada 1,0 0 10 0 10 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 0 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
For
d Empresari
F25 al 1,
2 | o 1,0 0 10 0 10 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 0 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Mo . 2,
3 | 1o Telegds 2,0 20 20 0 20 20 2,0 20 20 20 2,0 2,0 20 2,0 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
w
13
15 PV 1,
4 | o0 1,0 10 10 0 10 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
w
13
15 PR 1,
s | o 1,0 10 10 0 10 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
| 6 |
L7 |
|8 |
|9 |
10
Projegdo de
Venda Derivada
por Tipo de - em P13 por
Veiculo/Canal dia
Tt'," i:z:';;: | M1 | M2 | m3 |M4| M5 | M6 | m7 | m8 | M9 | m10 | m11 | m12 | m13 | m14 |M15|MlG|M17|M18|M19|M20|M21|M22|M23|M24|M25|M26|M27|M28|M29|M30|M31|M32|M33|M34|M35|M36




de | doveiculo
Vei
cul
o
Fia
t
Str Telegas
ad
a 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
For
d Empresari
F25 al
0 30 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Mo .
to Telegds 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
vw
13
15 PV
0 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235 235
vw
13
15 PR
0 20 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230
Projecdo
de Venda M1 M2 M3 M4 M5 Mé M7 ms M9 Mm10 Mmi11 Mm12 m13 mi4 M15 ( M16 | M17 | M18 | M19 | M20 | M21 | M22 | M23 | M24 | M25 | M26 | M27 | M28 | M29 | M30 | M31 | M32 | M33 | M34 | M35
Desejada M36
Portaria: 35 35 35 35 35 35 35 36 36 36 36 36 36 36 37 37 37 37 37 37 37 38 38 38 38 38 38 38 39 39 39 39 39 39 39 40
1.00 103 106 1.09 112 115 117 120 123 126 129 132 135 138 141 144 147 150
Telegas: 450 508 537 566 595 625 654 683 712 741 770 800 829 858 887 916 945 975 4 3 2 1 0 0 9 8 7 6 5 5 4 3 2 1 0 0
Autométic
a: 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Empresari
al: 198 206 210 214 219 223 227 231 236 240 244 248 252 257 261 265 269 274 278 282 286 290 295 299 303 307 312 316 320 324 328 333 337 341 345 350
PR: 319 323 325 328 330 332 334 337 339 341 343 346 348 350 352 355 357 359 361 364 366 368 370 373 375 377 379 382 384 386 388 391 393 395 397 400
PV: 62 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95 96 97 98 100
Agregados
B 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936 936
2.07 214 258 262 266 269 273 277 280 28 28 291 295 299 3.02 306 310 313 317 321 324 328 332
Total: | 2.000 2 2.108 5 2.182 2.219 2.255 2.293 2.330 2.366 2.402 2.440 2.476 2.513  2.550 7 3 2 8 5 1 8 5 3 9 5 2 9 6 3 9 7 3 9 5 6
Projegdo
de Venda M1 M2 m3 M4 M5 Mé M7 ms M9 Mm10 Mi1 M12 m13 M14 M15 M16 | M17 | M18 | M19 | M20 | M21 | M22 | M23 | M24 | M25 | M26 | M27 | M28 | M29 | M30 | M31 | M32 | M33 | M34 | M35
Derivada M36
Portaria: 35 35 35 35 35 35 35 36 36 36 36 36 36 36 37 37 37 37 37 37 37 38 38 38 38 38 38 38 39 39 39 39 39 39 39 40
1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50
Telegéds: | 1.500 0 1.500 0 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Autométic
a:
Empresari
al: 750 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625
5.75 5.75 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575 575
PR: 500 0 5.750 0 5.750 5.750 5.750 5.750 5.750 5.750 5.750 5.750 5.750 5.750 5.750 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5.87 5.87 587 587 587 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 587 58 587
PV: | 5.875 5 5.875 5 5.875 5.875 5.875 5.875 5.875 5.875 5.875 5.875 5.875 5.875 5.875 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Agregados
13.7 13.7 13.78 137 137 13.7 13.7 137 13.7 13.7 13.7 13.7 137 13.7 13.7 13.7 13.7 137 13.7 13.7 13.7 13.7 137 13.7
Total: | 8.660 85 13.785 85 13.785 13.785 13.785 13.786 13.786 13.786 13.786  13.786  13.786  13.786 7 87 87 87 87 87 87 88 88 88 88 88 88 88 89 89 89 89 89 89 89 90
Totalem | 112,5 179, 179, 179,2 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179, 179,
Toneladas 8 21 179,21 21 179,21 179,21 179,21 179,22 179,22 179,22 179,22 179,22 179,22 179,22 3 23 23 23 23 23 23 24 24 24 24 24 24 24 26 26 26 26 26 26 26 27




%
Atingime
nto da M1 M2 m3 M4 M5 Mé M7 ms M9 Mm10 Mmi11 Mm12 m13 mi4 M15 ( M16 | M17 | M18 | M19 | M20 | M21 | M22 | M23 | M24 | M25 | M26 | M27 | M28 | M29 | M30 | M31 | M32 | M33 | M34 | M35
Venda
Desejada M36
100,0 100, 100,0 100, 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100,
Portaria: % 0% % 0% % % % 100,0% % 100,0% % % % % % 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
3333 295, 2793 265, 252,1 2400 2294 210,7 1948 1875 1809 1748 169,01 163, 158, 153, 149, 145, 141, 137, 133, 130, 127, 124, 121, 118, 115, 113, 110, 108, 106, 104, 102, 100,
Telegés: % 3% % 0% % % % 219,6% % 202,4% % % % % % 8% 7% 8% 4% 2% 2% 5% 9% 4% 2% 2% 3% 5% 8% 2% 8% 5% 2% 1% 0% 0%
Automitic
a:
Empresari | 378,8 303, 297,6 292, 2854 280,3 2753 264,8 256,1 252,0 248,0 2432 2395 235, 232, 228 224, 221, 218 215, 211, 209, 206, 203, 200, 197, 195, 192, 190, 187, 185, 183, 181, 178,
al: % 4% % 1% % % % 270,6% % 260,4% % % % % % 8% 3% 1% 8% 6% 5% 5% 9% 0% 3% 6% 3% 8% 3% 9% 5% 7% 5% 3% 2% 6%
161 161 160 159 157 157 156 155 154 153 152 151 150 149 148 148 147 146 145 144 143
156,7 1780 1769,2 1753 17424 17319 17216 1696,2 1676,4 1661,8 1652,3 16429 1633, 9,7 0,6 17 2,8 9,7 1,0 2,5 4,1 16 33 52 72 52 74 9,6 2,0 0,6 31 57 8,4 7,5
PR: % 2% % 0% % % % 1706,2% % 1686,2% % % % % 5% % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % %
753 743 725 716 707 699 691 683 675 667 660 652 645 638 631 625 618 611 605 599 587
9475, 9179 9038,5 8901 8768,7 8639,7 8514,5 8274,6 8047,9 7939,2 7833,3 77303 7629, 2,1 6,7 31 4,6 83 4,0 18 14 29 6,1 11 78 6,0 59 72 0,0 4,2 9,8 6,7 4,9 5,0
PV: 8% 7% % 5% % % % 8392,9% % 8159,7% % % % % 9% % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % %
Agregados 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
: | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % %
4330 665 653,9 642, 631,8 621,2 6113 591,7 573,9 5650 5568 5486 540,7 532, 525 517, 511, 504, 497, 491, 484, 478, 472, 466, 460, 455, 449, 444, 439, 434, 429, 424, 419, 414,
Total: % 3% % 7% % % % 601,2% % 582,7% % % % % % 9% 6% 9% 0% 1% 5% 0% 6% 3% 4% 6% 8% 2% 7% 4% 3% 0% 2% 4% 8% 6%
Sumario
de
Veiculos M1 M2 m3 M4 M5 Mé M7 M8 M9 Mm10 Mm11 Mm12 m13 Mmi4 M15 [ M16 | M17 | M18 | M19 | M20 | M21 | M22 | M23 | M24 | M25 | M26 | M27 | M28 | M29 | M30 | M31 | M32 | M33 | M34 | M35
Projetado
s M36
Fiat
Strada 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ford
F250 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Moto 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
VWI3150 |, 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Dimensionament
o da Equipe de M1 M2 M3 M4 M5 Mé M7 ms M9 Mm10 Mm11 M12 m13 Mmi4 M15 [ M16 | M17 | M18 | M19 | M20 | M21 | M22 | M23 | M24 | M25 | M26 | M27 | M28 | M29 | M30 | M31 | M32 | M33 | M34 | M35
Distribuicdo M36
Motorista
B 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Ajudante:
Motociclis
ta: 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2




4.3 Despesas

Foram levantadas todas as despesas fixas do Revendedor com objetivo de compara¢cdo com demais revendas de Gas LP e verificar

se estas estdo acima da media, visto que a empresa esta passando por dificuldades financeiras.

TABELA 16 — PROJECAO DE DESPESAS

Valor M M M M M M M M M M1 M1 M1 M1 M1 M1 M1 M1 M1 M1 M2 M2 M2 M2 M2 M2 M2 M2 M2 M2 M3 M3 M3 m3 m3 m3 m3
1 2 3 a4 5 6 7 8 9 [ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 o 1 2 3 4 5 6
1.Pr e Promogdo e ili Social
Promotoras - Pessoal:
Promotoras - Outras
desp.:
Panfletos/Volantes: 300 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Brindes:
Patrocinios: 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Midia - Produgo: ottty 401010111111 11 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Midia-Veiculaggo: ~ >° 1 0t 1 1 1 1.1 4, 4 4 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2. Pessoal Administrativo
Ajudante interno:
Conferente:
Assistente /secretéria: T2 1 1 11 111,44 3 3 01 01 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Aux. Adm. Financeiro:
Agente Comercial:
Servente:
Atendente:
Vigia:
Sécio/Gerente:
10.00 1 1 1 1 1 1
3. Pro-labore Pagamentos: 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

4. Terceiros




Contabilidade:
Despachantes:
Assessoria Juridica:
Carga e Descarga:
Seguranga:

Montagem e Instalagdo:

5. Transporte (CIF) Custo de uma viagem:

6. Despesas Administrativas
Agua:
Energia Elétrica:
Telefone:
Aluguel:
IPTU:
Material escritério:
Uniforme (Adm+Dist):
Conservagdo e limpeza:
Taxa alvara:
Associagdes:
Seguros:
Despesas bancarias:
Manutengdo Predial:
Contrato sindical:
Particip. e contrib:
0800 + celulares de
atendentes:
Outras:

Préprios Média das Priticas:

7. D /Receitas ndo O

Dividas e empréstimos:
Juros recebidos:

Juros pagos:

920

148

8.143

53

110

500

33

50

120

10

50

16

225

1.440

8.612

3.257



|M1|MZ|M3|M4|M5|M6|M7|MH|M9|M10|M11|M12|M13|M14|M15|M16|M17|M18|M19|MZO|MZI|MZZ|M13|MZ4|M25|M26|MZ7|M28|M29|M30|M31|M31|M33|M34|M35|M36

1. Receita

de vendas

Por

taria 1330 1330 1330 1400 1400 1400 1400 1440 1440 1440 1440 1440 1440 1440 1480 1554 1554 1554 1554 1554 1554 1596 1596 1596 1596 = 1596 1596 1672 1716 1716 1716 1716 1716 1716 1716 1760
Tel 1757 1984 2097 2352 2472 2597 27.18 2838 2059 3079 3200 3324 3445 3565 3686 4035 4163 4295 4423 4551 4679 4806 4934 5066 5194 5322 5450 5894 6029  6L69 6304 6439 6574  67.09 6844  69.84

egis 7 2 5 3 8 5 0 5 1 6 1 8 3 8 4 9 7 9 6 4 2 9 7 9 7 4 2 5 5 2 2 2 3 3 3 0
Aut

omatica - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Em 1007 1025 1040 1055 1070 1085 1104 1119 1134 1149 1168 1240 1255 1271 1287 1306 1322 1338 1353 1373

presarial 6700 | 6971 | 7106  7.627  7.805  7.948 8090 8233 8411 8554 8696 8839 8981 9159 9302 9922 1 9 8 8 8 8 5 5 4 4 1 0 7 4 1 7 4 1 8 4

1064 1070 1077 1083 1093 1100 1106 1113 1122 1129 1135 1142 1212 1219 1226 1232 1243 1249 1256 1263 1273 1280 1287 1294 1369 1376 1383 1391 1401 1408 1416 1423 1434

PR 9809 | 9932 9994 4 9 3 8 6 1 5 0 8 3 8 2 3 2 0 8 1 9 7 6 8 6 5 3 5 6 8 0 7 9 1 2 0
1% 1907 1968 1999 2142 | 2174 2207 2239 2272 2304 2336 2369 2401 2434 2466 2499 2664 2698 2766 2800 2834 2869 2903 2937 2971 3005 3039 3074 3262 3298 3334 3370 3406 3442 3477 3513 3585
Agr 2808 2808 2808 2967 2967 2967 2967 2967 29.67 2967 2967 2967 2967 2967 2967 3126 3126 3126 3126 3126 3126 3126 3126 3126 3126 3126 3126 3285 3285 3285 3285 3285 3285 3285 3285 3285

egados 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4

2.

Comissoe

setaxas

Co

missio

sobre

vendas - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Co

missio

Cartdes de

Crédito - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Co

missio

Cartdes de

Débito - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

3. Custo

do (498 (516 (525 (567 (576 (586 (596 (606 (616 (625 (635 (645 (654 (664 (674 (722 (732 (743 (753 (764 (774 (784 (794 (805 (815 (825 (835 (891 (902 (913 (924 (935 (945 (956 (967  (97.9

Produto 80) 76) 74) 14) 92) 70) 22) 27) 05) 57) 09) 14) 65) 44) 22) 81) 87) 76) 82) 16) 22) 56) 89) 51) 57) 63) 96) 74) 63) 52) 12) 31) 91) 51) 10) 17)

4.

Transport (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814 (814

e 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3)

1015 1065 1116 11.65 1216 1266 13.16 13.65 1417 14.66 1516 1567 17.46 17.98 1854 19.06 19.59 2011 2065 2119 2173 2226 2278 2331 2551 2608 2665 27.20 27.77 2833 2888 2944 30.05

Margem de Contrib 7.380 8305 8768 0 2 1 4 7 9 3 6 0 4 6 3 0 4 0 4 5 9 7 1 7 1 5 9 1 0 2 7 8 3 8 3 2

5.

Despesas

5.1.

Administr

agio

5.1.1.

Pessoal

administr

ativo
Salérios + encargos + (115 (15 (s (115 (115 (L5 (L5 (LS (115 (115 (L5 (115 (123 (123 (123 (123 (123 (123 (123 (123 (123 (123 (123 (123 (132 (132 (132 (132 (132 (132 (132 (132 (132 (132 (132 (132

beneficios 6) 6) 6) 6) 6) 6) 6) 6) 6) 6) 6) 6) 7) 7) 7) 7) 7) 7) 7) 7) 7) 7) 7) 7) 4) 4) 4) 4) 4) 4) 4) 4) 4) 4) 4) 4)
5.1.2.

Despesas

Gerais
A

gua (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (S3)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (S3)  (53)  (53)  (53)  (S3)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (53)  (S3)  (53)  (S53)  (53)
E

nergia

Elétrica (110)  (110)  (110) ~ (110)  (110) (110) (110)  (110) (110)  (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) (110) = (110) = (110) (110) (110)  (110) (110)  (110) (110)  (110)  (110) (110

T
elefone (500)  (500)  (500)  (500) = (S00) | (500) ~ (500) = (500)  (500) ~ (500) ~ (S500)  (500) = (500) & (S00)  (500) = (500) = (500) = (500) ~ (500) = (S500)  (500) ~ (500) = (500)  (500) = (500) = (500)  (500) = (S00) | (500) = (500) = (500) = (500)  (500) = (S00)  (500)  (500)



luguel
1
PTU
M
aterial
escritorio

niforme
(Adm+Dist
)

[
onservaga
oe
limpeza

T
axaalvard

A
ssociagdes

s
eguros

espesas
bancarias

anutengio
Predial

c
ontrato
sindical

4
articipagbe
se
contribuig
Ges

0800 + celulares de
atendentes

0
utras

édia das
Priticas

5.1.3.
Pro-
labore

5.1.4. Propaganda, promogio e

resp. soc.

5.1.5.
Servigo de
Terceiros

ontabilida
e

espachant
es

A
ssessoria
Juridica

c
argae
Descarga

s
eguranga

M
ontagem e
Instalagdo

5.2.
Distribuig
ao

5.2.1.
Despesas
com
Pessoal

(33)

(50)

(120)

(10)

(50)

(16)

(225)

(144
0)

(100
00)

(330)

(920)

(148)

(33)

(50)

(120)

(10)

(50)

(16)

(225)

(144
0)

(100
00)

(330)

(920)

(148)

(33)
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4.4 Resultado Liquido no Periodo
Analisando o resultado liquido que o revendedor possui e contando com seus investimentos necessarios para o alinhamento da empresa, observamos que
em 12 meses o Revendedor estara saindo de um prejuizo e encontrara o lucro, como podemos observar na tabela abaixo:

GRAFICO 5 —RESULTADO LIQUIDO NO PERIODO
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4.5 Capital de Giro Necessario

Abaixo esta a memaria de calculo utilizada para o formulagédo do capital de giro necessario para garantir a saude do fluxo de caixa da

empresa.

TABELA 18 — MEMORIA DE CALCULO PARA CAPITAL DE GIRO

Venda Mensal (Ton)

Nivel Maximo de Estoque (Ton)

Saldo de Contas a Receber (R$)

Saldo de Contas a Receber em Atraso (R$)
Prazo com Fornecedor (Dias)

Despesa Fixa Mensal (R$)

Preco de Venda (R$/Ton)

Preco de Compra (R$/Ton)

Caixa Pequeno (R$)

PRAZO MEDIO DE ESTOCAGEM
1 - Prazo Médio de Estocagem
PME = 30 / (GE)
PME = Prazo Médio de Estocagem (dias)

GE = Ton Vendida / Nivel Maximo de Estoque

Dados para calculo do Capital de Giro

GE = Giro dos Estoques (quantos dias dura o estoque de uma compra)

105,00
24,00
200.000,00
2.500,00
20
41.376,00
2.466,92
1.995,38
200,00



CALcuULO
PME
PME
PME
PRAZO MEDIO DE RECEBIMENTO (dias)
3 - Prazo Médio de Recebimento

PMR = [(saldo C/R em dia + saldo C/R em atraso) (RS) / faturamento mensal (RS)] * 30 (dias)

C/R = Total de Contas a Receber. Ex: cheques pré-datados, vales, notas promissérias.

CALCULO
Saldo em Dia = 200.000,00
Saldo em Atraso = 2.500,00
Faturamento Mensal = 259.026,60

PMR =

23,45

(Input
Inicial)

(Input
Inicial)

(Input
Inicial)

30 / GE

30,00 / 4,375

6,86



PRAZO MEDIO DE PAGAMENTO (dias)

4 - Prazo Médio de Pagamento

PMP = Prazo Médio de Pagamento (dias)

PMP

CICLO DE CAIXA

1 - Ciclo de caixa

CC = PME + PMR - PMP

PME = Prazo Médio de Estocagem
PMR = Prazo Médio de Recebimento (dias)
PMP = Prazo Médio de Pagamentos (dias)

CALCULO

20




cCc = PME + PRM - PMP
cC = 6,86 + 23,45 - 20,00
cc = 10,31

5 - Giro de Caixa
GC =30/ CC

GC = 30 dividido pelo Ciclo de Caixa

GC = 30 / cc

GC = 2,91




CAIXA MINIMO OPERACIONAL

6 - Caixa Minimo Operacional

CMO = Pagamento a fornecedor no més (PMF) / GC

PMF = Pagamento a fornecedor no més

GC = Giro de Caixa

CALCULO
CMO = PFM /
PMF = 209.514,90
CMO = 72.005,61




CAPITAL DE GIRO (K giro)

Capital de Giro Minimo
K = Cx peq. + CMO + [Desp. Fixa - (Mg Contr. Total X ((30 - CC)/30))]

Cx peq = Caixa necessario para pequenos desembolsos (cafézinho, xerox, mat. Expediente, etc)

CMO = E o valor minimo que preciso para pagar os produtos que a empresa vendeu

Desp. Fixa = Demais despesas do més (incluir despesas relativos as distancias percorridas)

MCT = Margem de contribuicdo total (é o que sobra para pagar os despesas apds o custo dos produtos)

CALCULO
Cx. Peq = 200,00
CMO = 72.005,61
Desp. Fixa = 41.376,00
MC = 49.511,70
k = 81.085,98



Conclusao

Apoés realisado o estudo de caso no revendedor, foi possivel concluir que a
falta de gestdo financeira, atrelada a falta de um sistema de gerenciamento faz com
gue o empresario ndo consiga controlar de forma efetiva seu negécio, ndo consegue
obter controle sobres seus ativos e passivos de forma clara. Quanto aos problemas de
mercado existentes na sua regido de atuacao, ficou comprovado através da pesquisa,
gue o servigco prestado pela revenda e também pela concorréncia, esta abaixo do
esperado pelo consumido. Ou seja, o problema que vem assustando o empresario
existe, porem esta muita mais facil de ser resolvido do que o imaginado pelo mesmo.
Basicamente trata-se de mudanca de cultura, pois o revendedor continua atuado na
“gestdo” do negdbcio, como fazia a 17 anos atras quando iniciou suas atividades, no
entanto , como citado diversas vezes e comprovado através das comparacdes
realizadas co que ocorre é uma visivel mudanca do segmento, pois a venda no
atacado quase nao existe, e o investimento em melhorias e propaganda assim como
servico devem ser realizadas com extrema dedicacéo e qualidade, aproximado assim
a solicitagdes dos consumidores.

Para conseguirmos mudar a atual situacdo e para a empresa voltar a crescer
de forma sadia, € indicado ao empresario que com a maior brevidade seja realizada a
insercdo de um sistema de gerenciamento para seu negocio, que apds analise de
diversos mecanismos, segamos a conclusdo de que 0 mais coerente seria a
implantacdo do Programa Gestor, desenvolvido pela empresa WEL, desenvolvido
juntamente com a Supergasbras Energia Ltda, exclusivamente para revendedores de
Gas LP, afim de proporcionar todo o gerenciamento, fiscal, financeiro e comercial do
negoécios. Com o acompanhamento correto, sera possivel gerir de forma &gil o prazo
médio de recebimento, que esta totalmente fora da realidade e esta pressionando de
forma veemente o0 aumento gradativo da necessidade de capital de giro, que por sua
vez esta ocasionando o endividamento da empresa devido consecutivos empréstimos
realizados.

Para buscar a recuperacdo da saude financeira do negocio é de suma
importanca que ocorra uma injecao de capital na empresa. O aconselhavel é que o
revendedor efetue a venda de sua carreta, que por sua vez possui uma despesa
mensal muito acima da média em virtude de do seu ano de fabricacéo, e também por
ja estar totalmente depreciada, e quite suas dividas na rede financeira, e deixe de
pagar juros altissimos com empréstimos para capital de giro. Apos isso podera buscar
um financiamento através de “Finame” ou “BNE” para aquisicdo de um novo veiculo,
pois conseguird taxas mais atrativas para o financiamento do veiculo do que as atuais
taxas pagas pelos empréstimos. Dessa forma colocaria em dia a empresa e ainda
injetava capital ao negocio. Contudo somente esta agdo ndo serd o suficiente para
voltara a decolar com tranquilidade, é necessario agir de forma pontual e agressiva,
quando a liberacdo de prazo para clientes. Como foi analisado o atual prazo de
recebimento esta em 23 dias, enquanto seu prazo médio de pagamento esta em 20
dias, ou seja, existe uma necessidade de capital para “bancar” esta operacao e, visto



que este foi um dos principais pontos para criacdo do problema financeiro encarado
pela empresa, e importante ndo voltar a cometer novamente o mesmo erro. Portanto é
de suma importancia a criagdo de uma politica de credito e uma rotina de
acompanhamento da mesma para que nao volte a assombrar a empresa.

Contudo, ap6s o estudo viu-se que o0 negocio se faz atrativo para
investimento e/ou continuidade, digo isto em virtude as grandes oportunidades que o
mercado oferece, como o baixo nivel de servico apresentado pelo mercado de
distribuicho de Gas LP. A oportunidade para crescimento de vendas e conseguir
agregar valor ao produto, que por sua vez € de primeira necessidade, é grande. E
necessario que seja priorizado o investimento em treinamento as equipes de entrega,
pois sdo o0s entregadores que estardo representado a empresa na rua, serdo a porta
de entrada dos clientes, portanto deveram transparecer confianca, respeito e
qualidade na porta do consumidor de modo que consigam fidelizar os consumidores.

Por fim, posso citar uma frase que define todo o estudo: “conseguir uma
venda é muito facil, pois € s6 necessario ter um produto igual o da concorréncia e
possuir um preco menor, o dificil é vocé vender um produto de qualidade semelhante a
concorréncia com preco diferenciado e ainda encantar seus clientes”. Isso é encantar
clientes.
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