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1 INTRODUCAO I HISTORICO 

Nas ultimas tres decadas o mercado de GLP vern sofrendo constante queda 

de rentabilidade, comprometendo grandes empresas nacionais e internacionais que 

operam no setor em nosso pals. A loglstica de distribuigao vigente visa reduzir altos 

custos operacionais atraves de pequenos distribuidores atacadistas e varejistas. 

Estas estruturas empresariais, por falta de fiscalizagao, nao tern o mesmo 

profissionalismo empregado pelas grandes companhias e consequentemente os 

mesmos custos. A situagao se agrava quando verificamos que o valor agregado ao 

GLP e praticamente nulo, comprometendo rentabilidade das companhias e os 

revendedores regionais existentes. Em fungao desta situagao surge urn grande 

desafio, crescimento com rentabilidade em urn segmento estagnado e cujo produto e 

vista como comoditie, utilizado muitas vezes com fins eleitorais. No estudo a seguir 

apresento urn caso classico de revendedor com baixo nlvel cultural, proprietario de 

uma empresa endividada com a companhia, bancos e diversos outros tipos de 

credores. Por diversas vezes fui desencorajado a levar o projeto adiante vista as 

dificuldades inclusive de aprendizado apresentado pelos dais proprietarios que sem 

vinculo empregatlcio com a companhia, nao eram obrigados a seguir minhas 

instrug6es. live que convence-los de que muitas mudangas seriam necessarias, 

grandes sacriffcios seriam realizados, mas com muito planejamento, dedicagao, 

forga de vontade e companherismo, serlamos capazes de mudar o quadro 

extremamente desfavoravel em que a revenda se encontrava. Para se ter uma ideia, 

uma situagao inusitada aconteceu logo no primeiro dia de consultoria a revenda: a 

esposa de urn dos s6cios disse que havia acabado o alface para o almogo, logo em 

seguida ele abriu a gaveta com o dinheiro que havia faturado na parte da manha e 

pegou dois reais para que o alface fosse comprado. Obviamente tive que orienta-lo 

sabre o grande erro que estava cometendo, pois jamais pensou que o montante 

presente na gaveta era para cobrir uma serie de despesas operacionais e que o 

dinheiro do alface deveria ter saldo do pr6-labore que havia recebido do mes 

anterior. Havia ainda uma grande dlvida acumulada com a companhia, algo em torno 

de R$200.000,00 com garantia real de im6vel pertencente a mae de urn dos s6cios 

exigida por mim, caso contrario nao poderia ajuda-los. Desde o infcio percebi o 

grande desafio a ser enfrentado, diversas foram os momentos em que os s6cios 

Sampaio e Ramos quiseram desistir entregando a companhia im6vel pertencente a 
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familia como parte do pagamento da dfvida. Nos primeiros seis meses houve troca 

de todos os funcionarios, mudanga estrategica de enderego, inclusive de nome 

fantasia, nova padronizagao da revenda, revisao de diversos processos comerciais, 

inclusive inventamos novas canais de venda que seriam copiados por concorrentes 

logo a seguir. Espionagem por parte de funcionarios mal intencionados que 

venderam informag6es para concorrentes, assaltos a mao armada, uma serie de 

acontecimentos que dificultaram ainda mais o processo. Meu interesse nesta 

revenda foi imediato, vista que ninguem havia ate entao tentado inovar no segmento, 

apenas as mesmas tarefa eram realizadas. Sabia que se eu queria resultados 

diferentes, deveria realizar tarefas diferentes, com muito planejamento e calculo de 

risco, porque nao poderfamos perder mais dinheiro, o prejufzo ate entao ja era 

bastante alto. Caso obtivesse sucesso poderia aplicar os mesmos procedimentos 

nao importando o tamanho do revendedor ou canal de venda. Para se entender 

melhor como o GLP chegou ao Brasil, a seguir segue hist6rico para sua melhor 

compreensao. 

0 GLP, Gas LiqOefeito de Petr61eo, e form ado por hidrocarbonetos lfquidos 

obtidos em processo convencional nas refinarias quando produzido a partir do 

petr61eo cru. Pode ser tambem produzido a partir do gas natural. E popularmente 

conhecido como "gas de cozinha" pois sua maior aplicagao e na cocgao dos 

alimentos, mas tambem e utilizado em varias aplicag6es industriais e agrfcolas. 

Em estado lfquido, o GLP e mais leve do que a agua e pode ser armazenado 

a uma pressao moderada. Em estado gasoso, ele e mais pesado que oar, o que faz 

com que se concentre proximo do solo em caso de vazamento. Por ser invisfvel e 

inodoro, adiciona-se um odorizante nao-t6xico (mercaptano), como medida de 

seguranga. Por sua facilidade de armazenamento, transporte, grande eficiencia 

termica e limpeza na queima, o GLP e usado intensivamente em todo o mundo. 

No Brasil, a utilizagao do GLP como combustfvel, esta ligada a hist6ria do 

dirigfvel alemao Graff Zeppelin, que transportava passageiros entre a Europa e a 

America do Sui, durante alguns anos no infcio do seculo XX. Por sua alta 

octanagem, o GLP era usado como combustfvel do motor desses dirigfveis. 

Na decada de 1930, quando essas viagens foram suspensas, um grande 

estoque de combustfvel do Zeppelin, totalizando seis mil cilindros de gas, estava 

armazenado no Rio de Janeiro e em Recife. Foi entao que Ernesto lgel, um 

austrfaco naturalizado brasileiro, comprou todos os cilindros e comegou a 
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comercializa-los como gas para cozinha, atraves da Empresa Brasileira de Gas a 

Domicflio, fundada por ele. 

Naquele tempo, a maior parte da populagao utilizava fogoes a lenha. Em 

menor escala, havia fogoes a alcool e a querosene. 0 GLP comegou a ser importado 

dos Estados Unidos, mas o numero de consumidores do produto ainda era 

insignificante. Alguns anos depois, durante a Segunda Guerra Mundial, as 

importagoes foram suspensas. Terminado o conflito, surgiu uma segunda 

distribuidora de GLP no pais e o consumo se expandiu. Botijoes comegaram a ser 

fabricados no Brasil e a importagao do GLP a granel tornou-se possivel com 

investimentos em navios-tanque e em terminais de armazenagem e engarrafamento. 

0 consumo domestico do GLP cresceu ao Iongo da decada de 1950, propiciando o 

surgimento de outras distribuidoras e fabricantes de botijoes, para atender a 

demanda. Urn desses fabricantes, a Mangels, desenvolveu o projeto do botijao de 

13 kg, que acabaria se tornando o padrao brasileiro. Hoje, existem cerca de 99 

milhoes de botijoes em circulagao em todo o pais e, a cada dia, sao entregues urn 

milhao e quinhentos mil botijoes aos consumidores brasileiros. Em 1955, dais anos 

depois de sua fundagao, a Petrobras havia comegado a produzir gas liquefeito de 

petr61eo. Cinco decadas depois, o Brasil esta atingindo a auto-suficiencia na 

produgao de GLP, que assim passa a ser urn produto 100% nacional. Por ser 

facilmente transportavel, sem necessidade de gasodutos ou redes de distribuigao, o 

GLP chega as regioes mais remotas, rurais ou urbanas. Alem disso, nao se deteriora 

durante o tempo de armazenamento, ao contrario de outros combustfveis liquidos de 

petrol eo. 

No Brasil, sua distribuigao em recipientes transportaveis, os denominados 

botijoes de gas, abrange 1 00% do territ6rio nacional e garante o abastecimento de 

95% dos domicflios. Ou seja, sua presenga em nosso pais e maior do que a da 

energia eletrica, da agua encanada e da rede de esgotos. 

lsto fez do GLP urn produto essencial para a populagao brasileira, pais e 

utilizado no preparo das refeigoes diarias em 42,5 milhoes de lares de todas as 

classes s6cio-econ6micas. Mas o GLP tern muitas outras aplicagoes alem de sua 

utilidade na cocgao de alimentos. lnfelizmente, o fato de ser conhecido 

popularmente como "gas de cozinha", se por urn I ado demonstra a sua importancia 

para a populagao brasileira, por outro lado mostra que esse produto tern sido 
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banalizado. As normas vigentes estao defasadas e restringem o GLP a poucas 

aplicagoes legalmente aceitas. 

Existem no Brasil variados tipos de cilindros para acondicionamento desse 

produto, normatizado pela NBR-8460 da ABNT: embalagens de 2 kg, 5 kg, 7 kg, 8 

kg, 13 kg, 45kg e 20kg, este ultimo somente usado em empilhadeiras. Mas a 

embalagem de 13 kg e a mais utilizada, superando 75% das vendas totais do 

produto em nosso pais. 

0 GLP tambem e comercializado a granel, para uso comercial, industrial, e ja 

atinge tambem o segmento residencial: condominios mais novos possuem 

instalagoes para receber o gas a granel. 

A lei que restringe certos usos do GLP no Brasil data de 1991 . Naquela 

epoca, a primeira guerra do Golfo (invasao do Kuwait pelo lraque) parecia ser uma 

seria ameaga de aumento nos pregos e ate mesmo de faltar petr61eo para as 

necessidades de consumo em nosso pais. 0 Brasil importava quase 50% do 

petrol eo e derivados que consumia. No caso do GLP, nossa dependencia do 

mercado externo chegava a 80% e o prego era fortemente subsidiado para torna-lo 

acessivel aos consumidores. 0 montante de recursos destinados a esse tim 

contribuia para o agravamento do deficit do setor publico, em fungao da existencia 

da Conta Petr61eo e Derivados mantida pela Petrobras. Esse contexto exigiu uma 

serie de medidas governamentais para a contengao do consumo de derivados de 

petr61eo. A Lei 8.716, de 8/2/1991, definiu como urn crime contra a ordem economica 

o uso de GLP "em motores de qualquer especie, saunas, caldeiras e aquecimento 

de piscinas, ou para fins automotivos", ou seja, qualquer utilidade que nao fosse 

considerada essencial no caso desse energetico. 

Hoje, o cenario e outro: o Brasil esta atingindo a auto-suficiencia em GLP eo 

prego desse produto nao e mais subsidiado pelo governo. Mas as mesmas 

restrigoes continuam vigentes. Paradoxalmente, incentiva-se o consumo do GN, em 

grande parte importado, nos mesmos usos em que se proibe o GLP, produzido 

nacionalmente. A proibigao de uso do GLP em certos equipamentos, quando nao 

leva ao maior consumo de gas natural, estimula o consumo de energia eletrica, 

menos eficiente e mais cara, ou do poluente 61eo combustive!. 

Porter alto poder energetico, o GLP pode colocar em funcionamento desde o 

menor aparelho domestico ate grandes instalagoes industriais. 
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Por ser um combustfvel limpo, ele pode ser usado, sem nenhum prejufzo a 

pureza e a qualidade dos produtos fabricados. 0 uso industrial do GLP inclui: 

funcionamento de empilhadeiras industriais, fornos para tratamentos termicos, 

combustao direta de fornos para ceramica, industria de vidro, processes texteis e de 

papel, secagem de pinturas e gaseificagao de algodao entre outros. 

Em residencias ou recintos comerciais, e geralmente usado para calefagao e 

aquecimento de agua, alem do uso mais conhecido, que e a cocgao de alimentos. 

Em alguns pafses, o GLP e utilizado tambem como combustfvel automotive, 

em vefculos de transporte coletivo, taxis e autom6veis particulares, mas no Brasil 

este uso e proibido, exceto para empilhadeiras. 

Pelo fato de permitir a redugao de emissoes de C02, o GLP deveria ser 

seriamente considerado como um complemento ao gas natural nas polfticas 

ambientais em areas urbanas de grande concentragao. 

A utilizagao da lenha em larga escala como fonte calorffica poderia gerar um 

desmatamento de proporgoes nada desprezfveis: para se obter no fogao de lenha o 

mesmo poder calorffico de um s6 botijao de 13kg de GLP, e necessaria derrubar e 

queimar dez arvores, em media. Ou seja, o consume de GLP pela populagao 

representa a preservagao de milhoes de arvores por dia e nao prejudica a saude. 

A queima de lenha nas residencias ou em qualquer ambiente fechado, alem 

dos 6bvios problemas ambientais da derrubada de milhoes de arvores, provoca 

series problemas de saude pela inalagao de gases t6xicos. 

Devido as emissoes de C02, particulados, benzene e formaldefdo, que 

ocorrem na queima de lenha, a inalagao dessas substancias provoca doengas 

pulmonares, como bronquite e pneumonia, reduz a capacidade de trabalho e eleva 

os gastos governamentais com saude. Segundo a Organizagao Mundial de Saude, 

doengas associadas a fumaga originada do uso da lenha, resfduos agrfcolas e 

carvao nos pafses em desenvolvimento provocam a morte de aproximadamente 1 ,6 

milhao de pessoas por ano. 

Nos ultimos anos, houve um incentive muito grande por parte do Governo ao 

crescimento do gas natural na matriz energetica brasileira, tanto no segmento 

industrial como residencial, alem do GNV, que teve um crescimento expressive. 0 

GLP, no entanto, responde por apenas 3,6% da matriz energetica, menos que a 

lenha e o gas natural e muitfssimo menos que o 61eo diesel e a eletricidade. 



8 

A demand a de GLP, que era crescente nos anos de 1990 a 2000, 

experimentou uma queda significativa entre 2000 e 2003. Em 2004, quando houve 

expressivo crescimento na demanda dos derivados de petr61eo em geral, o GLP teve 

uma pequena expansao, chegando em 2006 a um consumo total ainda inferior ao 

que havia registrado no ano 2000. 

Na demanda residencial, o GLP esta perdendo em participagao para a lenha. 

Entre 2000 e 2005, a participagao do GLP caiu de 31% para 26%, enquanto a lenha 

aumentou de 32% para 38% na sua participagao no consumo de energia em 

residencias. No ano 2000, o Brasil ainda importava cerca de 40% do GLP necessaria 

ao consumo interno. Em 2006, o nfvel de dependencia cai para zero, com a 

ampliagao da capacidade das refinarias e a entrada em operagao da UPGN 

(Unidade de Processamento de Gas Natural) de Manati-BA, da Petrobras. 

A partir de 2007, a Petrobras ja planeja exportagoes de GLP para a China e 

outros pafses consumidores. Enquanto isso, aumentaram o consumo de gas natural 

e a dependencia de importagao desse produto. 

0 GLP e um produto complementar do gas natural, mais do que um 

competidor. Em varios setores ha elevada possibilidade de substituigao entre gas 

naturale GLP, que ja conta com infra-estrutura de atendimento ao cliente em todo o 

territ6rio nacional e nao requer mudangas significativas nas instalagoes. 

Diante de possfveis crises de abastecimento de ga natural importado, mostra­

se como um fator extremamente grave e preocupante a impossibilidade de se 

garantir o fornecimento ininterrupto e de se armazenar o GN. 

0 GLP, ao contrario, pode ser armazenado e transportado com facilidade, 

sem necessidade de gasodutos, chegando onde for preciso, por qualquer meio de 

transporte. Tanto os consumidores residenciais quanto as empresas podem ter 

tranqOilidade quanto a continuidade de seu fornecimento e a operacionalidade de 

seu uso. 

Para consumidores de grande porte, o GLP nao e concorrente do gas natural. 

Este e um produto nobre, um insumo barato e, no segmento das grandes industrias, 

inegavelmente competitivo e eficiente. Mas e importante lembrar que o fato de nao 

termos ainda auto-suficiencia em gas natural deixa o nosso pals sujeito a riscos de 

desabastecimento. Em caso de interrupgao no fornecimento, centenas de industrias 

no Brasil ficariam sem energia para mover suas maquinas. lsso mostra a importancia 

de se contar com uma alternativa segura, que sirva de back-up para as industrias. 



9 

A livre concorrencia permite ao consumidor escolher um produto levando em 

conta o seu custo-beneffcio. E positivo que as empresas revendedoras fagam 

propaganda de seus produtos e que o cidadao tenha acesso a informag6es 

importantes para uma boa escolha, mas nao e correto afirmar-se, por exemplo, que 

o gas natural sai mais barato para o consumidor residencial do que o GLP. Para o 

mesmo resultado energetico que se obtem com 1 kg de GLP, o consumidor precisa 

de 1 ,22 m3 de gas natural. lsto nao significa que um seja melhor que o outro, apenas 

e preciso coloca-los no mesmo nfvel de calculo para se fazer uma comparagao 

correta. 

0 prego do gas natural varia de acordo com a faixa de consumo. Quem 

consome quantidades menores de gas natural paga mais caro do que os 

consumidores de faixas mais elevadas. Esse fato e relevante, pais 99% das pessoas 

que consomem o gas de cozinha em botij6es de 13 kg estao na faixa de consumo 

mais baixa. 

Nas faixas de consumo mais altas, deve-se considerar o poder calorffico. 

Recomenda-se ao consumidor que faga as contas, multiplicando sua faixa de 

consumo em quilogramas de GLP por 1 ,22 para saber quanta gastaria se estivesse 

usando gas natural. Por exemplo, para cada R$ 10,00 que gasta em GLP, o 

consumidor gastaria R$ 12,20 em GN. Alem disso, antes de migrar de um para outro 

energetico, o consumidor deve consultar seu fornecedor atual para avaliar e 

negociar. 

0 refino do petrol eo e o processamento dos derivados, inclusive o GLP, nao e 

monop61io da Petrobras e pode ser operado por empresas ou cons6rcios de 

empresas, desde que atendam as exigencias da Lei e aos requisitos da agencia 

reguladora (ANP). A Uniao tern monop61io da pesquisa e lavra das jazidas de 

petr61eo e gas natural, da atividade de refino, transporte, importagao e exportagao 

desses produtos e seus derivados basicos. Mas essas atividades podem ser 

exercidas, mediante concessao ou autorizagao, por empresas constitufdas sob as 

leis brasileiras, com sede e administragao no Pafs (Lei nQ 9.478, de 6/8/1997, a 

chamada Lei do Petr61eo). 

Os distribuidores operam no atacado e no varejo. Adquirem milhares de 

toneladas de GLP nas refinarias, transportam-no para suas bases por meio de dutos 

ou caminh6es tanques, envasam o produto em botij6es ou disponibilizam-no a 

granel. Por esses dais sistemas de atendimento (botij6es e granel), abastecem 
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pequenos, medios e grandes consumidores, com entrega domiciliar, venda nas 

portarias dos depositos ou fornecendo o produto para as plantas industriais. Os 

revendedores operam no varejo. Adquirem botij6es nas empresas distribuidoras e os 

revendem para os consumidores finais. As redes de revenda, atuando em parceria 

comercial com os distribuidores, sao fundamentais para que o GLP esteja presente 

em todos os municfpios do pafs. 

0 mercado de GLP no Brasil e aberto a toda empresa que tiver condi96es 

tecnicas e financeiras de atender aos requisitos previstos na legisla9ao e nas 

portarias e resolu96es da ANP (Agencia Nacional do Petr61eo, Gas Natural e 

Biocombustfveis) que regulam o setor. Mas pelas pr6prias caracterfsticas da 

atividade, a distribui9ao de GLP apresenta urn grau relativamente elevado de 

concentra9ao, nao s6 em nosso pafs mas no mundo inteiro, em fun9ao dos custos 

fixos muito elevados. Mantendo a qualidade e a seguran9a desse atendimento em 

urn pafs de dimens6es continentais como o Brasil, as empresas distribuidoras de 

GLP atingiram urn nfvel tecnol6gico e operacional a altura dos mais desenvolvidos 

mercados do mundo. E urn grande equfvoco a alega9ao de que o pequeno numero 

de empresas distribuidoras no Brasil reduz o grau de competi9ao no mercado. 

Equfvoco maior ainda e considerar esse conjunto de empresas como urn cartel. 0 

que define uma estrutura cartelizada eo controle dos pre9os e dos pontos de venda 

- e, no caso da comercializa9ao do GLP no Brasil, a livre concorrencia e total. Na 

maioria dos pafses - entre eles, Fran9a, lnglaterra, Espanha, Suecia, Tailandia, 

India, Chile, Venezuela, Peru e Coreia do Sui- o grau de concentra9ao e maior do 

que no Brasil. Ou seja, a media mundial de distribuidoras que concentram mais de 

80% do mercado e de 3,3 empresas por pafs, enquanto no Brasil atuam 21 

empresas distribuidoras, sendo que as quatro maiores atendem a cerca de 87% do 

mercado de distribui9ao. 

Portanto o Brasil esta acima da media mundial. Se este nfvel de concentra9ao 

indicasse existencia de cartel, terfamos cartel nos mercados de geladeiras, fog6es, 

gasolina etc. Em mercados de alto custo operacional, a concentra9ao garante maior 

eficiencia, economia (ganho de escala) e qualidade como benetfcios para o 

consumidor final. Alem disto, nao se pode alegar falta de concorrencia em urn 

mercado que tern mais de 70 mil revendedores e postos de venda. 

Para algumas pessoas, a ideia de que existe carteliza9ao neste setor vern da 

percep9ao de que os pre9os das empresas concorrentes se assemelham muito. 0 



11 

setor tern como principal fornecedor (mais de 95%) a Petrobras, que pratica o 

mesmo prec;o para todos os seus distribuidores. Os tributos sao os mesmos. Os 

custos que podem variar sao os administrativos, frete, envasamento e outros menos 

representativos. Os prec;os do gas de cozinha sao tao similares entre si como sao os 

da gasolina, do arroz, do feijao e do cafe. Nao ha grande novidade na proximidade 

dos prec;os em diferentes pontos de venda de uma mesma regiao, porque os custos 

sao os mesmos. Mesmo assim, quem verificar no site da ANP os dados do 

monitoramento de prec;os do GLP podera encontrar variac;oes de R$ 4 ou mais, ou 

seja, mais de 1 0% do prec;o final. 

A regulac;ao do setor, contratac;ao das empresas concessionarias e 

fiscalizac;ao das atividades economicas integrantes da industria do petr61eo sao 

atribuic;oes da ANP - Agencia Nacional do Petr61eo, Gas Natural e Biocombustlveis, 

uma autarquia vinculada ao Ministerio de Minas e Energia. A ANP estabelece os 

requisitos mfnimos para as empresas que se prop6em a atuar no mercado de GLP, 

visando garantir a seguranc;a do consumidor e a regularidade do abastecimento em 

todo o territ6rio nacional. Para compatibilizar a oferta e a demanda nos pontos de 

recebimento do produto, a ANP estabelece quotas mensais maximas para os 

contratos de compra e venda entre o produtor (a Petrobras, por exemplo) e cada 

uma das empresas distribuidoras, com base na capacidade de atendimento da 

empresa, quantidade de botij6es com a sua marca, etc. 

Outra atividade importante da ANP - que traz maior transparencia ao 

mercado, informa os consumidores e fornece aos agentes condic;oes de acompanhar 

detalhadamente o desempenho do setor - e o monitoramento da comercializac;ao de 

combustfveis. Semanalmente, e feito urn levantamento de prec;os em todos os 

estados da federac;ao e dos volumes comercializados. Esses dados estao 

disponfveis no site www.anp.gov.br. 

Alem disso, o lnmetro - lnstituto Nacional de Metrologia, Normalizac;ao e 

Qualidade Industrial, autarquia vinculada ao Ministerio do Desenvolvimento, Industria 

e Comercio Exterior, fiscaliza os botij6es, especialmente em relac;ao ao peso correto 

do produto em cada recipiente. E fiscaliza tambem os sistemas de medic;ao do GLP 

a granel. 

Outro 6rgao importante para o setor e a ABNT - Associac;ao Brasileira de 

Normas Tecnicas - cujas normas asseguram os requisitos adequados para 

fabricac;ao, armazenamento e requalificac;ao dos recipientes, alem de requisitos para 
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as instalac;6es de granel. Os distribuidores de GLP seguem requisitos de certificac;ao 

para assegurar as boas condic;6es de uso dos botij6es. 0 servic;o de requalificac;ao 

dos botij6es tambem e sujeito as normas da ABNT no ambito do Sistema Brasileiro 

de Certificac;ao. 

Nos estados, a regulac;ao e a fiscalizac;ao das atividades de distribuic;ao e 

revenda de GLP competem principalmente aos 6rgaos de defesa do consumidor, 

Corpo de Bombeiros, Secretarias da Fazenda e do Meio Ambiente, entre outros 

6rgaos. 

Os prec;os de venda ao consumidor comec;aram a ser liberados a partir de 

1990, quando a Portaria MINFRA 843, de 31/10/1990, que regulava o exercicio da 

atividade de distribuidor de GLP, determinou que caberia a cada distribuidora 

estabelecer sua taxa de entrega. A partir de janeiro de 2001, foram liberados os 

prec;os ex-refinaria, com a desregulamentac;ao da figura do produtor, sendo que a 

Petrobras continua respondendo por quase todo o suprimento, embora nao haja 

nenhum impedimenta legal a participac;ao de outros produtores nesse mercado. 

Ao final de 2001, o Governo deu o ultimo passo no processo de 

desregulamentac;ao da industria de GLP, eliminando o subsfdio no produto e 

autorizando a Petrobras a praticar prec;os alinhados a paridade internacional 

(cotados em d61ar). Esta medida foi importante, pois alem de remunerar 

adequadamente os investimentos da Petrobras, incentiva a entrada de novas 

competidores tambem na importac;ao e refino deste derivado. 

Desde janeiro de 2002 o GLP nao goza de qualquer subsfdio ou subvenc;ao 

em nosso pafs. Ate dezembro de 2001 havia a PPE ("parcela de prec;o especifico"­

tambem conhecida como "conta petr61eo"), que funcionava como um colchao 

impedindo que os prec;os fossem afetados por press6es do mercado externo. 

Em 1994, quando o prec;o final do botijao de 13 kg era de R$ 4,82, o valor 

total dos tributos era de R$ 0,60- ou seja, 12,44% do prec;o de venda. 

Em dezembro de 2005, o mesmo botijao e vendido ao consumidor brasileiro 

pelo prec;o media de R$ 30,18. Desse valor, R$ 7,46 sao OS tributos devidos, ou 

seja, 24,72% do prec;o. Este dado, por si s6, e impressionante: em onze anos, o 

percentual da carga tributaria cresceu 98,71 %. 

Nesse perfodo, o valor do tributo (que subiu de 60 centavos para R$ 7,46), 

sofreu uma variac;ao nominal de 1.143,33% em 11 anos. Corrigida pelo IGP-DI, essa 

variac;ao representa um aumento real de 303,67%. 
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A margem bruta das distribuidoras nesse mesmo perfodo teve aumento real 

de 25,91%. 

Tambem de 1994 a 2005, o prego cobrado pela Petrobras aos distribuidores 

subiu 186,61%, em val ores corrigidos pelo I PC A. Em 2001, a liberagao dos pregos 

ex-refinaria (ou seja, do produtor para o distribuidor) coincidiu com grandes 

aumentos na cotagao do d61ar norte-americana e uma disparada nos pregos 

internacionais do barril de petr61eo, acompanhados por sucessivos reajustes no 

mercado interno, agora sem qualquer subsfdio. 0 resultado da nova polftica resultou 

num aumento quase imediato do prego do botijao de 13 kg, que saltou de um 

patamar de R$ 15,00 para os pregos atuais em torno de R$ 30,00. Em 2002, com a 

aproximagao das eleigoes para a Presidencia da Republica, o d61ar alcangou 

cotagoes pr6ximas a R$ 4,00. Naquela ocasiao, a Petrobras decidiu fixar o prego do 

GLP ex-refinaria nos mesmos nfveis que mantem ate hoje. 

Nenhuma outra parcela do custo do GLP teve aumento tao grande quanto a 

carga tributaria. Em 1998, 17% do prego do GLP destinavam-se ao ICMS, Pis e 

Cofins. No ano seguinte, essa carga aumentou para 22%. Em 2000 e 2001, aqueles 

tres impostos ja somavam 24%. E, em man;o de 2002, estavam em 27%. 

A carga tributaria do 61eo combustive! e 33% menor do que a do GLP no 

estado do Rio de Janeiro e 34% menor no estado de Sao Paulo. No caso do gas 

natural, essa diferenga chega a 62% (RJ) e 33% (SP). A diferenga de pregos entre 

os estados ocorre principalmente por dois motivos: 

a) Custos de transporte, em fungao da distancia entre a refinaria mais proxima 

(produtora de GLP) eo consumidor. 

b) Carga tributaria estadual: o ICMS pode variar de 12% a 18%, conforme o 

estado da federagao. 

A margem bruta engloba todos os custos operacionais da distribuigao e da 

revenda do GLP, desde o in stante em que ele e fornecido pela refinaria ate o 

momento em que o consumidor final e atendido, nao s6 com a entrega do produto 

mas com todas as providencias ligadas ao atendimento ap6s a venda, manutengao 

constante dos botijoes e das redes de fornecimento a granel, etc. 0 prego de um 

botijao de gas pesa em demasia no orgamento das camadas mais pobres da 

populagao. Segundo programa de monitoramento da ANP (maio/2006), o botijao de 

·~ 3 kg custa hoje, para o consumidor, R$ 32,00 (media/Brasil), isto representa 

aproximadamente 9,14% do atual salario mfnimo, que e de R$ 415,00. 
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0 prego final do GLP precisa ser compativel com a realidade economica do 

paise com o poder aquisitivo da grande maioria dos brasileiros. Torna-se essencial 

para a populagao de baixa renda uma adequagao da carga tributaria incidente sobre 

esse produto, que deveria ter tratamento isonomico em relagao aos produtos da 

cesta basica de alimentos. 

Em ambito federal, a redugao dos impostos que incidem sobre generos de 

primeira necessidade tern ocorrido dentro do conceito da cesta basica. Esta 

expressao surgiu oficialmente desde 1938, no decreto que regulamentou o salario 

minimo, e servia como criterio de calculo do valor necessario para o sustento de urn 

trabalhador e sua familia. Como passar do tempo, ja que o governo nao conseguia 

atribuir ao salario minimo o seu valor real, buscou-se desonerar os itens basicos 

essenciais de alimentagao, higiene e limpeza, de modo a torna-los urn pouco mais 

acessiveis as familias de baixa renda. 

Produtos como o arroz e o feijao nao sao consumidos crus, por isso tern 

estreita relagao com o gas de cozinha. Se as aliquotas do Pis/Cofins referentes ao 

arroz e feijao para a venda no mercado interno foram reduzidas a zero (pelo artigo 

1°, incisos V e IX da Lei 10.925/2004) o mesmo criterio deveria ser adotado pelo 

Congresso Nacional com respeito ao GLP, que ainda sofre uma tributagao injusta e 

demasiadamente elevada. 

0 prego final do botijao de 13 kg podera cair ainda mais se, alem da redugao 

dos impostos federais, os estados reduzirem a carga de ICMS (lmposto sobre 

Circulagao de Mercadorias e Servigos) sobre esse produto. lsso e possivel, desde 

que os secretarios de Fazenda dos estados e do Distrito Federal, no ambito do 

Conselho Nacional de Politica Fazendaria (Confaz), incluam o GLP entre os generos 

de primeira necessidade que terao uma aliquota fixa de ICMS, nao superior a 4%, 

por exemplo, em todo o pais. 

Nada mais justo para urn produto que serve a 95% da populagao. 

Socialmente injusto e o consumidor do gas de cozinha pagar uma carga de impostos 

similar ou superior a que incide sobre combustiveis mais poluentes, como o 61eo 

combustive!, ou sobre o gas natural. Nao e justo que o GLP consumido pelas 

familias de baixa renda continue tendo o mesmo tratamento tributario da gasolina e 

de outros produtos consumidos apenas pelas camadas de maior poder aquisitivo. 

Alem da revisao da carga tributaria do GLP, o Sindigas tern sugerido ao 

Governo Federal outras medidas com o objetivo de tornar mais acessivel o botijao 
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de gas para as familias de baixa renda: a ampliagao do valor e da abrangencia do 

Auxllio-Gas, que hoje atinge 9,5 milh6es de familias; e a criagao de urn fundo de 

estabilizagao com recursos provenientes da CIDE. Este fundo, seguindo urn modelo 

ja adotado em alguns pafses, teria a fungao de minimizar a volatilidade do cambia e 

dos pregos internacionais do GLP, e estaria totalmente de acordo com a lei que criou 

a CIDE (Contribuigao de lntervengao no Domfnio Econ6mico). 

Para eliminar o efeito do tim do subsfdio as faixas mais carentes da 

populagao, o Governo Federal criou em 2001 o mecanismo do Auxilio-Gas, 

distribuindo o valor de R$ 15 reais a cada dais meses, para urn contingents de 4,4 

milh6es de familias. Na ocasiao, o prego do botijao de gas, para o consumidor final, 

era de aproximadamente R$ 15,00. Portanto, o valor bimestral do Auxflio Gas era 

suficiente para pagar a metade do prego de urn botijao por mes. Com os aumentos 

ocorridos a partir de 2001 (ver item 21) o auxflio ficou insuficiente para tornar o GLP 

acessfvel a populagao de baixa renda. Mais grave que isso: a quantidade de 

pessoas atendidas e muito menor do que seria necessaria para que o programa 

atingisse minimamente os seus objetivos. 

E com a sua integragao ao Balsa Familia, ocorrida em 2003 (juntamente com 

os demais programas do genera, como o Bolsa-Escola e o Cartao Alimentagao), 

ficou ainda mais diffcil, senao impraticavel, a caracterizagao dos objetivos 

especfficos do programa Auxilio-Gas. 

Quando o consumidor compra urn botijao de gas de determinada marca, ele 

tera o direito de troca-lo por outro botijao cheio, de qualquer marca a sua escolha, 

sempre que precisar comprar mais GLP. E recebera sempre urn botijao em perfeitas 

condig6es, mesmo entregando em troca urn botijao vazio em mau estado. 

Para que isso fosse possfvel, as empresas distribuidoras implantaram centros 

de destroca em todas as regi6es do Pafs. Nesses locais, cada distribuidora deposita 

os recipientes de outras marcas e retira igual quantidade de vasilhame de marca 

propria, procedendo entao a uma rigorosa manutengao dos seus botij6es. Somente 

depois desses cuidados, os botij6es sao encaminhados as instalag6es de 

envasamento, para que eles voltem as residencias dos consumidores, novamente 

cheios de gas. Portanto, o botijao que pertence ao consumidor e o que esta no 

momenta em seu poder, antes de ser trocado por outro botijao cheio. Assim o 

consumidor pode estar seguro de ter sempre em sua casa urn botijao em perfeitas 

condig6es de uso. A implantagao desse sistema exigiu das empresas distribuidoras 
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investimentos de mais de 1 bilhao de reais nos ultimos dez anos, requalificando ou 

substituindo boa parte dos 99 milhoes de botijoes que hoje circulam no pafs. Como 

ocorre em todas as atividades comerciais nos dias de hoje, o mercado de GLP tem 

sido invadido pela pirataria, tanto no enchimento quanta na revenda de botijoes. Mas 

infelizmente as praticas irregulares neste setor ainda tem sido tratadas como um 

problema de menor importancia. A conseqOencia disso e a banalizagao de 

atividades criminosas que, se ficarem impunes e se nao forem contidas com rigor, 

podem dominar totalmente o mercado, consagrando a desobediencia as leis, 

inviabilizando as empresas serias e trazendo graves riscos a seguranga dos 

cidadaos. 

As formas de pirataria no mercado brasileiro de GLP sao as seguintes: 

Revenda pirata - botijoes de gas empilh,ados nas calgadas, amarrados a pastes de 

rua, armazenados em bares ou bancas de jornais, sem qualquer cuidado, sem 

ventilagao e sem equipamentos para combate a incendio. Este e um cenario que 

infelizmente se tornou corriqueiro nas diversas regioes do pafs, principalmente nas 

localidades mais carentes. 0 GLP acondicionado e armazenado adequadamente e 

um produto muito seguro, desde que as empresas distribuidoras e revendedoras 

sigam uma serie de normas de seguranga, institufdas nao somente pela ANP, como 

tambem pelo Corpo de Bombeiros e por outros 6rgaos de seguranga publica. 

Descumprindo perigosamente essas normas, a proliferagao das revendas piratas 

acontece a vista de todos, sem que haja uma reagao a altura do perigo que essa 

pratica representa. 

Botijao Pirata - caso tfpico de armadilha contra consumidores ainda 

desinformados sabre a gravidade dessa pratica, que atenta contra a Lei de 

Propriedade Industrial, o C6digo de Defesa do Consumidor, as normas da ANP e as 

praticas de seguranga internacionalmente consagradas. Algumas empresas utilizam 

argumentos duvidosos para obter decisoes judiciais que as autorizem a 

comercializar GLP em botijoes de outras empresas. Como o botijao de gas precisa 

de constante manutengao para ser comercializado sem levar perigo ao consumidor, 

a empresa que nele tem sua marca gravada assume essa responsabilidade. Mas os 

botijoes piratas nao recebem manutengao adequada e, portanto oferecem grande 

risco aos usuarios. Uma empresa que desrespeita a marca sabe que nao podera ser 

responsabilizada em caso de fraude no peso do produto, por exemplo, e muito 
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menos em caso de sinistro, pois o consumidor nao tera como provar de onde veio o 

gas. 

As revendas piratas sao verdadeiros "camel6s" do gas. 0 problema e que o 

GLP nao deveria ser vendido nas calgadas ou em bares, precisa ser manuseado 

adequadamente, nao pode ser armazenado em locais sem ventilagao e sem 

equipamentos para combate a incendio. 0 botijao de gas com manutengao 

adequada e muito seguro, mas a armazenagem de varios botijoes deve cumprir 

normas mfnimas de seguranga, tais como afastamentos adequados, equipamentos 

de combate a incendio, facilidade de acesso e de evacuagao e manuseio cuidadoso. 

Sao raros os acidentes, mas este nao e um produto com o qual se possa 

negligenciar a seguranga, tanto na armazenagem quanta no manuseio. 

E a outra modalidade de pirataria, o enchimento nao-autorizado de botijoes de 

outras marcas, e muito pior do que a sonegagao de impastos. Muito mais danoso 

que as fraudes no peso e a adulteragao na qualidade do produto. 0 botijao que 

esconde sua verdadeira procedencia atenta contra o bem mais valioso e 

irresgatavel: a vida humana. 

0 que pode ser feito e o que esta sendo feito para combater a pirataria? E 
fundamental que os 6rgaos de seguranga publica e de defesa do consumidor - em 

ambito municipal, estadual e federal - atuem com maximo rigor para garantir o 

cumprimento da lei, abolindo a pirataria na revenda do gas de cozinha. Em alguns 

estados, esse trabalho esta sendo intensificado por meio de convenios e parcerias 

entre a ANP, Ministerio Publico, Corpo de Bombeiros e 6rgaos de defesa do 

consumidor, como apoio das empresas distribuidoras e dos revendedores, inclusive 

em campanhas de orientagao do consumidor, alertando para o perigo de se comprar 

gas em pontos de venda nao-autorizados. 

Normas que regulamentam o setor de distribuigao de GLP no Brasil. 

Portaria 027/2003- Principal portaria, regulariza condigoes de seguranga nas 

instalagoes da revenda, afastamentos e equipamentos de seguranga. 
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2 PROBLEMA PRINCIPAL 

Como ja mencionado, a venda de gas GLP clandestinamente pode ser 

considerado o principal problema relacionado ao GLP. Po rem este co mercia 

clandestino e gerado devido outro conjunto de problemas: ultrapassada 

regulamentagao do setor, alta incidencia de impastos em cascata, oferta maior do 

que demanda, falta de fiscalizagao par 6rgaos competentes, ha decadas, falta de 

mao de obra especializada, elevagao de custos operacionais. 

As distribuidoras de GLP no Brasil, visando redugao de custos em geral, 

diminuigao de frota e redugao no numero de empregos, terceirizam a distribuigao no 

atacado e varejo para revendedores com depositos menores classes I (ate 40 P13), 

II (ate 120 P13), Ill (ate 530 P13), sendo este o principal canal de venda do setor, 

cerca de 87% do GLP consumido no Brasil e distribufdo desta forma. 

Estes distribuidores atacadistas e varejistas por sua vez tambem se deparam 

com altos custos operacionais, iguais aos das grandes Distribuidoras, porem em 

menor escala. 0 segmento como urn todo sofre com as altas taxas de impastos 

cobrados, alta de combustfvel veicular, aumento dos salarios das categorias 

envolvidas, falta de fiscalizagao, baixo fndice de escolaridade de funcionarios, 

dificultando o crescimento e a sustentabilidade de revendas devidamente 

regulamentadas. 

A formagao de pregos de venda e realizada pela maioria dos distribuidores 

terceirizados sem estudos previos, somam-se os custos, acrescentam o Iuera, imita 

os concorrentes, ou simplesmente estabelecem o maximo suportavel pelo mercado. 

As companhias de gas nao oferecem apoio no controle gerencial, ate mesmo devido 

ao alto numero de distribuidores clandestinos e pelo alto valor de investimentos 

necessarios na educagao dos parceiros regularizados pela ANP. 

Por se tratar de comoditie, a pulverizagao de suas marcas e necessaria, 

tornando seus produtos acessfveis quando necessarios. Porem isto vern acarretando 

desequilfbrio no setor com muita oferta e baixa rentabilidade. Destaca-se aumento 

sistematico dos custos, milhares de revendedores clandestinos e falta de 

fiscalizagao. 

Sem capacidade de gestao, revendedores encerram suas atividades 

prematuramente ou nao atingem resultados em vendas satisfat6rios, 
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comprometendo sua rentabilidade, a industria para suprir a deficiencia no setor, tern 

pulverizado a venda com abertura de mais revendedores indiscriminadamente 

agravando ainda mais a situagao. 

Surge entao espa<;o para o desenvolvimento de ferramentas capazes de 

identificar aspectos a serem trabalhados na revenda visando rentabilidade 

identificando pontos fortes e fracas da empresa. Preparar as revendas para se 

tornarem menos suscetfveis 'as variagoes de mercado, tornando-se menos 

dependentes das distribuidoras e mais competitivos no mercado. Especificamente o 

estudo foi desenvolvido e aplicado a uma revenda de gas localizado em Colombo I 

PR. 

Assim, o seguinte problema de investigagao e sugerido para este trabalho: 

Quais aspectos financeiros devem ser considerados na gestao eficiente 

de uma revenda de GLP no mercado de Colombo I PR, visando ampliar 

condi~oes competitivas da empresa Sampaio e Ramos Ltda? Considerando as 

melhores praticas em custos, em como aumentar os lucros sem elevar os 

pre~os. 

2.1 OBJETIVOS GERAIS E OBJETIVOS ESPECIFICOS 

Definido como objetivo geral, a necessidade de se observar o segmento 

revendedor de gas GLP, analisando movimentos do mercado, identificando 

caracterfsticas dos revendedores de GLP localizados na cidade de Colombo PR 

visando posicionar a empresa revendedora alvo deste estudo no mercado desta 

cidade. identificando pontos fortes e fracas a serem trabalhados de forma que a 

revenda Sampaio e Ramos torne-se muito competitiva, sem que haja dependencia 

financeira com a distribuidora. 

Como objetivos especfficos, o que buscamos e a identificagao de pontos 

fortes e fracas perante concorrentes, aspectos economicos, financeiros, aspectos 

administrativos e comerciais com as devidas corre<;oes serao abordados. 

ldentificagao de custos operacionais e administrativos que influenciam o resultado 

economico da revenda, fortalecendo a parceria com a companhia distribuidora. 
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2.2 JUSTIFICATIVA ECONOMICO- SOCIAL 

Estudos previos somando informag6es sobre o mercado de GLP na regiao de 

Colombo I PR, estabelecem os limites mercadol6gicos das organizag6es presentes 

na regiao citada atraves de metodologia cientlfica de investigagao. Uma nova era de 

gestae para o setor e necessaria, evitando o colapso de toda uma industria. As 

empresas revendedoras de GLP apresentam graves problemas de gestae 

administrativa e financeira gerando dificuldades para as industrias do setor 

dificultando ainda mais sua capacidade de investimentos. 

0 Revendedor de GLP Sampaio e Ramos Ltda (perfil forte venda no varejo 

EON), localizado na rua Ceara 555, Vila Guarany, municipio de Colombo no estado 

do Parana, CNPJ 05.701.314 I 0001-35 apresenta confissao de divida com 

disponibilizagao de garantia no real a Companhia de R$60.000,00 e divida principal 

no valor de R$ 55.930,65. 0 valor principal da divida, corrigido monetariamente com 

juros de 2% ao mes e encargos financeiros, foi parcelado em quinze parcelas fixas 

mensais a importancia de R$ 3. 728,71 (tres mil setecentos e vinte e oito reais e 

setenta e urn centavos) mais quinze parcelas de R$ 1.617,00 (hum mil seiscentos e 

dezessete reais) representadas por notas promiss6rias firmadas pela devedora. 
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3 FUNDAMENTACAO TEORICO EMPiRICA 

Baseado em fatos sabre o mercado da cidade de Colombo e gestao de 

analise de risco, apresentaremos planilha composta por quatro fases que em 

conjunto fornecem informagoes sabre o melhor caminho a seguir na gestao eficiente 

da revenda Sampaio e Ramos - BUSSOLA - PROJEQAO DE VENDAS - ANALISE 

FINANCEIRA- CAPITAL DE GIRO. Atraves delas poderemos identificar aspectos a 

serem melhores trabalhados, investimentos em infra estrutura, logfstica de 

distribuigao, analise da concorrencia (pontos fracas e fortes), segmentos com maior 

potencial de consumo. 

3.1 PRINCIPAlS CONCEITOS ENVOLVIDOS 

Precificacao- valor monetario atribufdo ao produto ou servigos considerando-

se custos fixos, variaveis e valores atribufdos 'a situagoes de demanda. 

Ativo- tudo o que a empresa possui, bens e direitos. 

Passivo - tudo o que a empresa deve a terceiros. 

Empresa industrial - ela produz os bens que comercializa. 

Empresa comercial - ela comercializa bens produzidos por outras empresas. 

Empresa de servicos - ela presta servigos que em geral ela mesma produz. 

Estrutura patrimonial - Ativo - bens e direitos, como os recursos estao 

aplicados. 

Estrutura patrimonial - Passivo - e o que a instituigao deve a terceiros. 

Patrimonio lfquido - e a diferenga entre ativos e passivos, o capital proprio da 

empresa. 

Margem de contribuicao - resultante da receita lfquida da empresa quando 

dela sao deduzidas as despesas variaveis. 

Luera operacional - resulta da margem de contribuigao quando dela sao 

deduzidas as despesas fixas. 

Luera a ser distribufdo - resulta do Iuera operacional quando a ele se 

acrescenta a receita nao operacional e se dele deduzem as despesas nao 

operacionais, juros de banco por exemplo. 
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Luera lfquido- resulta do Iuera a ser distribuldo depois de serem deduzidas 

as fatias do Iuera que devem ser pagas ao governo e eventualmente, a executivos, 

administradores e empregados da empresa. 

Receitas - aumento de ativos diretos da empresa, via entrada de dinheiro ou 

de direitos a receber. 

Regime de competencia - quando se da a troca de bens ou servigos, geragao 

de urn direito a receber, ainda que a venda seja a prazo - portanto sem o 

recebimento de moeda - caracteriza-se a geragao de receita. Apropriada na 

apuragao de resultados. 

Regime de caixa - quando se da o recebimento em moeda da venda com a 

respectiva entrada no caixa, caracteriza-se o regime de caixa apropriado no fluxo de 

caixa. 

Receita operacional - decorrente da atividade normal da empresa, da venda 

de bens ou servigos produzidos no curso de sua atividade normal. No caso de 

revendas de GLP sao as receitas obtidas com a venda de gas ou mercadorias 

(mangueiras, botij6es, redes de gas, entre outros). Classifica-se como receita bruta­

composta pelo total das suas vendas de bens ou servigos. Receita lfquida - deduz­

se da receita bruta os valores relativos a vendas canceladas, descontos 

incondicionais, entre outros. 

Despesas - dispendios que a empresa realiza no processo de obtengao da 

receita, os gastos em que ela incorre para distribuir bens e servigos. 

lnvestimentos - dispendios realizado visando a obtengao de beneHcios 

futuros atraves da expansao de seus ativos. 

Despesas fixas - ocorrem independentemente de a empresa estar produzindo 

ou vendendo, por exemplo, salarios, aluguel, agua, luz etc. 

Despesas variaveis - ocorrem quando a empresa esta produzindo ou 

vendendo, varia com a quantidade de bens e servigos vendidos, no caso os gastos 

com a aquisigao de gas, frete para retirada do gas da distribuidora ate o deposito e 

comiss6es. 

Ponto de equilibria - o ponto em que a receita lfquida e o total das despesas 

de uma empresa sao iguais, Iuera igual a zero. 0 ponto de equilibria se alcanga com 

urn volume de venda mlnimo suficiente para cobrir toas as despesas, tanto fixas 

como variaveis, mas ainda insuficiente para gerar Iuera operacional. 

PE = DF/MCU 
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Margem de contribuicao - chama-se margem de contribuic;ao a diferenc;a 

entre a receita lfquida da venda de um produto e as despesas variaveis necessarias 

a sua produc;ao e comercializac;ao. 

MC = RECEITA LIOUIDA- DESPESAS VARIAVEIS 

Margem de contribuicao unitaria - obtida dividindo-se a margem de 

contribuic;ao pelo volume correspondente. 

MCU = MC I VOLUME DE VENDAS 

Provisionamentos- no final do ano e necessaria pagar uma serie de despesas 

como por exemplo decimo terceiro salario, encargos patronais entre outros. Para 

que a empresa tenha recursos para cobrir esses gastos, e recomendavel que todo 

mes seja feito um provisionamento correspondente a 1/12 da folha de salarios bruta, 

mais encargos. 0 valor provisionado deve ser depositado em conta remunerada e 

sera utilizado quando do pagamento do decimo terceiro. 

Portaria - canal de venda utilizado quando um cliente vai ate o deposito de 

gas para efetuar a compra. Gusto operacional reduzido, porem e o canal com menor 

volume de venda mensa! na pratica. 

T elegas residencia - canal de venda utilizado quando um pedido de gas e 

realizado por meio de telefone, neste caso residencial, o botijao de gas e entregue 

na residencia por meio de veiculo considerando-se condic;oes geograficas do local 

da entrega e planejamento loglstico. 

Entrega automatica - canal de venda utilizado quando um veiculo ao passar 

por determinada regiao, estabelece oferta mediante necessidade do usuario, sem 

que haja qualquer aviso previa, envolvendo um padrao comportamental. 

Estoque - quantidade de recipientes e de gas necessarias para a 

continuidade das operac;oes. Giro de estoque e a venda mensa! (ton) dividido pelo 

nivel maximo de estoques (ton). 

lnvestimento em infra-estrutura - investimentos em infra-estrutura sao 

essenciais para o desenvolvimento economico da Revenda. A competitividade entre 

as revendas de GLP e afetada pela qualidade e disponibilidade da infra-estrutura. 

lnvestimentos que promovam melhorias no atendimento, armazenamento, 

comunicac;ao, imagem da empresa no mercado, expansao da area atendida pela 

empresa, representam vantagens competitivas para a Revenda. Antes de se iniciar 

uma revenda de GLP, no estudo de viabilidade economica deve ser considerado o 
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investimento necessaria em infra-estrutura para se atingir o publico alvo com 

qualidade e eficiencia. 

Loglstica de distribuicao - compreende o perfodo em que os vasilhames 

saem da revenda e chegam aos clientes. Porem um serie de operag6es 

estrategicamente padronizadas sao utilizadas com o objetivo de tornar um produto 

ou servigo disponlvel no mercado. Deve ser eficiente e eficaz com baixo custo 

operacional, um verdadeiro meio de comunicagao entre a revenda e o cliente, 

englobando todo o processo de armazenamento e colocagao dos vasilhames no 

mercado. 

Segmentacao de mercado - a utilizagao de GLP e bastante abrangente e 

para se definir estrategias de distribuigao e comercializagao segmentamos o 

mercado consumidor justamente com o intuito de direcionar investimento em infra 

estrutura visualizando nossos alvos objetivamente. A segmentagao de mercado 

permite visualizar caracterfsticas especificas de cada grupo identificando 

necessidades de investimento em infra-estruturas especificas. Para o segmento de 

GLP o que representa maior consumo deste produto e o da venda residencial 

superior a 60% do total do mercado brasileiro. 

Fonte: 

1. ASSAF NETO, Alexandre. Finangas corporativas e Valor. Sao Paulo, 

Atlas 2003. 

2. WESTON, J. F. ; BRIGHAM, E. F. Fundamentos da Adminstragao 

Financeira. 109 Ed. Sao Paulo: Macron, 2000. 

3. SCHRICKEL, W.K. Demonstrag6es Financeiras - abrindo a caixa 

preta. Sao Paulo: Atlas 1997. 
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3.2 DESCRICAO DO PLANEJAMENTO E OPERACOES NO VAREJO 

RESIDENCIAL, COMERCIAL E INDUSTRIAL- ESTUDO DO CASO SAMPAIO 

& RAMOS L TDA, IDENTIFICACAO DOS ASPECTOS DE IMPLANTACAO DO 

MODELO. RECOMENDACOES FEITAS A EMPRESA SAMPAIO E RAMOS 

LTDA 

3.2.1 Planejamento 

i. Definir regiao de atuagao do revendedor citado considerando-se 

quantidade de habitantes I residencias. 

ii. Avaliagao do potencial de mercado segmento industrial. 

iii. Definir participagao de mercado desejado analisando oportunidade de 

ganho de mercado com maior investimento na qualidade do servigo. 

iv. Levantamento de informag6es sobre concorrentes. 

v. Definigao de metas de vendas por canais de distribui<;ao - portaria, 

entrega domiciliar, telegas, venda comercial e venda industrial e vale 

gas. 

vi. Definir freqOencia de visitagao setor comercial e industrial. 

vii. Definir nlvel de qualidade de servi<;o. 

viii. Analisar recursos (velculos e equipe). 

ix. Dividir area em setores definindo numero de pontos a serem visitados 

na regiao de atuagao. 

x. Definir setor de cada equipe. 

3.2.2 Operagao 

i. Colocar os velculos em operagao. 

0 resultado operacional e satisfat6rio? 

..,.. Sim- existe oportunidade de ganho de mercado com maior investimento 

na qualidade de servigo? 

Sim - Entao definir novamente o market share desejado. 

Nao - Existe oportunidade de ganho de mercado com maior investimento em 

propaganda e promogao? Se necessaria for investir em propaganda e promogao. 
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Entao avalie objetivamente este investimento por reg1ao. Caso nao haja 

possibilidade de ganho de mercado com investimentos em propaganda e promogao 

entao o problema gira em torno da otimizagao dos vefculos . 

..,... Nao - inviavel investimento em propaganda e promogao, sera necessaria 

avaliar se o problema e de custo dos vefculos ou de volume de vendas? Se for 

problema de custo de vefculos entao sera necessaria rever custos do vefculo. Se for 

problema de volume de vendas entao rever regiao de atuagao, treinamento, 

substituigao de equipe de vendas se for importante. 

ii. Avaliar market share resultante. Maior do que o desejado? ..,... Sim -

colocar vefculos em operagao . ..,... Nao - existe oportunidade de ganho 

de mercado com maior investimento na qualidade do servigo? Existe 

necessidade de maiores investimentos em propaganda e promogao? 

Avaliar custo de vefculos e volume de vendas. 

Neste ponto salientamos que na pratica, as dificuldades aumentam 

brutalmente, pois levantamento das informag6es de mercado se fazem necessaria 

"in loco" e pessoalmente. Digo pessoalmente porque no comego do processo nao 

podia confiar nos s6cios da Revenda, nao havia ate em tao a mudanga de cultura 

necessaria. Tive que ir ate os bairros com questionarios a tim de melhorar a 

qualidade das informag6es e apontar detalhes muitas vezes imperceptfveis que 

influenciariam no resultado da revenda. No momenta da execugao das perguntas, 

verificavamos caracterfsticas dos concorrentes e do mercado comprador, 

identificando os pontos fracas e fortes das outras revendas de GLP e ao mesmo 

tempo fazfamos propaganda da revenda Sampaio e Ramos Ltda, salientando as 

diferengas positivas. Verificamos a necessidade de mudanga inclusive de enderego 

Del local de armazenamento e do nome fantasia (o nome anterior era "EI Shadai" ), 

aumentamos a capacidade de armazenamento de uma classe I para duas areas de 

armazenamento classe II pois a nova area era maior. lmplantamos sistema de pre­

venda ate entao inexistente na regiao onde vendedores (normalmente pessoas 

idosas de baixa renda) saiam a pe em rotas pre-estabelecidas para fazer a pre 

venda, coletando informag6es cadastrais e posteriormente os motoqueiros I 

vendedores faziam a entrega mediante ligagao a cobrar realizada pelos vendedores 

de telefones publicos informando o local a ser entregue. Os s6cios da empresa 
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Sampaio e Ramos Ltda passaram por profundas mudangas referente 'a mudanga de 

cultura visando conscientizagao do trabalho a ser realizado para alcangar o principal 

objetivo (se livrar da dfvida com a Companhia). Mudanga cultural e comportamental 

nao somente dos s6cios mas tambem dos funcionarios que sobraram pais os que 

nao se adaptaram foram demitidos e outros foram contratados com deveres e 

direitos claramente definidos, treinamento ministrado por mim mesmo na propria 

Companhia e na Revenda Sampaio e Ramos Ltda. 

lnformag6es contidas no questionario utilizado para levantamento de 

informag6es antes da implantagao da mudangas. 

a) Nome-

b) Enderego-

c) Numero-

d) Bairro-

e) Cidade-

f) Telefone-

g) Email-

h) Quantas pessoas moram na casa? 

i) Qual o tipo de vasilhame possui? 

j) Quantos vasilhames possui? 

k) Quantos utiliza por mes? 

I) Qual a marca que mais utiliza? 

m) De qual revendedor compra? 

n) Por que? 

o) Qual o prego? 

p) 0 que faria voce mudar de fornecedor de gas? 

q) Prefere pagar com dinheiro ou cartao? 

r) Qual cartao? 

s) Prefere pedir o gas por telefone ou que o caminhao passe na sua 

casa? 



3.3 LEVANTAMENTO DE INFORMA<;OES GERAIS DO MERCADO 

Colombo- PR 

Contagem da populagao 2007- 233.916 habitantes 

Area da unidade territorial (km quadrados) -198 
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Numero de residencias aproximado - 64976 casas considerando-se 3,6 

habitantes por residencia. 

233.916 habitantes x 2,2 kg/hab = 514 ton I mes potencial da cidade. 

Numero de concorrentes que tern a mesma area de atuagao que Sampaio e 

Ramos ltda - 15 (diversas marcas de gas GLP) todos desenvolvem distribuigao de 

botij6es P13 em residencias/ restaurantes e industrias com cilindros P45 sendo 

necessaria ter pelo menos urn vefculo utilitario leve. Nenhum deles tern vendedores 

desenvolvendo pre venda, levantando informag6es futuras de consumo de botij6es e 

cilindros. Todos os quinze apresentam irregularidades na comercializagao de GLP, 

nao estando em conformidade com normas da ANP, porem devido a falta de 

fiscalizagao nao podemos fazer nada no momenta. Denuncias realizadas nao foram 

observadas por 6rgaos competentes como o corpo de bombeiros. 

Anexo 1 - Bairros da cidade de Colombo onde Sampaio e Ramos distribui 

botij6es de gas, escolhidos por aspectos logfsticos, existencia de empresas e 

densidade demografica. 

Fonte: IBGE sensa 2007. 
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3.4 INDUSTRIAS ALVO PARA A VENDA DE P45 

Quadro 2 - lndustrias alva da distribuidora Sampaio e Ramos Ltda para venda de 

cilindros em Colombo Parana. Canal de venda oferece maior rentabilidade e exige 

do revendedor maior conhecimento tecnico, podendo portanto agregar maior valor 

nas negociag6es, pois clientes exigem maior seguranga por haver maior risco de 

explos6es. 

. RAZ~ 7 ·•· 

.:. '5q~;r $KGL . '*''\;'>l~~.Jf /\: 8';f ff%' ·, . ~it? \;~~~i>:t .:"·'''·y?B:Jfi• .. .N· :·, 

EVITA ALIMENTA<;AO E SERVI<;OS LTDA 380 2,36 COMERCIAL ESTRADA DA GRACIOSA 3443 GRACIOSA 41 2169-6644 

AGRO- PARQUE SANTA 

AKHENATON MAQUINAS E EOUIPAMENTOS LTDA 383 2,35 INDUSTRIA MARGINAL DIREITA, ESTRADA VELHA RIBEIRA 1726 TEREZINHA 1(04) 16631-1n1 

ASS FRANC DE ENS B JESUS - UN ALPHA VILLE 238 2,26 SERVI<;OS ESTRADA DA GRACIOSA 2693 PALMITAL 41 -665-6242 

ASSOC PROTETORA DA INFANCIA 140 2,92 SERVI<;OS EST DA RIBEIRA, KM 17 N 295 295 GUABIRUTUBA 41 -656-2000 

CLAITON FERNANDO TODESCHINI 1527 2,57 INDUSTRIAL BR 116 SIN KM 66 SN RINCON (41) 6751-6769 

DEPIMIEL DO BRASIL L TDA 2602 2,35 INDUSTRIAL MARIA LUCIA GUENO DE ANDRADE 135 GUARAITUBA 41 /3666-6400 

ETERNIT SIA 10183 2,18 INDUSTRIAL PRESIDENTE FARIA 5323 COLONIA FARIA 41 /2109-6868 

INFOUNE IND E COM DE MOVE IS L TDA 200 2,95 INDUSTRIAL R GUILHERME SOCHER, 16 16 JARDIMD MACAE 41 -621 -3144 

J A POLl & CIA L TDA 233 2,47 INDUSTRIAL FRANCISCO MOTIN NETO 242 CERCADINHO 

JANINI MOREIRA NINI 271 2,63 COMERCIAL CONTORNO NORTE 1768 JDCAUGUSTO 

L ALBERTI INDUSTRIA MECANICA L TDA 305 2,70 INDUSTRIAL RUA BRASILIO BANTORIM, 582 582 CENTRO 621 -2000 

LAERTES JOAQUIM SANTOS CALDAS 262 2,95 COMERCIAL AV SAO GABRIEL, 3035 3035 SAO GABRIEL 41 -666-6444 

LAVANDERIA BRILHANTE L TDA 292 2,62 COMERCIAL GRAJAU 75 JD CURITIBA 

MENU ALIMENTA<;AO E SERVI<;OS LTDA 58 2,36 COMERCIAL PERNAMBUCO 221 JARDIM JALISCO 41 3621-0490 

MENU ALIMENTA<;AO E SERVI<;OS L TDA -sUZUKI 616 2,36 INDUSTRIAL MARANHAO 135 JARDIM JALISCO 41 21066363 

MOTEL POMPADOUR L TDA 500 2,37 SERVI<;OS DAUVA 537 JAR DIM ARAPONGAS 41 -356-3700 

AGRO-

NUVITAL NUTRIENTES L TDA 250 2,60 INDUSTRIA ESTRADA DA RIBEIRA 3001 JARDIM MARACANA 41 2169-3100 

PERFIPAR 371900 1,90 AUTOMOTIVO PEDRO DO ROSARIO 2609 MARIA DO ROSARIO 41 -675-6565 

PET WORLD CREMATORIO L TDA 225 2,25 SERVI<;OS MARIO STRAPASSON 5 IMBUIAL 

REVEPAPER DO BRASIL IMPORTA<;AO & EXPORTA<;AO LTDA 300 2,61 INDUSTRIAL ABEL SCUISSIATO 2021 JARDIM PALMITAL 1(04) 16631-1001 

STIPPEL LOGiSTICA L TDA 1763 2,49 AUTOMOTIVO MAXIMIANO FONTOURA DASILVA 550 JARDIM CENTRAL 41 3024-5656 

SUPERMERCADO DA NONA L TDA 221 2,90 COMERCIAL RODDA UVA, KM 4,5 3456 3456 RO<;AGRANDE 41 -621 -2062 

YOSHIAKI OSHIRO· CENTRO DE EVENTOS 144 2,67 RESIDENCIAL R RAFAEL GREGA, 1313 1313 SANTAGEMA 41 -656-3261 

YOSHIAKI OSHIRO 200 2,89 RESIDENCIAL StaGema 

BENNO INDUSTRIA DE ALIMENTOS L TDA 836 2,90 INDUSTRIAL R VITORIO BENJAMIN MOCELIN, 69 69 JAR DIM SAO MA 41 3621 -3337 

INDUSTRIA E COMERCIO DE METAlS NICOLINI L TDA 369 2,63 INDUSTRIAL R PREF JOAO BATISTA STOCO, 1590 1590 PLANT A BOM JE 

INPREART IND PRE-MOLDADOS E ARTEFATOS DE CONCRETO 950 2,72 AUTOMOTIVO R ABEL SCUISSIATO, 2995 2995 VILA YARA 

PRATO QUENTE SERVI<;O DE ALJMENTA<;AO L TDA (5672) 219 2,59 COMERCIAL R JOAO MANIKA, 64 64 JARDIM PANORA 

TEGOLIERA DURART BRASIL L TDA 349 2,65 INDUSTRIAL ANTONIO GENTIL 343 VILA LUIZ BAR 

·-Fonte: Levantamento reallzado pelo autor em mdustnas da reg1ao. 
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3.5 ANALISE DO AMBIENTE - FOR<;AS, FRAQUEZAS, OPORTUNIDADES E 

AMEA<;AS 

T ado neg6cio precisa e deve monitorar as forgas que agem em seu ambiente em urn 

plano mais amplo- demografia, economia, tecnologia, legal , polftico, social cultural 

- e em plano mais proximo da sua realidade, nfvel micro - consumidores, 

revendedores e fornecedores, pra poder identificar novas oportunidades de 

marketing. Oportunidades podem ser classificadas segundo seu grau de atratividade 

e pela probabilidade da empresa ter sucesso ao explora-la. 0 sucesso vern na 

medida da empresa ser capaz de superar seus concorrentes, gerar e manter valor 

para seus clientes. Competencia exclusivamente nao e suficiente para se superar a 

concorrencia. Em urn mercado com diversos concorrentes, todos equivalentes na 

percepgao do consumidor, cada urn tera participag6es de mercado muito pr6ximas. 

0 diferencial vern da administragao eficaz de seu composto de marketing. No gas, 

principalmente prego, distribuigao e propaganda. Ameagas ao neg6cio sao 

mudangas em seu ambiente queu possam reduzir suas vendas e lucratividade na 

medida em que nao se empregue qualquer agao defensiva de marketing. 

Quadro 3 - Check-list para analise de fraquezas e forgas do neg6cio 
Nivel de performance lmportfmcia para o neg6cio 

MKT Muito forte forte neutro Muito fraco alta media baixa 

Reputa<;ao da empresa 

Participagao de mercado 

Satisfa<;ao de clientes 

Retengao de clientes 

Qualidade de servi<;o 

Pregos corretos 

Distribuigao adequada 

Propaganda e promogao 

Equipe de vendas 

Capacidade inovagao 

Cobertura geografica 

FINAN<; AS Muito forte forte neutro Muito fraco alta media baixa 

Gusto I disponibilidade capital 

Fluxo de caixa 

Estabilidade financeira 

OPERA<;AO Muito forte forte neutro Muitofraco alta media baixa 

Deposito I vefculos adequados 
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Escala- custos x volume 

Capacidade de entrega volume 

Equipe capaz e dedicada 

Capacidade de entrega hora certa 

Capacitac;:ao tecnica das equipes 

ORGANIZACAO Muito forte forte neutro Muito fraco alta media baixa 

Lideranc;:a reconhecida 

Empregados dedicados 

Orientac;:ao empreendedora equipes 

Flexibilidade capacidade de resposta 

Fonte: 

Kotler, Philip e Armstrong, Gary - Prindpios de Marketing - Rio de Janeiro -

Editora Prentice - Hall do Brasil Ltda- 1993. 

3.6 BUSSOLA- PROJE<:;AO DE VEND AS - FICHA DE SITUA<:;AO ECONOMICA­

ANALISE DE CAPITAL DE GIRO 

Planilhas criadas com o objetivo de quantificar a eficiencia ou ineficiencia, 

apontar falhas e solug6es, possibilitando verificar o ponto de equilfbrio, resultado 

operacional. Essencialmente o alvo de estudo deste trabalho. 

Bussola - A palavra "bussola" vern do italiano bussola, que significa 

"pequena caixa". E composta por uma agulha magnetica na horizontal suspensa 

pelo centro de gravidade, e aponta sempre para o eixo norte-sui, ao seguir a 

direcgao do norte magnetico da Terra. E uma ajuda preciosa para todo e qualquer 

navegador ou digamos "Revendedor de GLP" por meio do qual se alinha com o 

campo magnetico da Terra ou se preferir, com o campo magnetico do mercado de 

GLP, tornando as transag6es comerciais mais seguras e eficientes. 

Principais componentes da nossa bussola: considerar que apenas o que esta 

em azul pode ser alterado pelo Revendedor, demais celulas estarao travadas. 



32 

Base de dados: Alimentado diariamente pelo proprio Revendedor em campos 

especfficos respectivamente para os vasilhames P13, P 20 e P45. lnclusao de 

informac;oes sobre as vendas de gal6es de 20 Its de agua mineral. 

Canais de venda: 

Portaria P13 - Venda realizada quando urn consumidor final se dirige ate o 

deposito por livre e espontanea vontade e compra urn P13. 0 Revendedor nao 

entrega o recipients na residencia do Cliente. 

Telegas residencial P13 - Venda realizada quando urn consumidor final 

residencial por meio de chamada teletonica ou por email solicita a compra e entrega 

em determinado local. A entrega do produto e realizada pelo Revendedor. 

EON Consumidor final P13 - Entrega Direta Normal Consumidor final. Urn 

vefculo utilitario desenvolve entrega de P13 em residencias em rotas, dias e horarios 

especfficos de forma que o Cliente habitua-se com a frequencia de visita do 

caminhao. A entrega e o pagamento ocorrem no mesmo momenta. 

Telegas restaurants P13- Com foco em restaurantes ha ac;oes especfficas 

com promoc;oes e marketing especffico neste canal de venda pois o volume de 

compra e maior com margens menores. Restaurantes ligam ou se comunicam por 

email com o Revendedor solicitando botij6es P13. A entrega e relizada pelo 

Revendedor. 

Outros - Este canal de venda e representado por "outros revendedores" de 

GLP localizados em Colombo, que por algum motivo vao ate a revenda Sampaio e 

Ramos para comprar botij6es de gas P13. Obviamente nao oferecerao ao 

consumidor final prec;os tao competitivos pois estara embutido a margem de lucro do 

Sampaio e Ramos. Sempre o "outro" retira os botij6es no deposito Sampaio e 

Ramos. 

PRT's - Postos I Pontos de revenda de terceiros - Pequenos comercios 

localizados em Colombo compram botij6es do Sampaio e Ramos para revende-los 

ao consumidor final. Sampaio e Ramos entregam os botij6es no local pois os 

revendedores normalmente sao pequenos comercios irregulares sem capacidade de 

distribuic;ao. 

Cilindros P20 - Uso exclusivo industrial para empilhadeiras a gas GLP. 

Cilindro P45 - Vendidos para residencias, industrias e comericios onde 

equipamentos com maior vazao de gas estao presentes. Botij6es P13 nao oferecem 

a vazao necessaria, conge lando. Cilindros P45 tern vazao 1 kg I hora. 
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Galao de agua 20 Its - nao consideramos neste caso se os gal6es vendidos 

foram entregues ou retirados por Clientes na propria revenda. 

Precificacao - Observe que a precificagao e flexfvel podendo variar dentro do 

proprio canal de venda conforme a necessidade do Revendedor. 

Mes vigente- Todos os dias domes estao sendo tratados de forma singular e 

a inclusao de dados deve ocorrer diariamente para que o Revendedor possa 

visualizar o resultado financeiro I ecom6mico das operag6es; informar o que esta 

sendo vendido, inclusive no momento da negociagao podendo simular e verificar 

antecipadamente se o resultado da negociagao sera favoravel quais os nfveis de 

rentabilidade resultantes. 

Total canal- lnforma a quantidade de vasilhames vendidos em sua totalidade 

por canal de venda. 

Preco medio ponderado de venda- lnforma por canal de venda ate a data 

vigente o prego medio ponderado por canal de venda. Metas sao estipuladas e 

limites impostos de precificagao conforme estrategias definidas de comercializagao. 

H20 20 Its- lnformar por marca comercializada o valor de custo unitario. 

Quantidade de P13, P20, P45 e gal6es de 20 Its - serao informados 

somando-se todos os canais de venda. 

Caso haja alteracao de preco de custo por parte da Companhia Distribuidora 

que atende a Revenda Sampaio e Ramos, no caso SHV Gas Brasil Ltda, o 

Revendedor devera atualizar os valores. A Bussola considera a data de alteragao 

para finalizar calculos de rentabilidade. 

Campo receita total - T odas as negociag6es ocorridas diariamente somarao 

um montante bruto, com cheques predatados, dinheiro vivo, pagamento com cart6es 

de credito ou debito bancario e possfveis contas de parceiros. Neste momento cabe­

se informar que o Revendedor anteriormente 'a implantagao da Bussola nao tinha 

controle algum do faturamento bruto. A implantagao do processo foi realizada em 

etapas, instruindo os socios sobre diversos aspectos inclusive sobre os principais 

conceitos envolvidos citados a cima. Este valor bruto devera ser rateado conforme 

se orienta a seguir. 

Custo do P13 vendido - Neste campo o Revendedor e informado sobre o 

valor do dinheiro necessario para se adquirir mais botij6es de GLP. Este dinheiro 

pertenge 'a companhia de gas e nao ao Revendedor e nao deve ser utilizado para 

outro tim a nao ser comprar mais botij6es de gas GLP. 
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Gusto da agua vendida - Novamente o principal aspecto deste campo 

encontra-se no fato de informar ao Revendedor a quantidade de dinheiro 

pertencente aos fornecedores de agua e nao deve ser utilizado para outro fim se nao 

ao de comprar mais galoes de agua. 

Despesas - Neste campo o Revendedor e infomado sabre o valor diario de 

dinheiro que pertence 'a pessoa jurfdica para cobrir todas as despesas da empresa, 

nao pertencem aos s6cios e sim 'a Revenda. 0 pr6 Iabore dos s6cios estara 

imbutido neste campo para pagamento que sera realizado ao tim do mes em 

exercfcio. 

Resultado do dia- Aqui sera informado o resultado operacional do dia, se a 

Revenda obteve Iuera, prejufzo ou se apenas atingiu o ponto de equilfbrio. 0 

dinheiro do Iuera devera ser armazenado para utilizagao posterior em investimentos 

necessaria para que o volume de venda da empresa aumente. Ex: renovagao da 

frota de vefculos. 

Para se conhecer o resultado operacional do dia, a Bussola esta ligada com 

informagoes das outras tres planilhas de apoio. 

Na planilha de projegoes de vendas - as celulas em azul devem ser 

preenchidas informando a quantidade de botijoes que devem ser vendidos para que 

se alcance a rentabilidade necessaria. As metas sao estipuladas pelo proprio 

Revendedor conscientizado da realidade de sua empresa perante o mercado e suas 

expectativas de resultados financeiros. 

Projer;ao de Vendas - 0 objetivo desta planilha e informar se a Revenda 

atingira as metas estipuladas perante as necessidades e expectativas. 

Canais de venda- Sao os mesmos utilizados na Bussola. 

Campo objetivo P13 - lnformar em quantidade o que e necessaria vender 

dentro do perfodo domes vigente. 

A planilha informara a meta em kilos por canal de venda e a medida que as 

vendas diarias sao langadas na bussola, o Revendedor e informado em kilos sabre o 

que foi relizado e sabre o saldo a atingir por canal de venda. 

A planilha infomara qual o participagao de cada canal de venda para o 

resultado financeiro da empresa. 

Por canal de venda o Revendedor sera informado na cor verde o que sera 

atingido em em vermelho quando a venda realizada por canal nao esta sendo 
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suficiente para atingir a meta, devendo este focar em ag6es de mercado I 

distribuigao I marketing I equipe, detectando pontos falhos a serem melhorados. 

A quantidade de vasilhames deve ser infomada conforme o que legalmente o 

deposito pode armazenar, para saber o giro de vasilhames e quantas vezes sera 

necessaria o abastecimento realizado pela Companhia Distribuidora. 

Analise Financeira - Todas as quatro planilhas sao importantes e estao 

ligadas informando o Revendedor diversos aspectos da Revenda e mercado ao 

mesmo tempo. Porem e nesta planilha que conceitos espedficos sao abordados, 

inclusive apontando o grau de eficiencia da empresa referente aos custos 

administrativos e de distribuigao. Equipara-se o resultado do Revendedor Sampaio e 

Ramos Ltda com numeros de outras revendas localizadas em nosso pals, 

classificando perfis de atuagao conforme o alva, estrutura das empresas e 

tonelagem vendidas. Aqui as melhores praticas, medias praticas e piores praticas 

sabre custos administrativos e distribuigao sao apurados em R$/Toneladas 

informando o grau de eficiencia da Revenda que esta sendo estudada. Diversos 

conceitos e premissas sao abordados ao mesmo tempo e o Revendedor devera ser 

familiarizado com estes numeros para poder definir estrategias de gestao da 

Revenda. No campo redugao adm e redugao dist sera infomado em verde o quanta 

a empresa esta eficiente e em vermelho o quanta esta ineficiente, fazendo-se 

necessaria alteragao de estrategias e despesas para melhorar a eficiencia da 

empresa. Nas celulas em azul o Revendedor informara toda as despesas 

administrativias, operacionais, distribuigao, fixas, variaveis, despesas expurgadas e 

com transporte. 

Capital de Giro - Novamente diversos conceitos sao abordados, mas o 

principal aspecto ao Revendedor e conhecer capital de giro minima necessaria para 

fazer com que sua empresa trabalhe. Digamos que seja a quantidade minima de 

sangue necessaria para fazer com que as mais diversas partes do corpo produzam o 

necessaria para poder continuarem vivos e crescendo. 

(vide anexo 2) 
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CONCLUSAO 

Comparando as planilhas de analise financeira perfodo Setembro 2007 que 

foi inteiramente preenchida e Outubro 2007 preenchida apenas o primeiro dia do 

mes vigente ( porem apresentara o comportamento financeiro da empresa desde o 

primeiro dia do mes), utilizando-se dados reais, poderemos visualizar fatos 

importantes sobre a gestao da revenda, identificando inclusive agoes dos outros 

competidores do mercado. 0 tempo de resposta aos aspectos a serem corrigidos no 

decorrer do perfodo precisa ser eficaz e eficiente para evitar aumento de despesas 

e queda no volume de vendas, ainda mais no segmento do produto GLP, que por 

ser comodite nao tern a percepgao do consumidor no aspecto qualidade. A 

rentabilidade dos competidores depende exclusivamente da sua eficiencia 

competitiva. 

Como citado na introdugao, existem diversas estruturas clandestinas 

operando na cidade sem recolher impostos e encargos financeiros, funcionarios 

sem registro em carteira trabalhando sem qualquer treinamento ou equipamento de 

seguranga. 0 consumidor final, quando recebe o botijao atraves do canal telegas 

residencial, nao sabe como ocorre o armazenamento e manuseio, apenas quer 

receber o gas em casa com rapidez. Possfveis servigos agregados ao GLP nao tern 

peso significativo. No caso do revendedor Sampaio e Ramos Ltda, o deposito opera 

de forma legal, respeitando as normas de seguranga, e conseqOentemente ha 

aumento de custos na operagao em relagao aos clandestinos. Funcionarios do 

Sampaio e Ramos, treinados tecnica e comercialmente, sao alvos de concorrentes 

que fazem propostas de trabalho com valores de remuneragao maiores, obrigando o 

revendedor a pagar alguns beneffcios aos empregados. 

Para o revendedor operar com perfil FORTE VAREJO EON, alguns 

investimentos em infraestrutura devem ser realizados para operar na venda de GLP. 

Alem de executar a construgao do deposito com projeto de prevengao de incendio e 

projeto classe II de armazenamento, comprou quatro motos com baixa kilometragem 

e urn vefculo utilitario leve (Wolksvagen Saveiro), maquinas para pagamento com 

cartao de credito e debito, aquisigao de computador e de cadastro de moradores em 

Colombo que tern telefone residencial. 
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0 parcelamento da dlvida, somente seria disponibilizado ao revendedor com 

a assinatura dos diretores comercial e administrative da companhia SHV Gas Brasil 

Ltda filial de Araucaria. Ap6s apresentagao do projeto, algumas pessoas duvidaram 

da efici€mcia devido a varios fatores, mas principalmente pela incapacidade de 

adaptagao do revendedor as mudangas. Neste ponto, minha experiencia comercial 

foi decisiva, comprometendo inclusive meu profissionalismo e capacidade de 

lideranga. 

Sempre com muita clareza, todos os aspectos das mudangas foram 

relacionados. Tudo o que seria feito deveria ser previamente planejamento, 

verificando as consequencias mediante tomadas de decisoes, tudo calculado 

utilizando as planilhas de analise financeira. 

No decorrer do tempo, os resultados financeiros surpreenderam com o 

crescimento das vendas e a capacidade de pagamento da dlvida. Houve dias em 

que o lmpeto comercial (agressividade) dos s6cios teve de ser contido, pois os 

concorrentes pediam descontos as respectivas Companhias para conseguirem 

competir em Colombo com o revendedor. Porem esclarego que nao havia 

favorecimento ao revendedor concedendo descontos na aquisigao do P13. As 

vendas do deposito eram feitas calculando-se o custo operacional por P13, quanta 

mais vendlamos menor era nosso custo operacional por botijao. 

Tres contas correntes para receber dinheiro dos fornecedores de gas e agua, 

outra para receber o dinheiro para pagamento das despesas operacionais do 

revendedor. Uma conta poupanga para receber o dinheiro do resultado operacional 

do dia, isto e o dinheiro restante ap6s pagar os fornecedores e as despesas da 

revenda. Tudo isto para evitar a mistura do dinheiro, organizando os pagamentos do 

revendedor. Na conta poupanga o dinheiro do resultado do dia era depositado 

visualizando necessidade de investimentos futuros. 0 importante foi salientar ao 

revendedor daonde vem e para onde vai o dinheiro e que pequenas retiradas diarias 

estavam proibidas com excessao do dinheiro necessaria para pagamento de 

despesas, que estariam concentradas em dias especlficos, e para o pagamento dos 

fornecedores. 0 revendedor nao poderia mais utilizar o dinheiro aleatoriamente. 

Analisando a bussola de Setembo 2007, praticamente todos os dias o 

resultado financeiro foi positivo com excessao dos dias 15, 24, 26 e 29, onde o 

fechamento de caixa foi negativo, sacrificando o capital do giro da empresa e nao o 
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capital necessaria para o pagamento diario de fornecedores e despesas 

operacionais para o funcionamento da revenda. 

0 prejufzo obtido nestes dias deve-se ao fato do volume de venda ter 

diminufdo inclusive com redugao de pregos. Havia possibilidade de corregao no 

proprio dia assim que detectado da seguinte forma: a revenda poderia ter vendido 

mais em pontos de venda (rentabilidade menor mas volume maior com baixo custo 

de distribuigao) ou os vendedores do revendedor poderiam ter sido alertados 

individualmente sabre o desempenho, corrigindo falhas. Estas ag6es citadas foram 

realmente efetivadas e nao se trata de premissas comportamentais comerciais, 

apenas para decorar. Hoje, em detrimento desta forma de gestao, o revendedor ja 

esta expandindo sua area de atuagao ao adquirir outras duas revendas locais que 

tern como foco nas vendas o consumidor final. Novas vefculos tambem foram 

adquiridos para uso particular, urn vefculo Fox 2007 e Gol 2007. A dfvida atualmente 

e de . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . Aspectos que for am focados diariamente nas analises, serao 

citados a seguir no anexo 3, 4 e 5. 
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AGENCIA NACIONAL DO PETROLEO 

PORT ARIA No 297, DE 18 DE NOVEMBRO DE 2003 

Regulamenta o exercfcio da atividade de revenda de gas liqiiefeito de 
petr6leo (GLP). 

0 Diretor-Geral da Agencia Nacional do Petr6leo - ANP, no uso de suas atribui<;oes, tendo em vista 
as disposi<;oes da Lei no 9.478, de 6 de agosto de 1997, e a Resolu<;ao de Diretoria n° 644, de 18 de 
novembro de 2003, e 

considerando que compete a ANP regular as atividades relativas ao abastecimento nacional de 
petr6leo, gas natural e derivados, definido na Lei n.0 9.847, de 26 de outubro de 1999, como de utilidade 
publica, o que se exerce, entre outros meios, atraves do sistema de outorga de autoriza<;ao; 

considerando a necessidade de regulamentar a atividade de revenda de gas liqiiefeito de petr6leo 
(GLP); 

considerando a necessidade de estabelecer requisitos rmrumos de carater tecnico, econonnco e 
social para ingresso e permanencia de pessoa juridica na atividade de revenda de GLP, em face da 
periculosidade no manuseio e uso desse produto; 

considerando a necessidade de adotar-se procedimento que possibilite a otimiza<;ao da outorga de 
autoriza<;ao da atividade de revenda de GLP; 

considerando a necessidade de, independentemente do atendimento aos reqms1tos exigidos para o 
exercfcio da atividade, obstar o ingresso e a manuten<;ao de agente economico na categoria de revendedor 
de GLP, caso presentes fundadas razoes de interesse publico, apuradas em processo administrativo, 
garantidos o contradit6rio e a ampla defesa; 

considerando que a comercializa<;ao pelo revendedor de recipientes transportaveis de marca de mais 
de urn distribuidor intensifica a competi<;ao no mercado, com o conseqiiente aumento de op<;ao de compra 
do consumidor; 

considerando a necessidade de que a comercializa<;ao de recipientes transportaveis de GLP ocorra 
em instala<;Oes que atendam aos requisitos minimos de seguran<;a previstos na legisla<;ao aplicavel, 
visando a coibir a opera<;ao de pontos de venda irregulares; e 

considerando que a identifica<;ao da marca comercial estampada em alto relevo no corpo do 
recipiente transportavel de GLP visa a atender, alem de controles de competencia da ANP, a princfpios do 
C6digo de Defesa do Consumidor, assegurando a responsabilidade civil do distribuidor e do revendedor 
perante o consumidor, toma publico o seguinte ato: 

Das Disposi<;oes Gerais 

Art.1 o Ficam estabelecidos, pela presente Portaria, os requisitos necessarios a autoriza<;ao para o 
exercfcio da atividade de revenda de gas liqiiefeito de petr6leo (GLP) e a sua regulamenta<;ao. 

P ANP 297/2003 
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Art. 2° A atividade de que trata o artigo anterior sera exercida por pessoa juridica constituida sob as 
leis brasileiras, em estabelecirnento denominado posto revendedor de GLP (PRGLP). 

Paragrafo Unico. A atividade de revenda de GLP, considerada de utilidade publica, compreende a 
aquisi<;:ao, o armazenamento, o transporte e a comercializa<;:ao em recipientes transportaveis de 
capacidade de ate 90 (noventa) quilogramas do referido produto. 

Das Definiy5es 

Art. 3° Para os fins desta Portaria, ficam estabelecidas as seguintes definiy5es: 

I - GLP - conjunto de hidrocarbonetos com tres ou quatro atomos de carbono (propano, propeno, 
butano e buteno), podendo apresentar-se isoladamente ou em mistura entre si e com pequenas fray5es de 
outros hidrocarbonetos, conforme especifica<;:ao constante da legisla<;:ao aplicavel; 

II - Recipiente transportavel - recipiente com capacidade de ate 250 ( duzentos e cinqiienta) 
quilogramas de GLP, fabricado segundo norma da Associa<;:ao Brasileira de Normas Tecnicas - ABNT, 
que pode ser transportado manualmente ou por qualquer outro meio. 

Da Autoriza<;:ao do Revendedor 

Art. 4° A atividade de revenda de GLP somente podera ser exercida por pessoa juridica autorizada 
pela ANP que atender, em carater permanente, aos requisitos estabelecidos nesta Portaria e as condiy5es 
minimas de armazenamento de recipientes transportaveis de ate 90 (noventa) quilogramas de GLP, 
previstas na legislayao aplicavel. 

Art. 5° 0 processo de autoriza<;:ao para o exercicio da atividade de revenda de GLP inicia-se como 
cadastramento da pessoa juridica interessada por entidade cadastradora credenciada pela ANP. 

Art. 6° Para o cadastramento de que trata o artigo anterior, a pessoa juridica interessada devera 
apresentar a entidade cadastradora a seguinte documenta<;:ao: 

I - requerimento para o exercicio da atividade de revenda de GLP; 
II - Ficha Cadastral, conforme Anexo I desta Portaria; 
III - comprovante de inscri<;:ao e de situa<;:ao cadastral no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica -

CNPJ, referente ao estabelecimento matriz ou filial que exer<;:a a atividade de revenda de GLP; 
IV - c6pia autenticada do documento de inscri<;:ao estadual; 
V - c6pia autenticada do estatuto ou contrato social arquivado na Junta Comercial e, quando 

alterado, de sua mais recente consolida<;:ao; 
VI - c6pia autenticada do alvara de funcionamento, expedido por prefeitura municipal; e, 
VII - certificado do corpo de bombeiros competente, que contemple a habilita<;:ao para a atividade 

de revenda de recipientes transportaveis cheios de GLP, explicitando a capacidade de armazenamento das 
instalay5es em quilogramas de GLP, em conformidade com a legisla<;:ao aplicavel. 

§ 1 o 0 nao encaminhamento de qualquer dos documentos discriminados nos incisos deste artigo 
acarretara a nao admissao do requerimento de cadastramento, com a conseqiiente devolu<;:ao da 
documenta<;:ao apresentada. 

PANP 297/2003 
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§ 2° 0 acolhimento do requerimento dependeni da verificac;ao, pela entidade cadastradora, da 
veracidade das informac;oes declaradas pelo interessado na Ficha Cadastral e da conformidade da 
documentac;ao apresentada. 

§ 3° A entidade cadastradora encaminhara a ANP, por meio de modelo eletronico a ser estabelecido, 
a relac;ao de revendedores que atenderem as exigencias para o processo de autorizac;ao, seus dados e 
alterac;oes cadastrais. 

§ 4° A documentac;ao de requerimento nao acolhido pela entidade cadastradora devera ser 
encaminhada para deliberac;ao da ANP, que, em caso de indeferimento do pedido de autorizac;ao, 
procedera a comunicac;ao ao interessado. 

§ 5° A ANP, independentemente do atendimento ao que dispoe esta Portaria, podera obstar o 
ingresso e a manutenc;ao de agente economico na categoria de revendedor de GLP, caso presentes 
fundadas razoes de interesse publico, apuradas em processo administrativo, garantidos o contradit6rio e a 
ampla defesa. 

§ 6° A ANP podera solicitar a entidade cadastradora, a qualquer momento, a documentac;ao prevista 
no caput deste artigo. 

Art. 7° A ANP outorgara a autorizac;ao para o exercicio da atividade de revenda de GLP, referente a 
cada estabelecimento da empresa, atraves de publicac;ao no Diano Oficial da Uniao, no prazo de ate 30 
(trinta) dias ap6s o encaminhamento pela entidade cadastradora da relac;ao de revendedores que 
atenderem as exigencias previstas nesta Portaria. 

Paragrafo linico. A pessoa juridica somente podera exercer a atividade de revenda de GLP ap6s a 
publicac;ao da autorizac;ao de que trata o caput deste artigo. 

Art. go As alterac;oes nos dados cadastrais da pessoa juridica deverao ser informadas a entidade 
cadastradora por meio do encaminhamento de nova Ficha Cadastral no prazo maximo de 30 (trinta) dias, 
a contar da efetivac;ao do ato, acompanhada da documentac;ao relativa as alterac;oes efetivadas, e poderao 
implicar o indeferimento do requerimento pela ANP ou, se for o caso, o reexame da autorizac;ao 
outorgada. 

§ I o As informac;oes sobre as alterac;oes de que trata o caput deste artigo abrangem as relativas a(s) 
marca(s) comercial(is) de distribuidor(es) com o(s) qual(is) tenha deixado de comercializar recipientes 
transportaveis ou passado a comercializa-los. 

§ 2° No caso de encerramento da atividade de revenda, o revendedor devera comunicar a entidade 
cadastradora. 

Art. 9° Os requisitos exigidos nesta Portaria sao considerados condic;oes para a manutenc;ao da 
autorizac;ao. 

Do Armazenamento de Recipientes Transportaveis de GLP 

Art. 10. 0 revendedor devera dispor de area que atenda aos requisitos minimos de armazenamento 
de recipientes transportaveis cheios de GLP, de acordo com a legisla<;ilo aplicavel. 
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Art. 11. 0 revendedor somente podeni armazenar, na area destinada ao armazenamento, recipientes 
transportaveis cheios de GLP, das marca(s) comercial(is) de distribuidor(es) que houver indicado na 
Ficha Cadastral e constante do Quadro de Aviso, conforme Anexo II. 

Paragrafo Unico. 0 revendedor de GLP que comercializar recipientes transportciveis cheios de GLP 
de mais de urn distribuidor deverci segrega-los e armazeml.-los de acordo com a(s) marca(s) de cada urn 
deles. 

Art. 12. Sao vedadas a estocagem de quaisquer outros produtos, hem como o exercicio de outras 
atividades comerciais ou de presta9ao de outros servi9os na area destinada ao armazenamento de 
recipientes transportciveis cheios de GLP. 

Da Comercializayao 

Art. 13. 0 revendedor de GLP podera comercializar somente recipientes transportaveis, cheios, de 
procedencia comprovavel, da(s) marca(s) comercial(is) do(s) distribuidor(es) que houver discriminado na 
Ficha Cadastral e no Quadro de Aviso. 

Art. 14. Os recipientes transportaveis cheios devem conter lacre e r6tulo da marca comercial que 
identifique o distribuidor que envasilhou o produto. 

Art. 15. A comercializayao de recipientes transportaveis cheios entre revendedores de GLP somente 
sera permitida quando ambos: 

I - estiverem autorizados pela ANP; e 
II- comercializarem recipientes transportciveis cheios de marca(s) do(s) mesmo(s) distribuidor(es). 

Das Obrigay5es do Revendedor de GLP 

Art. 16 0 revendedor de GLP obriga-se a: 

I - garantir a integridade dos recipientes transportaveis, hem como as condi96es rninimas para o seu 
armazenamento, na forma da legisla9ao aplicavel da ANP; 

II - exibir os pre9os praticados dos recipientes transportaveis cheios comercializados em Quadro de 
Aviso com dimens5es e caracteristicas descritas no Anexo II desta Portaria; 

III - permitir o livre acesso de agentes de fiscalizayao da ANP ou de 6rgaos conveniados, 
disponibilizando a documenta9ao relativa a atividade de revenda, inclusive a de natureza fiscal para o 
monitoramento de pre9os; · 

IV - exibir em Quadro de Aviso, na entrada do estabelecimento, em local visivel e de modo 
destacado, com caracteres legiveis e de facil visualizayao, conforme dimens5es e caracteristicas descritas 
do Anexo II desta Portaria, as seguintes informa96es: 

a) razao social, CNPJ e nillnero de autoriza9ao da ANP, capacidade de armazenamento das 
instala96es em quilogramas de GLP; 

b) horario de funcionamento; 

c) nome do 6rgao regulador e fiscalizador: Agencia Nacional do Petrol eo- ANP; 
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d) o nfunero do telefone do Centro de Rela<;5es com o Consumidor - CRC da ANP, informando 
que a liga<;ao e gratuita e indicando que a ele deverao ser dirigidas as reclama<;5es que nao forem 
atendidas pelo revendedor; e 

e) o(s) nome(s) do(s) distribuidor(es) detentor(es) da(s) marca(s) dos rectptentes transportaveis 
comercializados pelo revendedor, constantes da Ficha Cadastral e respectivos telefones de assistencia 
tecnica ao consumidor; 

V - dispor de balan<;a decimal, em perfeito estado de conserva<;ao e funcionamento, certificada 
pelo INMETRO para aferi<;ao, pelo consumidor, do peso do recipiente transportavel cheio de GLP; 

VI - receber recipiente transportavel vazio de qualquer marca de distribuidor no atendimento ao 
consumidor; 

Vll - treinar seus empregados quanto ao correto manuseio e comercializa<;ao de GLP em recipiente 
transport:ivel; 

Vlll - comercializar recipientes transport:iveis cheios de GLP com peso igual a sua tara mais o peso 
previsto de produto; 

IX - nao efetuar o envasilhamento ou transferencia de GLP entre recipientes transport:iveis; 
X- nao comercializar recipientes com capacidade superior a 90 quilogramas de GLP. 

Das Disposi<;oes Transit6rias 

Art. 17. Fica concedido ao revendedor em opera<;ao na data de publica<;ao desta Portaria o prazo de 
10 (dez) meses para atendimento ao disposto nos artigos 5° e 6° desta Portaria, contados a partir do 
credenciamento da entidade cadastradora pela ANP. 

Paragrafo tinico. Ate que a ANP credencie a(s) entidade(s) cadastradora(s), a atualiza<;ao dos dados 
cadastrais dos revendedores em opera<;ao perante a ANP permanecera sob responsabilidade do(s) 
distribuidor(es) de GLP com o(s) qual(is) mantenha rela<;ao comercial. 

Art. 18. 0 requerimento de cadastramento de novos revendedores de GLP devera ser dirigido 
diretamente a ANP ate que seja(m) credenciada(s) a(s) entidade(s) cadastradora(s). 

Das Disposi<;5es Finais 

Art. 19. A autoriza<;ao para o exercicio da atividade de revenda de GLP e outorgada em carater 
precario e sera revogada nos seguintes casos: 

I - extin<;ao da empresa, judicial ou extrajudicialmente; 
II - por requerimento do revendedor; e 
III - a qualquer tempo, quando comprovado, em processo administrativo, com garantia do 

contradit6rio e ampla defesa: 

a) que a atividade esta sendo executada em desacordo com a legisla<;ao vigente; 
b) que houve paralisa<;ao injustificada da atividade de revenda; 
c) que o revendedor de GLP nao mais preenche as condi<;oes exigidas na fase de outorga da 

autoriza<;ao; ou 
d) que ha fundadas razoes de interesse publico, justificadas pela autoridade competente. 

P ANP 297/2003 
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Art. 20. 0 nao atendimento as disposi<;5es desta Portaria sujeita o infrator as penalidades previstas 
na Lei n.0 9.847, de 26 de outubro de 1999, e no Decreto n.0 2.953, de 28 de janeiro de 1999, sem 
prejuizo das demais san<;5es cabiveis. 

Art. 21. Ficam revogados os § 1 o e § 2° do art. 7° e o panigrafo unico do art. 8° da Portaria 
MINFRA n.0 0843, de 31 de outubro de 1990, a Portaria DNC n.0 08, de 10 de mar<;o de 1992, o art. 7° da 
Portaria DNC n.0 27, de 16 de setembro de 1996, a Portaria MME n.0 006, de 15 de janeiro de 1997, e 
demais disposi<;5es em contrfuio. 

Art. 22 Esta Portaria entra em vigor na data de sua publica<;ao. 

SEBASTIAO DO REGO BARROS 
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ANEXOI 

FICHA CADASTRAL PARA REVENDEDOR DE GLP 

Portaria ANP no xxx, de xx/xx/03 

D Autoriza~ao D Atualiza~ao Cadastral 

NOME EMPRESARIAL ( firma~ razao social ou denomina9ao) 

CLASSE DE ARMAZENAMENTO 

02 ENDERE 0 DO ESTABELECIMENTO 
RUA, A VENIDA ETC. 

BAIRRO I DISTRITO 
03 DISTRIBUIDOR 
RAZAO SOCIAL DO DISTRIBUIDOR 

MARCASCOMERCIAL~ADAS 

RAZAO SOCIAL DO DISTRIBUIDOR 

MARCAS COMERCIALIZADAS 
04 RESPONSA VEL PELO PREENCillMENTO DA FC/REVGLP 
NOME ( pessoa fisica) 

IDENTIDADE CPF 1FUNCAO 

I 

FCIREVGLP 

PREENCHER 
Codigo da entidade cadastradora I 

Numera~ao Seqiiencial 

CNPJ 

COMPLEMENTO 

CEP 

I CNPJ DO DIS1RIBUIDOR 

I CNPJ DO DISTRIBUIDOR 

.. 

LOCAL DATA 
ASSINA TURA COM RECONHECIMENTO DE FIRMA 
( Declaro sob as penas da lei serem verdadeiras as informa~oes acima prestadas) 

OSANEXOS 

1. C6pia autenticada do ato constitutivo, estatuto ou contrato social em vigor, arquivado na Junta Comercial e, no caso de 
sociedades por ay5es, acompanhado da ata de elei9ao de seus administradores. 

2. C6pia autenticada do alvara de funcionamento expedido pela Prefeitura Municipal. 

3. C6pia autenticada da inscri9ao estadual. 

718 

4. Comprovante de inscri9ao e de situa9ao cadastral no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica - CNPJ, referente ao 
estabelecimento matriz ou filial que exerya a atividade de revenda de GLP. 

5. C6pia autenticada do certificado do corpo de bombeiros que contemple habilitayao para a atividade de revenda de 
recipientes transportaveis de GLP, explicitando a capacidade de armazenamento em quilograma de GLP. 

PANP 297/2003 
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ANEXOII 

P AINEL DE PRE<;OS E QUADRO DE AVISO 

As dimensoes e caracteristicas do painel de pre9os e do quadro de aviso de que tratam os incisos II e IV, 
art. 16 da presente Portaria deverao observar as seguintes especifica9oes: 

1. Painel de Pre9os: 

1.1 0 painel de pre9os deve proporcionar boa visibilidade mediante o emprego de letras e simbolos de 
forma, tamanho e espa9amento adequados, assegurando a percep9ao a distancia, para leitura e nipida 
compreensao pelo consumidor. 

1.2 0 painel de pre9os deveni ter as seguintes caracteristicas: 

I - dimensoes minimas de 50 em de largura por 70 em de altura; 
II - impressao eletrostitica em vinil auto-adesivo, placa de polietileno de baixa densidade, chapa metilica 
pintada ou qualquer outro material a criterio do revendedor, desde que seja garantida a qualidade das 
informa9oes contidas no painel.; 
III - cor de fundo a criterio do revendedor; 
IV - familia tipografica normal ou itilica, em negrito ou nao, com altura e espa9amento compativeis com 
as dimensoes do painel de pre9os; 
V - distancia minima de 5 em entre o texto e a borda do painel de pre9os. 

2. Quadro de Aviso: 

2.1 0 quadro de aviso deve proporcionar boa visibilidade mediante o emprego de letras e simbolos de 
forma, tamanho e espa9amento adequados, assegurando a percep9a0 a distancia, para leitura e rapida 
compreensao do seu texto, pelo consumidor. 

2.2 0 quadro de aviso deveni teras seguintes caracteristicas: 

I - dimensoes minimas de 50 em de largura por 70 em de altura; 
II - impressao eletrostitica em vinil auto-adesivo, placa de polietileno de baixa densidade, chapa metilica 
pintada ou qualquer outro material a criterio do revendedor, desde que seja garantida a qualidade das 
informa9oes contidas no quadro; 
III - cor de fundo a criterio do revendedor; 
IV - familia tipografica normal ou itilica, em negrito ou nao, com altura e espa9amento compativeis com 
as dimensoes do quadro de aviso; 
V - distancia minima de 5 em entre o texto e a borda do quadro de aviso. 

P ANP 297/2003 
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Anexo 01 

Bairros atendidos pelo revendedor Sampaio e Ramos 
------~~---··· --
• Boichininga 
, • Campestre 
:.-campo~Pequeno 
:. Capivari 

- ----- --- --- ---------~- ----

: • Castelo Branco l ______ ~ -----~ 
\• Centro 
[• centro~incfustrlafMalia - - ~--~--

Cercadinho 
i • Colonia Faria 
I• Embrapa 
I• Fervida 

---~ -- ------~--------- ----

1------~~---~---~---- -- ~-----~~---

1.• lmbuial 
~-----------~--- ~-~~- - -----~--- ~~~~ ----- ~~~----

1. ltajacuru 
I . ---------------

i • Jardim Abigail 1. Jardim Adriana - - ----~- --- ~ --- ~---- · 

p-----,-Ja-r--;-d'lm Ah/o~~~a_---_-~-=~-~-
--- ~~-----~--~--~~~, 

'• I 

i• 
Jardim Amazonas 

----c--

Jardim Ana Rosa I 
~--

It--:---;~-:-~~-;-;-:~--~~:~~~:-"- ~-~~---~~--~--
1· Jardim Anai ; 

: • Jardim Araguaia 
--·-· .. ·--

! • Jardim Arapongas 
J;-Jaralffi-Au~rora- ~-
!· Jardirri-Bancieir~antes-~- ~ --------

- -·- - -· --- ·-------·- ·-·---- -------------1• Jardim Bandeirantes II 
r--------cc----c· ----- ~ -- ~ -~ ---

' J d" B . • ar 1m av1era 
---------· -------·-- ---------------·· 

• Jardim Bela Vista 
- -~--~-------------------

• Jardim Bela Rincao 

• Jardim Brasilia 
-----~-

• Jardim California 

• Jardim Cambara 

• Jardim Campo Alto 

• Jardim Campo Pequeno 

• Jardim Carvalho 

• Jardim Central 

• Jardim Cesar Augusto 

• Jardim Columbia 

• Jardim Contorno 

• Jardim Cristina 

--------

--------~ 

; 

------~ 

----~ 

--------

---------~ 

---4 
---- ---·--

: 

----------

• Jardim Cristina II 
·-·- - --

i • Jard1m Cnstma Ill 
• Jardim Cruzeiro 
t--.~-J-;-a-rd-oi;-m--::::CiJ-riHba -----~-

------

I• Jardim Curitibano 
• Jardim das Flores 
• Jardim das Gra<_;:as 

-----~~---~~-----



- ---- ------------

• Jardim das Oliveiras 
,;---Jardim das Pereilzes 

· • Jardim das Viol etas 
; - .Jardlmbei-Rey 

- -· -------- - - --·· -·--- -

• Jardim Dom Fernando 
, • Jardim dos Eucaliptos 
------------------ --- ---------- ------- -

• Jardim Eldorado 
i • Jardim Esmeralda 
:.--Tar=arm Esperanga 

i • Jardim Esplanada 
~ • Jardim Florenga 

-----------

, • Jardim Georgina :-----Jar:armiliacrosa--- - -- ---- -
1-------;--·- . -------------------

! • Jard1m GuadalaJara 
: • Jardim Guafra 

'• Jardim Guanabara 
r;----JardimGu-ar=altuEa- --

i• Jardim Guaruj8. 
i • Jardim Guilhermina 
!e Jardim lracema 
I 

1 • Jardim ltaipu 
!-- Jardim ltalia --------

;-;--Ja-rCirrnltambe ---

. • Jardim lvanir 
~- Jararm JcillSCo ________ · 
. • Jardim Joao Paulo II 
• Jardim Jurua 

----;:;::---:---

; • Jardim La Paloma 
, • Jardim Las Palm as 
i • Jardim Loanda 

I• Jardim Macae 
Jardim Magn6polis 

-------

' 
' 

--------
1 

I• Jardim Maraj6 ! 

Jardim Marambaia I 

I
• Jardim Maria Jose I 

1 • Jardim Maria Matutina I 

~I· __ J~a_rd~i_m~M~e_d_ite_r_ra_An_e_o __________ j 
1 • Jardim Milena I 

j• Jardim Modelo I 

i • Jardim Moinho Velho 
: • Jardim Monjolo Velho 
i • Jardim Monte Castelo i 
!. Jardim Monte Ubano 

'• Jardim Monte Tabor 
I 

! • Jardim Monza 
• Jardim N das Gragas 
• Jardim Nossa Senhora da Penha 

---------------

• Jardim Nossa Senhora de Fatima 
• Jardim Nova Esperanga 

.c___ __ 

1 • Jardim Novo Horizonte 



-----------------

• Jardim Osasco 
' ------------------------

; • Jardim Ouro Verde 
-~-.-Jardlm P-aTma-res - - -
• •- Jardim -Palm as -- ------ - -
------------- ------------------------

1• Jardim Palmital 
~--- ----------------------------

: • Jardim Panorama :.---·Jaralrrl" p·arana___ -------------------------- --------------
[·---- JaidTm-Parque Verde _______ ------~~-, 
:,';-----Jardlm-Planalto -------------------

' r-::-------------------------------
1. Jardim Quitandinha 
j. Jardim Rio Negro 

---- ----------

1
• Jardim Rio Verde 

1 

i 

.c--:---c~;-:-~~-;-;-:~-~:-~-~-~~~t~~~--~----=-=~-~~-----=--------: 
1• Jardim Santa Angelica 
~--~~-=--~·~~--!• Jardim Santa Candida 
["; Jardim Santa Cruz ---

• Jardim Santa Fe 
• Jardim Santa Helena 

1

•. Jardim Santa Monica 
_ Jardim Sao Gabriel ____ _ 

I• Jardim Sao Jose 
].--Jardim-Sao Marcos 

ie-JardYmsao Nicolau 

i 
------------~ 

i 
----j 

I 
____j 

I 
-- _______ I 

I 
----~ 

I 
L--··-·-------- -=---=---;-------.c~------------------- _______ _J 

I• Jardim Sao Sebastiao ' 

r;----Jardim Solimoes 
·---- ------~' 

I­
I• Jardim Sorriento 

. ·-· --------
1 

r;- -Ja.rciimTJ~ir_a_p_u-ru-----_-_ _:_=---------~-~----==~ r• Jardim Valdivia 

• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 

Jardim Videira 
Jardim Viviane 
L t a ento W'tt oe m I 

Monte Castelo 
Parque do Embu 
Parque Industrial Guaraituba 
Parque Monte Castelo 

----

I 

l 
I 
I 

---1 
I 

I 

Parque Residencial Santa T erezinha 
Parque Residencial Santa T erezinha II 

-------

Parque Sao Domingos 
Planta Born Jesus 
Planta Boros 

------

Planta Crist6vao Colombo 
-----



• Planta Redentor 
• Planta Rio Negro 
~;------pra-ntasanta Maria-----------------------------

• Planta Santa T ereza 
~-PiantaSanta ursula ____ -------- -- --

. • Planta Santo Agostinho 

~ • ~=PTant~-~onia-~egina~~--~=~~~-~=~=--=-~= 
· • Planta Teixeira de Lara 
:. Planta Venfmcio 
~--·----- -----~------·--·--

: • Planta Vila Nova 
~. Prado 
:. Ro<;a Grande 
~-~-------~--·------------- -------------------

!• Roseira 
I• Santa Gema 
: • Santa Rita 
i;-·-s--ao--G-a5ilel- -- - -- --- - -----------
1------------ --------- -------------------- -----

i• Sao Joao 
i • Sao Nicolau 
L---··-----------------·· --- - . -····------- ···-·· -- ··-- ----·--·-·------- --·-·---· 
1 

• Sapopema r 

r- ----- ---~ 
1 • Serrinha . 

-----;--- _____________ [ 

I• Sonia Regina i 
-----;----;------------ -------------·- -- -l 

1
• Uvarana 

--c-----c----=-

: • Vila Alto da Cruz 
-------- --------------

; • Vila Alto da Cruz II 
Vila Alto da Cru-z---ol=ll--------

-~-----;-----------------------

Vila Ana Maria 
c--------:-~- ------- ------------------- --

Vila Atuba '·• 
• Vila Augusta 

----·---- ·-· --- ----
;. Vila Campestre 
i ,. Vila Campo Alto 
~ 
i• Vila Carrano Junior 

------
1: 

Vila Casa Branca 
Vila Cordeiro 
Vila Esperanceta 

:. Vila Florestal Grajau I 

• Vila Gorski 

• Vila Guaraci 
!. Vila Guarani 

I· Vilalgasa 
i 

----j 

I• 
I• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 

Vila Luiz Baron 
Vila Marcelina 
Vila Maria do Rosario 
Vila Maria lgnacia 
Vila Miracema 
Vila Palmital 
Vila Petr6polis 

I 

I 

I 
I 

-----, 

--------

Vila Rosemari Galvao 
Vila S-anta Candida 

--------------

Vila Santa Catarina 
Vila Santa Clara 



• Vila Santa Helena 
";-vilaSanta-Ma-ria 

• Vila Santo Antonio 
~--- --Vifa-saoGa6riel-- -

• Vila Sao Jose 

• Vila Sao Lucas 
- . . ----·-~-"--~-----------

• Vila Sao Paulo 
. • Vila Sao Pedro 
. • Vila Vale das Flores 
f--- . . -~~-

'• Vila Vale Verde 
--

•• Vila Yara 
Vila Zumbi 
Walfrido do Rosario 



.. 
BUSSOLA 

1290,00 713,00 1024,00 33,00 0,00 0,00 5460,00 558,00 9152,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 744,00 4576,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 

30,91 31 ,21 31,86 
MEDIO PONDERADO MEDIO PONDERADO 



n 

L A 

3 
1 2 3 3 13 3 

2 2 5 13 19 1 
1 3 4 1 

3 1 2 J4 3 
3 1 16 12 2 2 

2 5 1 24 2 
1 17 14 
1 2 5 10 2 6 

_1 12 1 
2 1 1 8 
2 3 7 13 
1 . 2 ~ 17 2 
4 2 2 18 2 1 

2 13 
2 4 7 16 3 1 
1 2 ~ 10 1 3 

4 14 2 
2 5 7 _13 3 5 
2 5 5 15 19 2 

4 11 13 
4 2 8 10 

7 15 
2 4 8 1 
3 1 0 11 3 
3 3 1 8 
2 1 ·2 10 

3 7 24 2 
1 2 18 

1 3 ,4 3 12 1 
•I 

~ 0 0 0 0 0 0 1 0 45 64 1:19 0 0 0 16 31 26 0 0 0 0 0 0 0 409 35 26 
167 229 TOTAL CANAL 73 TOTAL CANAL 

i,OO 0,00 0,00 0,00 0,00 0 ,00 0,00 31,00 0,00 1305,00 1792,00 3213,00 0,00 0,00 0,00 392,00 713,00 676,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 11452,00 980,00 702,00 101 

31,86 27,69 24,40 
; $ MEDIO PONDERADO $ MEDIO PONDERADO $ M!:DIO '"'""'"' ' "" 
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gao 

8,00 28,00 27,00 28,00 28,00 . 28,00 30,60 30,70 30,80 30,90 31,00 31,10 31,20 31 ,30 31AO 31,50 31,60 31,70 31,80 31,90 32,00 32,10 32,20 32,30 32,40 32,50 32,60 32,70 32,80 60,00 

17 3 3 3 5 5 ~ 
13 3 3 8 
19 1 3 6 2 
4 1 10 1 I 
14 3 1 2 I 

12 2 2 1 2 1 
24 2 4 14 6 
14 3 5 
10 2 6 11 
12 1 2 7 5 
8 5 
13 5 
17 2 3 I 
18 2 1 14 ' 
'13 5 
16 3 1 5 ' 
10 1 3 1 4 ; 

14 2 4 3 
13 3 5 6 1 
19 2 2 3 1 5 
13 2 12 
10 5 
15 1 6 
8 1 " 2 4 
11 3 2 5 3 
8 9 
10 1 8 
24 2 3 11 
18 1 6 

~ 12 1 1 8 5 

409 35 26 36 198 18 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

~ TOTAL CANAL 722 -
452,00 980,00 702,00 1008,00 5544,00 504,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1200,( 

27,96 
$ M~DIO PONDERADO 

' 

~ 



' ' 

i< 

I"' 

;r ·-"' '""""~ ~t,~~~~- ,fif,~/J N D• l~$;,:r ~'L 
32,70 32,80 60,00 61 ,00 62,00 63,00 64,00 65,0Q 66,60 ;67,0 . 

- 5 ' 1: . . 1 
,. 

I 
,I 
II 
i 

:: 
: 

.,. f ? 
5 ' 

" .:: 
. ' 

i 1 

r 
'i 
I 2 

5 
~: 

:r 
·t 1 
if 

--
I 

,;· 1 

•I 
;: 
·' -I 

5 
j,, 

0 0 

I 
20 0 0 0 0 0 ~., . 0 0 0 0 0 . 0 0 

II 

3 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 

TOTAL CANAL 20 TOTAL CANAL 7 

0,00 0,00 1200,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 330,00 0,00 0,00 0,00 0,00 460,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 ( 

1•-
60,00 112,86 

$ MEDIO PONDERADO $ MEDIC PONDERADO 

i' 
1.' 

I 
! 
I 

' 
I 

I 
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I 

c 
quant P13 quant P20 quant P45 quant H20 

1 n 5 1 1 
5 2 61 0 0 7 
4 73 0 0 4 

' 1 4 42 0 0 5 I 
2 1 51 0 0 3 
11 2 69 0 0 13 
5 2 107 0 0 7 

57 0 0 0 
4 64 0 1 4 

1 56 5 0 1 
15 45 0 0 15 
16 1 55 0 0 17 
9 47 0 0 9 
8 >J 72 0 1 8 

32 0 0 0 
2 66 0 0 2 
2 59 0 0 2 
4 2 54 0 0 6 
5 1 66 0 2 6 
2 1 79 5 0 3 
4 4 64 0 0 8 

57 0 0 0 . 5 4 58 0 1 9 
3 42 0 0 3 
3 2 60 0 0 5 
5 38 0 1 5 
3 2 50 0 0 5 
1 1 80 0 0 2 
2 46 0 0 2 
9 52 5 0 9 

0 0 0 0 

0 0 0 0 0 ' 0 0 0 0 128 0 33 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1.776 20 7 161 

TOTAL H20 161 

,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 512,00 0,00 198,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

4,41 
0 $ MEDIO PONDERADO 

I aaua agua I agua ' agua agua 

If quant 128 0 33 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ll $ custo 2 2 

256 0 66 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

~ m ~ I' 
1 ~: 

i' 
I• 

I·' 

i' 

I 

I 

[· 
[;! 



I' 
, : 

quant P45 quant H20 cu,sto P13 custo P20 custo P45 custo H20 l '!,f1,eceit~:·t~t.' ll :'~~struP-1,3 ven~iaq .• ~ lib 9.:istg lif~Qj\7~nil1 II milspes~~ !"~411$1 ~1, '"' ~esultad.~ diJtdi,!l· (l';t;~' j~' .. , 
1 1 23;00 50,00 105,00 2,00 2.540,00 2.057,00 2,00 292,44 188,56 

0 7 23,00 50,00 105,00 2,00 1.822,00 1.403,00 14,00 292,44 112,56 
0 I 4 23,00 50,00 105,00 2,00 2.046,00 1.679,00 8,00 292,44 66,56 
0 I 5 23,00 50,00 105,00 2,00 1.267,00 966,00 10,00 292,44 ( 1,44) 

0 3 23,00 50,00 105,00 2,00 1.528,00 1.173,00 6,00 292,44 56,56 
0 13 23,00 50,00 105,00 2,00 2.029,00 1.587,00 26,00 292,44 123,56 
0 7 23,00 50,00 105,00 2,00 3.164,00 2.461,00 14,00 292,44 396,56 

0 0 23,00 50,00 105,00 2,00 1.619,00 1.311,00 0,00 292,44 15,56 
1 4 23,00 50,00 105,00 2,00 2.01 1,00 1.577,00 8,00 292,44 133,56 
0 1 23,00 50,00 105,00 2,00 1.977,00 1.538,00 2,00 292,44 144,56 
0 15 23,00 50,00 105,00 2,00 1.405,00 1.035,00 30,00 292,44 47,56 
0 17 23,00 50,00 105,00 2,00 1.691,00 1.265,00 34,00 292,44 99,56 
0 9 23,00 50,00 105,00 2,00 1.408,00 1.081,00 18,00 292,44 16,56 
1 8 23,50 50,00 105,00 2,00 2.234,00 1.797,00 16,00 292,44 128,56 
0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 930,00 752,00 0,00 292,44 ( 114,44) 
0 2 23,50 50,00 105,00 2,00 1.942,00 1.551,00 4,00 292,44 94,56 
0 2 23,50 50,00 105,00 2,00 1.762,00 1.386,50 4,00 292,44 79,06 
0 6 23,50 50,00 105,00 2,00 1.636,00 1.269,00 12,00 292,44 62,56 
2 6 23,50 50,00 105,00 2,00 2.173,00 1.761,00 12,00 292,44 107,56 
0 3 23,50 50,00 105,00 2,00 2.537,00 2.106,50 6,00 292,44 132,06 
0 8 23,50 50,00 105,00 2,00 1.902,00 1.504,00 16,00 292,44 89,56 
0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 1.695,00 1.339,50 0,00 292,44 63,06 
1 9 23,50 50,00 105,00 2,00 1.879,00 1.468,00 18,00 292,44 100,56 
0 3 23,50 50,00 105,00 2,00 1.264,00 987,00 6,00 292,44 ( 21,44) 
0 5 23,50 50,00 105,00 2,00 1.814,00 1.410,00 10,00 292,44 101 ,56 
1 5 23,50 50,00 105,00 2,00 1.251,00 998,00 10,00 292,44 ( 49,44) 
0 5 23,50 ' 50,00 105,00 2,00 1.503,00 1.175,00 10,00 292,44 25,56 
0 2 23,50 50,00 105,00 2,00 2.338,00 1.880,00 4,00 292,44 161,56 
0 2 23,50 50,00 105,00 2,00 1.355,00 1.081 ,00 4,00 292,44 ( 22,44) 
0 9 23,50 50,00 105,00 2,00 1.840,00 1.472,00 18,00 292,44 57,56 
0 0 23.50 50.00 105 2. 00 0 00 0 00 0 00 000 

7 161 ~3/27 50,00 105,00 2,00 54.562,00 43.070,50 322,00 8.773,20 2.396,30 
I 2.396,30 

I· 
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--
quant P45 quant H2.0 custo P13 · custo P20 custo P45 custo H20 "':~ecellait!lt (' ., Cust0:'P1 ~/.veridlilo- to l'f2~'.vendi I~ W!~P'lili'~.i~·R$) : J . ~is'Cil.!adp,d~"difl;J':R$ ~ · 

1 1 23,00 50,00 . 105,00 2,00 2.540,00 2.057,00 2,00 292,44 188,56 
0 7 23,00 50,00 105,00 2,00 1.822,00 1.403,00 14,00 292,44 112,56 
0 4 23,00 50,00 105,00 2,00 2.046,00 1.679,00 8,00 292,44 66,56 
0 5 23,00 50,00 105,00 2,00 1.267,00 966,00 10,00 292,44 ( 1,44) 
0 3 23,00 50,00 105,00 2,00 1.528,00 1.173,00 6,00 292,44 56,56 
0 13 23,00 50,00 105,00 2,00 2.029,00 1.587,00 26,00 292,44 123,56 
0 7 23,00 50,00 105,00 2,00 3.164,00 2.461,00 14,00 292,44 396,56 
0 0 23,00 50,00 105,00 2,00 1.619,00 1.311,00 0,00 292,44 15,56 

I 1 4 23,00 50,00 105,00 2,00 2.011,00 1.577,00 8,00 292,44 133,56 

I 0 1 23,00 50,00 105,00 2,00 1.977,00 1.538,00 2,00 292,44 144,56 

I 0 15 23,00 50,00 105,00 2,00 1.405,00 1.035,00 30,00 292,44 47,56 

t 0 17 23,00 50,00 105,00 2,00 1.691 ,00 1.265,00 34,00 292,44 99,56 

f 0 9 23,00 50,00 105,00 2,00 1.408,00 1.081,00 18,00 292,44 16,56 

I 1 8 23,50 50,00 105,00 2,00 2.234,00 1.797,00 16,00 292,44 128,56 

I 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 930,00 752,00 0,00 292,44 ( 114,44) 

I 0 2 23,50 50,00 105,00 2,00 1.942,00 1.551,00 4,00 292,44 94,56 
0 2 23150 50,00 105,00 2,00 1.762,00 1.386,50 4,00 292,44 79,06 
0 6 23,50 50,00 105,00 2,00 1.636,00 1.269,00 12,00 292,44 62,56 
2 6 23,50 50,00 105,00 2,00 2.173,00 1.761,00 12,00 292,44 107,56 
0 3 23,50 50,00 105,00 2,00 2.537,00 2.106,50 6,00 292,44 132,06 
0 8 23,50 50,00 105,00 2,00 1.902,00 1.504,00 16,00 292,44 89,56 
0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 1.695,00 1.339,50 0,00 292,44 63,06 
1 9 23;50 50,00 105,00 2,00 1.879,00 1.468,00 18,00 292,44 100,56 
0 3 ·23,50 50,00 105,00 2,00 1.264,00 987,00 6,00 292,44 ( 21,44) 
0 5 23,50 50,00 105,00 2,00 1.814,00 1.410,00 10,00 292,44 101,56 
1 5 23i50 50,00 105,00 2,00 1.251 ,00 998,00 10,00 292,44 ( 49,44) 

0 5 23,50 50,00 105,00 2,00 1.503,00 1.175,00 10,00 292,44 25,56 
0 2 23,50 50,00 105,00 2,00 2.338,00 1.880,00 4,00 292,44 161,56 
0 2 23,50 50,00 105,00 2,00 1.355,00 1.081,00 4,00 292,44 ( 22,44) 
0 9 23,50 50,00 105,00 2,00 1.840,00 1.472,00 18,00 292,44 57,56 
0 0 2350 5000 10500 2 00 0 00 000 000 000 000 

7 161 23127 50,00 105,00 2,00 54.562,00 43.070,50 322,00 8.773,20 2.396,30 
,' 2.396,30 

., 

I 

1.: 

I 

I 

I 
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II TOTAL I 2435 31650 23803 7847 #DIV/0! I 1,00 I I I 793 I 
objet real meta 

P13 P13 dia venda _L proieciio I giro vasilhames I 
2434,615385 1831,0 #DIV/0! 61 1 1.831 I 13 I 

Fechamento Mes 

Saldo Dia 

I VASILHAMES P13 120 

P20 2 

P45 5 

I TOTAL VASILHAMES P13 140 

-PROJEQAO V 



. 
:oje9 I necessid DIAS TRANSCORRIDOS DOMES VIGENTE 

diaria kg 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 TOTAL 

#DIV/0! 5 3 2 2 3 3 3 2 3 5 3 5 3 8 1 8 3 2 3 4 2 3 3 2 3 2 3 5 3 2 0 99 
#DIV/0! 16 17 15 16 15 22 35 8 16 22 23 17 11 15 8 15 20 16 15 16 14 16 14 · 8 18 9 18 24 13 14 0 486 
#DIV/0! 2 5 3 4 7 4 5 7 8 6 2 3 4 6 3 5 10 9 6 5 6 9 12 11 11 3 5 1 2 3 0 167 
#DIV/0! 11 9 9 4 6 4 14 1 8 1 4 12 7 8 2 13 7 4 14 12 15 14 7 . 6 4 7 5 10 3 8 0 229 
#DIV/0! 9 0 13 0 0 16 0 17 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 73 
#DIV/0! 5 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 20 
#DIV/0! 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 7 
#DIV/0! 31 27 31 16 20 20 50 22 29 22 13 18 22 35 18 25 19 23 28 27 27 15 22 15 24 17 19 40 25 22 0 722 . 0 
#_DIV/()!_ 1 7 4 5 3 13 7 0 4 1 15 17 9 8 0 2 2 6 6 3 8 0 9 3 5 5 5 2 2 9 0 161 

0 
123.803 I #DIV/0! II 

I 

END AS 

-
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CAPITAL DE GIRO 

Venda mensal (ton.) 
Nivel maximo de estoques 

CC = ciclo de caixa 
PME = prazo medio de estocagem 
PMR = prazo medio de recebimento 
PMP = prazo medio de pagamentos 
CMO = Caixa minimo operacional 
GE = giro dos estoques 

GC = giro de caixa 

Saldo de contas a receber em dia 

Saldo de contas a receber em atraso 

Pagamentos a fornecedor no mes 

Caixa pequeno 

Despesas fixas 

Margem de Contribuic;ao 
Kmin = Capital de giro minimo 
Faturamento mensal 

classe II 

GE= 13,04 GIRO DE ESTOQUE 

,, ;,;. 

,, ' 

23,80 
1,83 

-5,25 
2,30 
2,45 
" 10, 

-7.535,48 
13,04 

-5,72 
' ·:::. ~'( 

2.40P,PO, 

2~o«!ij;(Jo· 
43.070,50 

20Q,O.O 

8.773,20 

10.781,50 
-11.230,08 
53.852,00 

ton. 
ton. 
dias 
dias 
dias 
dias 
R$ 

dias 

R$ 

R$ 

R$ 

R$ 

R$ 

R$ 
R$ 
R$ 

PME= 2,30 PRAZO MEDIC DE ESTOCAGEM 

PMR= 2,45 PRAZO MEDIC DE RECEBIMENTO 

CC= -5,25 CICLO DE CAIXA 

GC= -5,72 GIRO DE CAIXA 

I!' 10101~~!1· •. ~ . .ra$1: :7r.535)48.!~ ''ill''' 
~c· 

tAI~A'jNUNf~0),\{GJ9EfB~CION~L 
' 

~~~ J.Km'im•\·~· ··~ ·-B$ 1f~1.:2aeg0a .:;,. CAPIT~I:.. gJP)E"i~IR.~·{l\111NIMCD 

' .. ::'""' Jl 
Jl 



B 0 S c 
\,. 

. 'J A - 0£ p 

30,00 31,00 32,00 33,00 34,00 29,00 30,00 31,00 32,00 33,00 34,00 35,00 36,00 37,00 38,00 30,00 31,00 32,00 33,00 28,00 35,00 36,00 37,00 38,00 

c::::EQi!D 4 5 10 7 1 
2-out 
3-out " ,..,-.... 

4-out 
5-out 
6-out 
7-out 
8-out 
9-out 
10-out 
11-out 
12-out 
13-out 
14-out 
15-out 
16-out 
17-out 
18-out 
19-out 
20-out 
21-out 
22-out 
23-out 
24-out 
25-out 
26-out 
27-out 
28-out 
29-out 
30-out 
31-out 

TOTAL 

I 
4 0 0 0 0 0 

II 
5 10 0 0 0 0 0 0 0 

I 
7 0 1 0 0 0 0 0 0 

t TOTAL CANAL 4 TOTAL CANAL 15 T OTAL CANAL 8 

120,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 150,00 310,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 210,00 0,00 32,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 I 30,00 30,67 30,25 
$ M~DIO PONDERADO $ M~DIO PONDERADO $ M~DIO PONDERADO 



i ' 

s s 0 L A 
" ·r, ····'· A,.·.:·,i;:.'' P •O N l~ 

00 27,00 28,00 28,00 28,00 30,60 

5 19 

-

' 
~ 

.. 

0 

I 

0 3 0 1 0 0 0 0 

II 

0 0 10 0 0 0 0 1 0 0 

II 

5 0 19 0 0 0 0 

TOTAL CANAL 4 TOTAL CANAL 11 TOTAL CANAL 24 

~ 0,00 0,00 78,00 0,00 28,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 260,00 0,00 0,00 0,00 0,00 37,00 0,00 0,00 140,00 0,00 513,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

26,50 
I 

27,00 
$ MEDIO PONQERADO $ MIODIO PONDERADO 

I 
I 

' 

I 

-



/ 
~ ' 
r 

. 
C\ , C ' ~D''''E ''JI,,~ R ~jJ V;:' ~ 'i\J'J ' D,/fi " /.I'c. ~t ~~ 

1 28,00 1 28,oo 1 28,oo 30,60 30,70 1 30,80 1 30.90 31 ,00 1 31 ,10 1 31.20 1 31.30 31,40 1 31,50 31,60 31,70 31,80 1 31.90 1 32,00 32,10 32,20 32,30 1 32,40 32,50 32,60 32,70 32.80 1 6C 

' 
"' 

" 
~ 

. 

' 

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 

24 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 60 

27,21 
$ M~DIO PONDERADO 
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~2,70 32,80 60,00 61,00 62,00 63,00 64,00 65,00 66,00 •67,00 68,00 69,00 70,00 71,00 72 110,00 111,00 112,00 113,00 114,00 115,00 116,00 117,00 118,00 119,00 120,00 

h 1 1 
f, I 
I 
i 

' I 
I 

I 
i' 

f 

I, 
~ .. 
i 

0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

TOTAL CANAL 1 II TOTAL CANAL 1 

0,00 0,00 60,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 110,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

60,00 110,00 
$ M~DIO PONDERADO $ M~DIO PONDEF 

v 
r• 
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P'" 
,, 

4 66 
0 0 
0 0 

0 0 
0 0 
0 0 
0 0 

' 

' 
.'·. ,, 0 0 ' 

0 0 ' 
0 0 ' 

• . -' 
.. , · 0 0 

' 
_Q_ 0 ' 

0 
0 
0 0 
0 0 
0 0 I 

0 I 
,. 

- 0 0 
0 0 ( 

0 ( 

c 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 I 66 1 1 
TOTAL H20 4 I 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 24.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

110,00 6,00 
~DIOPONDERADO $ MlODIO PONDERADO ~ 

Sgua agua agua agua Bgua Bgua agua agua agua agua agua agua 

.: II quant 0 0 4 0 · • 0 0 0 0 0 0 0 0 
II $ custo 2 2 

0 0 8 0 0 0 0 0 0 
<.· ~ 
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SH·v· Gi i&I ~S ' ·' . . l . . 

I 

quant P20 quant P4 5 quant H20 custo P1 3 custo P20 custo P45 custo H20 .• Re~C,u'sto P1<3v 
., 

. H:io 'venai;;; I ~'~~p'e:~as ( R$) R~sultad\) ' ~!>.' ilii( (R$) , . 

I 1 4 ~~.~u bU, Ub,UU .ur~. .ruo,uo B,l 278,17 79,83 

I 0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 ( 278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105.00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 ( 278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0 ,00 0,00 278,17 ( 278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105.00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105.00 2,00 0 ,00 0,00 0,00 278,17 (278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0 ,00 0,00 0,00 278,17 ( 278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0 ,00 0,00 0,00 278,17 ( 278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0 ,00 0,00 0,00 278,17 (278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 ( 278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0 ,00 0,00 0 ,00 278,17 (278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 ( 278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0 ,00 0,00 278,17 ( 278, 17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0 ,00 0,00 278,17 (278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278,17) 

. 0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 (278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0 ,00 0,00 0,00 278,17 ( 278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 ( 278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0 ,00 0,00 0,00 278,17 ( 278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0 ,00 278,17 (278.17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0,00 278,17 ( 278,17) 
0 0 0 23,50 50,00 105,00 2,00 0,00 0,00 0 ,00 278,17 ( 278, 17) 
0 0 0 23,50 50 00 105 00 200 0 00 000 0,00 27817 278,17) 

1 1 4 23 ,50 50,00 105,00 2,00 2.072,00 1.706,00 8 ,00 8.623,20 (8.265,20) 

( 8.265,20) 
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TOTAL 2435 31650 923 30727 1.0241 1,00 923 28.E 

objet real meta 

P13 P13 dia iro vasilhames 

2434,615385 71,0 79 18 

Fechamento Mas 

j Saldo Dia 

I VASILHAMES P13 100 

P20 2 

P45 5 

l TOTAL VASILHAMES P13 120 

-PROJEQAO VENDAS 

Minasgas 



DIAS TRANSCORRIDOS DO M~S VIGENTE 

11 1 2 1 3 1 4 1 5 1 6 1 1 1 8 1 9 l 1o 1 11 112 1 13 1 14 1 15 1 16 1 11 1 18 1 19 1 20 1 21 1 ~ 1 ~1~1~1a l nla1~1~1~ 1 TOTAL I 
4 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 4 
15 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 15 
8 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 8 
4 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 4 

11 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 11 0 
1 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 1 
1 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 1 

24 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 24 
0 

4 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 4 
0 
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Venda mensal (ton.) 
Nivel maximo de estoques 

CC = ciclo de caixa 
PME = prazo medio de estocagem 
PMR = prazo medio de recebimento 
PMP = prazo medio de pagamentos 

CMO = Caixa mfnimo operacional 
GE = giro dos estoques 

GC = giro de caixa 

Sal do de contas a receber em dia 

Saldo de contas a receber em atraso 

Pagamentos a fornecedor no mes 

Caixa pequeno 

Despesas fixas 

Margem de Contribui~ao 
Kmin = Capital de giro mfnimo 
Faturamento mensal 

GE= 
PME= 
PMR= 

CC= 

CAPITAL DE GIRO 

28,61 
classe II 1,57 

-6,28 
1,64 
2,08 

10 
-11.070,81 

18,28 

-4,78 

2.400,00 

2~000,00. 

52.886,00 

200,00 

8.623,20 

10.602,00 
-15.068,96 
63.488,00 
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ton. 
dias 
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dias 
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dias 

R$ 
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R$ 
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