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RESUMO

O mercado competitivo de distribuicdo de GLP cada vez mais exige acbes
inovadoras e meios diferentes de despertar o desejo do consumidor em escolher a
sua empresa e ndo as demais existentes no mercado. \E caracteristico do mercado
segundo a pesquisa de mercado realizada que a grande maioria dos consumidores
ndo reconhece a marca das distribuidoras de GLP, que falta um compromisso ou
atrativo maior para prender o consumidor a uma revenda de gas. Este projeto de
viabilidade tem como objetivos especificos fixar a marca da revenda de gas como
fornecedora de gas com alta qualidade e seguranga, desenvolver a formagao de um
database marketing dos clientes, conhecer as expectativas do mercado de Cascavel
com relagdes ao atendimento personalizado para o desenvolvimento de
relacionamento duradouro com os clientes, coletar dados de qualificagdo do perfil
dos consumidores e estimular o habito de compra programada. Desta forma a
Revenda de Gas quer criar e manter a fidelidade dos clientes e ter uma base de

consumidores no mercado de Cascavel.

Palavras chave: planejamento, analise, satisfacdo, inovagéo, cliente.
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1 INTRODUCAO

Empresas das mais variadas idades, desde as centenarias as muito jovens
vao a faléncia, encerram suas atividades. As razbes sdo muitas. No entanto,
empresas jovens fracassam em muito maior grau. O que fazer para que a empresa
ndo tenha o mesmo fim de milhares que encerram suas atividades antes de
completar seu primeiro ano de vida? O que os novos empreendedores deveriam
saber para ter mais garantias a sua sobrevivéncia? As mudangas permanentes da
economia global, assim como a instabilidade dos meios econdémicos, acabam
tornando o caminho em busca da prosperidade de seu negécio um duro obstaculo
para o novo empreendedor brasileiro.

O presente projeto aborda um planejamento de negécios, e tem por objetivo
elaborar um estudo de viabilidade mercadolégica, técnica e financeira de como abrir
uma empresa no segmento de distribuicao de- GLP - Gas Liquefeito de Petréleo, o
famoso gas de cozinha. Tal estudo objetiva fornecer dados suficientes para tornar
possivel uma tomada de decisdo em parametros consistentes e realistas, e
procurara indicar ainda as melhores alternativas para o ingresso no segmento, a
partir da idéia inicial, serdo obtidas as mais diversas informagdes sobre viabilidade,
custos, concorréncia, etc. para que a implantagdo desta idéia alcance o maior

sucesso possivel.
1.1 Contextualizagao

Um dos pontos relevantes deste projeto e demonstrar que o mundo
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empresarial e dos negocios pertence cada vez mais aos empreendedores, isto &,
aqueles que através da criatividade identificam as melhores oportunidades e sabem
como aproveita-las. Esses empreendedores cada vez mais sdo levados a pensar
bem sobre os diversos riscos que desenvolvem seu negoécio, realizar um
planejamento detalhado e estruturado antes de iniciar suas atividades. Neste novo
mundo empresarial abrir ou mesmo manter um negécio existente sem antes fazer
um bom plano de negécios é uma opg¢ao que limita e coloca em alto grau de risco
empresas que nao buscam nesta ferramenta uma estratégia para o seu negécio.
Muitos empreendimentos de sucesso ndo contaram com um Plano de
Negbcio, mas é certo que a sua falta pode ser crucial, portanto, o Projeto pode nao
garantir o sucesso de um negocio, mas ele & essencial para diminuir riscos,
principalmente quando se irata de empresa jovem. Por isso a sua elaboragédo

comeca justamente por definir o negécio; depois vem a analise de mercado e,

finalmente entra na organizagao, na estrutura e no planejamento financeiro.

1.1.1 Definicdo do Tema

A elaboracdo de um projeto de criagdo de empresa vem complementar um
projeto de vida embasado na constituicdo de um negécio préprio com estratégias de
crescimento e expansao, utilizando know-how acumulado em diversas empresas na
qual o estagiario trabalhou. Buscar Benchmark com diversos ramos e segmentos,
mesclar estratégias, criar algo de novo focado nas necessidades do consumidor.

Esta realidade apresentada configura um desafio ou até mesmo uma

necessidade para este setor, assim sendo, tem-se como tema definido para o
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presente trabalho:

— Projeto de criacdo de empresa no segmento de distribuicdo de GLP na

cidade de Cascavel.

1.1.2 Apresentacéo do Problema

A falta de empresas de venda e distribuicdo de GLP que possuam
estruturacdo administrativa e mercadolégica voltadas a ag¢des de Marketing nos
abrem um leque de oportunidades, visto que pelas tendéncias mercadolégicas,
havera um aumento no consumo de GLP, produto que vem substituindo a energia
elétrica em aquecedores de agua em instalagdes residenciais e prediais entre outros
segmentos que irdo se converter, além de ser a varios anos um produto de primeira
necessidade no pais.

Assim sendo, o problema levantado para o presente trabalho é:

Qual a viabilidade mercadolégica, técnica e financeira para abertura de
uma empresa no setor de distribuicdo de GLP (Gas de cozinha) na cidade de

Cascavel.

1.2 Objetivos

Diante do exposto nos paragrafos precedentes, evidenciando a relevancia do

tema e aos problemas levantados, parte-se da premissa de que para termos uma

estratégia focada no resultado do projeto tém-se como definidos os objetivos a

serem alcangados.
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1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar a viabilidade mercadolégica, técnica e financeira para implantacéao de

uma empresa de distribuicdo de Gas de Cozinha na cidade Cascavel.
1.2.2 Objetivos Especificos

Séo objetivos especificos:

a) Referenciar a Cia. Ultragaz e o produto por ela comercializado, no caso,
gas engarrafado nas embalagens de 5 kg, 13 kg, 20 kg, 45 kg e 90 kg, para abertura
do negécio;

b) Apresentar referencial teérico e as normas legais pertinentes a abertura
do negécio;

c) Analisar pesquisa de mercado externa visando conhecer mercado
consumidor e concorréncia.

d) Projetar investimentos iniciais.

e) Conhecer o fluxo de caixa e a taxa interna de retorno, o ponto de
equilibrio, o VPL e o indice de lucratividade.

f) Elaborar um plano de marketing para o langcamento da empresa no

mercado de Cascavel.

1.3 Justificativa do Trabalho

O Planejamento é fundamental para qualquer empresa, mas o mais
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importante € a empresa fazer um estudo profundo dos objetivos dando um
direcionamento, apontando onde ela pode chegar, apresentando reais
possibilidades na conquista da fatia do mercado. Este projeto nos possibilita saber
se o empreendimento sera viavel no que tange custos/beneficios e lucros para a
empresa. Além da viabilidade e procedimentos importa-se salientar o conhecimento
profundo que o presente projeto disponibiliza, principalmente para a prépria
empresa fornecedora além de agregar um valor insubstituivel no conhecimento
adquirido para o académico do curso de Gestdo de Negdcios.

Durante o curso de Gestao de Negdcios, mais conhecido como Administracao
de Empresas é passado aos estudantes uma gama variada de conhecimentos de
varias areas e disciplinas. Proporcionando assim uma visdo generalista ao
profissional de Administracdo em varias areas de estudo, estudos esses, de suma
importédncia na confecgdo do projeto, mostrando a necessidade de um
conhecimento técnico aprimorado. Ao mesmo tempo permite-nos conciliar com a
pratica a vivéncia profissional — a “experiéncia”. Enfim, ndo haveria sentido na
existéncia das teorias se estas ndo possuissem uma aplicabilidade pratica na vida
cotidiana das pessoas e especialmente ao profissional de Administracdo de

Empresas.

1.4 Procedimentos Metodologicos

A metodologia a ser empregada no estudo utilizou como instrumento de

coleta de dados um questionario. Segundo Gil (1991) sua principal vantagem é ser

um meio eficiente de obter informagdes de pessoas ou organiza¢des as quais se
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tenha dificuldade em manter contato por outros meios. Ainda o questionario
possibilita melhor detalhamento das respostas, pois da ao inquirido tempo suficiente
para busca das informagbes. Embora este tipo de instrumento possua algumas
desvantagens, como a resisténcia ao preenchimento, possibilidade de emissdo de
falsas informagdes e interpretagdo variada de uma mesma pergunta, acredita-se
que uma elaboragao e aplicagcdo cuidadosa do mesmo tera capacidade de fornecer
informacgdes confiaveis para a compilagdo dos dados.

Esta analise de mercado advém da necessidade e realizar um estudo
mercadolégico para tracar o perfil do consumidor, avaliar suas necessidades e
expectativas em torno do produto ou servigo oferecido. Para isso sdo analisados
critérios quantitativos e qualitativos. Critérios de analise de oferta e demanda como
esta operando a concorréncia, se existe espa¢o no mercado, quais as opgdes para

entrar nesse mercado, qual volume do montante minimo a ser investido.

1.4.1 Tipo de Estudo

O estudo sera descritivo e exploratério onde as fontes consistem em
primarias e secundarias. A pesquisa exploratéria, segundo Gil (1991) tem como
principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, com
vistas a formulagdo de problema mais precisos. Sdo desenvolvidas com o objetivo
de proporcionar uma visao geral acerca de determinado fato, a pesquisa descritiva
tem como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacéo e

fendmeno, procurando estabelecer relagdes entre as variaveis.
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1.4.2 Coleta de dados

Foram pesquisadas 900 familias, o que corresponde a praticamente 10 % do
bairro Floresta que totaliza 29.600 habitantes dum total de 252.000 habitantes da
cidade de Cascavel. O bairro floresta € onde a Cia. Ultragaz tem interesse em
montar uma nova revenda visando melhorar sua participacdo no bairro e
consequentemente no municipio de Cascavel.

1.4.3 Tratamento dos dados

Os dados coletados foram comparados a informacgdes retirados do site da
ANP (Agéncia Nacional do Petréleo) e dispostos de forma textual e grafica — quando
necessaria, divididos em capitulos e sub-capitulos.

No capitulo 1 foram dispostos e apresentados os dados e pressupostos
formulados para o trabalho, no capitulo 2 revisou-se a bibliografia disponivel sobre o
estudo de caso, ja no capitulo 3 foram apresentados os dados referente a pesquisa
de mercado abordando os aspectos gerais que envolvem um plano dé negécios,
finalmente no capitulo 4 temos o plano de marketing desenvolvido para o
lancamento da empresa. Na conclusdo estd o fechamento do trabalho com as

devidas conclusdes obtidas acerca do tema exposto.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Apresentaremos a seguir alguns conceitos considerados fundamentais para
que tenhamos uma visdo mais clara sobre fatores diretamente ligados ao projeto
para abertura de um negocio e que, portanto, podem refletir em aspectos
importantes no dia a dia da empresa. Sao eles: administragdo estratégica, estratégia

de marketing, analise mercadoldgica, empreendedorismo e plano de negécios.

2.1 Administragao Estratégica

A Administracdo Estratégica pode ser definida como um enfoque sistematico
a uma responsabilidade importante e cada vez mais essencial na administragéo
geral envolvendo todos os niveis da empresa, isto é, posicionar e relacionar a
empresa ao seu ambiente de modo que possa garantir seu sucesso continuado e a
coloque a salvo de eventuais surpresas que podem surgir no exercicio de suas
atividades.

As organizagbes que procuram servir seu ambiente, como a empresa,
apresentam uma interagdo constante e bidirecional com o meio em que atua.
Recolhem uma série de recursos e informagdes do ambiente, acrescentam-lhes
valor e os devolvem ao ambiente sob a forma de bens e servigos. A atividade da
organizagdo consiste em fluxos de diversos recursos distribuidos no decorrer do
tempo, amortecidos por reservatérios (estoques, dinheiro, pessoas, informacdes)
que ajudam a equilibrar e manter esses fluxos. Os fluxos ndo sdo unidirecionais e

sim interligados uns aos outros, possuindo tanto feedback positivo como negativo.

17



As organizagdes bem sucedidas séo sistemas abertos. Essa propriedade de
abertura é necessaria por dois motivos relevantes: a) a sobrevivéncia continuada da
companhia depende de sua capacidade de obter recompensas do ambiente para
repor os recursos consumidos no processo de conversdo, e b) a manutencdo da
legitimidade social da empresa. Esta lltima exigéncia decorre do fato de que, além
de seus produtos e servigos, as organizagdes produzem efeitos colaterais sobre o
ambiente , que podem ser indesejaveis. (ANSOFF & MCDONNELL, 1993, p. 47)

Esses acontecimentos podem abalar a imagem da prépria empresa perante a
comunidade em que ela atua tornado-se inclusive oportunidade mercadolédgica para
seus concorrentes.

Dentro das companhias existem duas correntes principais de atividade: o
subsistema logistico que focaliza a conversdo de recursos em bens e servicos, € 0
subsistema gerencial que tem como foco a orientacéo e o controle das atividades da
companhia. Enquanto o subsistema opera tipicamente com variedades diferentes de
recursos (materiais, dinheiro, informagdes e recursos humanos), a “matéria-prima”
do subsistema gerencial € a informagédo. O conjunto de informagbées com qual
trabalha o subsistema logistico coincide em parte com o das informagdes pelas
atividades de gestédo, mas €& de natureza distinta.

A atividade de administragéo estratégica se preocupa com o estabelecimento
de objetivos e metas para a organiza¢do e com a manuten¢do de um conjunto de
relagbes entre a organizagdo e o ambiente, (1) que Ihe permitam perseguir seus
objetivos, (2) sejam compativeis com as potencialidades organizacionais, e (3) lhe
possibilitem continuar a ser sensivel as exigéncias do mercado em que atua.

Portanto, um dos produtos finais da administragéo estratégica € um potencial
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de cumprimento futuro dos objetivos da empresa. Na empresa estdo envolvidos
recursos (financiamento, recursos humanos, informagéo e materiais); produtos finais
(bens e ou servigos desenvolvidos) de rentabilidade futura comprovada; e um
conjunto de normas de comportamento social que permitam a organizagéo continuar
a atingir seus objetivos.

Ainda para este autor, além do potencial de desempenho futuro, outro final da
gestdo estratégica €& uma estrutura dindmica interna capaz de manter a
sensibilidade a mudancas no ambiente externo. Na empresa, isto requer (a) uma
potencialidade de gestdo para perceber e interpretar mudangas ambientais,
juntamente com uma potencialidade de concepgdo e diregdo de respostas
estratégicas, e (b) uma potencialidade logistica para projetar, desenvolver, testar e

introduzir novos produtos e servigos.
2.2 A Estratégia de Marketing

Para Kotler (1998) existem diversas definicbes de Marketing, que dizem tanto
em seu alcance quanto em seu contetido:

“‘Marketing séo todas as atividades relacionadas com as mudangas de
propriedade e posse de bens e servicos”; e “Marketing é o processo da descoberta
das necessidades ou desejos (fisicos, intelectuais, emocionais) do mercado; de sua
materializagdo em produtos, servigos ou imagens; de conversdo da demanda latente
desses numa determinada resposta, a qual pode revestir-se de vérias formas;

mudancgas de atitude, compras contribuicbes, desejos, etc.."(KOTLER, 1998,P.28)
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2.2.1 Contetido e desenvolvimento de uma estratégia de marketing

Uma estrategia de marketing, segundo Kotler (1997), deve comegar por
certas avaliagbes explicitas do macro ambiente, dos fatores favoraveis e
desfavoraveis, das oportunidades e das dificuldades. Posteriormente se procederia
a andlise do mercado e das situagdes competitivas, dos servigos e das tecnologias
disponiveis. Esta analise deve incluir: as vendas e os lucros de cada produto,
especificados segundo as categorias mais relevantes durante os (ltimos periodos; a
capacidade e os planos da empresa de aumentar seu poder e reduzir seus pontos
fracos; as prioridades e as restricdes do planejamento.

A seguir, figurariam as previsdes da procura total e das vendas da empresa,
juntamente com uma exposicdo dos objetivos e metas, as estratégias e os
programas, e os recursos financeiros disponiveis. Por ultimo, o plano estratégico

incluiria os programas de acéo e de seguimento e os planos alternativos.
2.2.2 Produto-mercado

A deciséo basica de marketing € a escolha de produtos e mercados, delineia
Kotler (1997). Para isso se fazem necessario a definicdo de ambos os termos.

O produto é a soma das seguintes partes: sua tecnologia, seus materiais e
sua construgdo; sua fungdo e suas caracteristicas de rendimento; os servigos de
que lhe sio associados (entrega, reposicdo de pegas e assisténcia técnica pods-
venda), e a imagem intangivel ou satisfagéo obtida através de uma propriedade ou

utilizacdo, fator esse de suma importancia.(KOTLER,1997,p.190)
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Por conseguinte, dependendo do produto, o mercado sera maior ou menor. A
definicdo de mercado também depende do objetivo perseguido. Os clientes atuais
ou potenciais podem ser considerados como um unico mercado heterogéneo ou
como um conjunto de mercados homogéneos, cada um com diferentes preferéncias
de compras e de produtos (Kotler, 1997). Por exemplo: pode-se considerar o
mercado de cerveja como sendo integrado por todo o mercado atual de cerveja, se
0 objetivo é entrar em tal mercado; para efeito de uma campanha publicitaria,
porém, podem-se dividir os consumidores em femininos e masculinos; e estes em
consumidores assiduos e ocasionais ou em funcdo de sua idade e ocupagao.
Todavia segundo Kotler (1997), em lugar de segmentar um mercado, também é
possivel amplia-lo: o fabricante de lanches a base de cereais, frutas secas e nozes,
por exemplo, pode apenas considerar 0 mercado de consumidores de produtos
semelhantes, ou pode amplia-lo incluindo os consumidores de cereais para qualquer

tipo de lanche, ou mesmo todos aqueles que consomem lanches.

2.3 Analise Mercadologica

Fazer uma analise mercadoldgica temos que considerar fatores como Oferta

e Demanda, Ciclo de Vida do Produto, Participacéo no Mercado, Ciclo Financeiro.

2.3.1 Oferta e demanda

A oferta e a demanda, segundo Woiler e Mathias (1996), de produtos e

servicos em um mercado ideal, onde os compradores e os fornecedores tém todas
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as informagdes sobre disponibilidade, preco e utilidade desses produtos e servicos,
obedecem a lei de oferta e da demanda, isto &, como todos os compradores tém
todas as informacgdes, todos os fornecedores precisam cobrar o mesmo prego, o
prego do mercado ao qual todos os produtos ou servigos se ajustam
instantaneamente, eliminando qualquer excesso de oferta ou demanda.

A oferta € a quantidade de produtos ou servicos que os fornecedores
provéem a um determinado prego. A curva da oferta representa as diferentes
quantidades de um produto ou servigo que um fornecedor prové diferentes niveis de
preco. Para um negécio em particular, a curva de oferta representa seu custo
marginal para produzir certo produto ou servico. Conforme o aumento de produgéo
aumenta os custos, devida a necessidade de contratar mais empregados, expandir
instalagbes, etc., de modo que & preciso um pre¢co maior para incentivar o
empreendedor a justificar os custos adicionais.

A demanda é a quantidade de produtos e servigos que os compradores estao
dispostos a comprar por determinado preco. A curva de demanda representa as
diferentes quantidades de produto ou servico que os compradores adquirem a
diferentes niveis de preco. A maioria das curvas de demanda para produtos e
servigos € decrescente, isto €, com o aumento de pregcos os compradores adquirem
menos.

Ainda conforme Woiler e Mathias (1996) a forma e aposigdo das curvas oferta
e de demanda para um produto ou servi¢o sdo afetadas pelas necessidades, gostos
e disponibilidade de renda, preco e oferta de substitutos, capacidade de produgéo,
custo marginal para aumento de dessa produgéo e barreiras a entrada de novos

concorrentes.
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A sensibilidade da oferta ou da demanda por um produto ou servico a
mudancas é chamada de elasticidade da oferta ou elasticidade da demanda. Em
negécios com grande elasticidade de oferta, um aumento de pregco gera grande
aumento no fornecimento, e uma diminuicdo no prego tem efeito oposto.
Ilgualmente, em negbcios com grande elasticidade da demanda, um aumento no
preco gera grande diminuicdo nas compras do produto ou servigo, e uma diminuicéo
tem efeitos contrario.

Se os custos para produzir um produto ou servigo crescem rapidamente com
o aumento da producdo, a majoracdo do pre¢o tende a nao estimular o
empreendedor a aumentar sua producéo e a oferta é inelastica. Da mesma forma,
quando a necessidade por um produto ou servigo € limitada, como, por exemplo, o
nimero de casamentos em uma comunidade, o fato de a igreja reduzir o custo da
cerimdnia nao vai estimular maior nimero de casamentos. Neste caso, a demanda

é inelastica.

2.3.2 Ciclo de vida do produto

A evolugdo do mercado altera continuamente as caracteristicas da oferta e da
demanda de produtos e servigos, conforme definem Woiler & Mathias (1996). Essa
evolugdo é decorrente das tendéncias do ambiente empresarial e da influéncia
sistematica do ciclo de vida. O fendmeno do ciclo de vida é usualmente descrito em
termos da evolugdo das vendas de um produto ou servigo através de cinco fases,
conforme definem Woiler & Mathias (1996).

1° fase: Introdugao
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Na introdugdo de um novo produto ou servico no mercado, ele n&o enfrenta
concorréncia, e a estratégia de posicionamento deve ser orientada para sua fixagéo
no mercado, persuadindo os compradores a testa-lo. Nessa fase os pregcos sido
mais elevados para compensar os custos de produgéo, poucas séries ou poucos
clientes consumindo.

2° fase: Expanséao ou Crescimento

Quando o rapido crescimento das vendas do produto ou servigo sinaliza que
0 mercado esta se expandindo, ocorre uma série de mudancgas em relagao a fase
de introducdo. Novos concorrentes entram no mercado atraido pelo rapido
crescimento do mercado e boas perspectivas de lucro. Cada um desses novos
concorrentes vai procurar diferenciar seu produto ou servico dos concorrente
introduzindo novidades e melhorias. A estratégia é orientada para penetragéo do
mercado, isto é para conquistar a maior fatia possivel do mercado, e persuadir os
compradores para que prefiram sua marca e ndo a dos concorrentes.

3° fase: Turbuléncia

Quando a oferta comeca a igualar a demanda, na fase de turbuléncia, e as
melhores empresas conseguem atender aos consumidores, a necessidade de uma
Segunda escolha comega a desaparecer. Consequentemente, os concorrentes com
posicdo competitiva mais fraca comecam a Ter dificuldades de sobrevivéncia. Por
isso, nessa fase a estratégia de posicionamento é diferenciar o produto ou servigo
para assegurar a preferéncia dos consumidores.

Os precos comegam a cair ligeiramente porque um concorrente ou outro €
obrigado a se adaptar ao menor crescimento do mercado, reduzindo, o excedente

de oferta. Os lucros, por sua vez, continuam altos para os concorrentes que
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conseguem atrair a preferéncia dos consumidores.

4° fase: Saturacdo

Em determinado momento, o crescimento do mercado estaciona em um
patamar sem apresentar evolugdes. E o que ocorre quando quase todos 0s novos
consumidores ja estdo participando do mercado e o crescimento das vendas é fruto
de compras de consumidores eventuais. Os consumidores t&m uma tendéncia a
adquirir preferéncia e lealdade por determinadas marcas. Por essa razéo torna-se
dificil fazé-lo mudar de marca, dificultando a entrada de novos concorrentes. Assim
o mercado atinge o seu break even point, ou seja, o equilibrio entre a oferta e a
demanda. A estratégia de posicionamento consiste em defender a posicao
conquistada no mercado promovendo pontos fortes do produto ou servigo.

5° fase: Declinio

Nesta fase talvez pela introdugcdo de uma nova tecnologia no mercado o
produto ou servico pode ter-se tornado obsoleto e as vendas comegam a cair.
Existem trés opcdes a serem escolhidas pela empresa:

- Continuar a investir no produto ou servigo para retardar o quanto possivel o
declinio;

- Minimizar o investimento no produto, com a finalidade de maximizar o
retorno antes de sair do mercado; ou

- Sair do mercado imediatamente, investindo em outros produtos ou servigos.

A escolha de uma das alternativas apresentara vantagens e desvantagens,
cabe a direcéo da empresa decidir a respeito, que posi¢do tomar.

A principal conclusdo da teoria do ciclo de vida é que quase todo produto

mais cedo ou mais tarde é substituido por outro, ou entdo se transforma em uma
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commodity e cai em competicdo de prego. Durante o ciclo de vida de um produto ou
servico, € mais importante controlar o lucro do eu as vendas. N&ao se deve cair ha
tentacao de baixar os precos para tentar puxar um crescimento nas vendas.

Para manter o lucro do negdcio, é preciso planejar o ciclo de vida do produto

ou servigco e substitui-los no momento certo por um novo.

2.3.3 Participacdo no mercado (market share)

Para Woiler & Mathias (1996) a participagdo do mercado &€ um dos principais
indicadores sobre a lucratividade de um negécio. Neg6cios com maior participagédo
de mercado sdo mais lucrativos do que com seus concorrentes com menor grau de
participagao.

E importante conceituar corretamente a participacdo de um negécio no
mercado. Para isso, & preciso definir bem o mercado. Raras as empresas que
atuam em todo o mercado. A maioria atua hum determinado segmento, definido por

caracteristicas especificas do produto e limitagdes geograficas.

2.3.4 Segmentacdo do mercado

As empresas além de sua especializagdo sdo segmentadas por sua
localizagdo geografica e zona de atragdo de clientes, conforme afirma Woiler &
Mathias (1996).

A segmentacdo de mercado, para uma empresa, normalmente pode ser feita

por uma das quatro variaveis ou pela combinagéo delas:
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As quatro variaveis sao:

Variacao do produto ou servigo;

Tipos de clientes;

Canais de distribuicao; e

Localizagao geografica dos clientes.

A identificacdo exata dos diversos segmentos de mercado para determinado
tipo de negdbcio, € sem duvida, a parte mais criativa no desenvolvimento de um
negécio. E necessario visualizar as dimensées, ao longo das quais os produtos ou

servicos e os clientes se diferenciam, e as implicagées desses produtos ou servigos

dessa diferenciacao no valor final do produto.

2.3.5 Ciclo financeiro

Conforme Woiler & Mathias (1996), os recursos financeiros a disposi¢éo da
empresa tém valor na propor¢cdo do seu valor potencial de criar beneficios. A
realizacdo desse potencial de beneficios depende de sua habilidade na gestédo
desses recursos.

Recursos financeiros que podem ser usados para gerar retorno a empresa,
mas nao sado utilizadas no momento, tém valor potencial, e por isso sao
considerados valores potenciais. No momento em que os recursos financeiros sao
aplicados em uma atividade empresarial para gerar retorno para a companhia,
passam a ser considerados recursos dindmicos.

Na operacéo de um negdcio a empresa precisa desenvolver e controlar um

processo fisico nos quais os insumos sédo adquiridos e transformados em produtos e

27



servicos. Esses produtos ou servicos sdo vendidos aos clientes com o escopo de
gerar receita. Portanto, na operacionalizagdo de um negécio, os recursos financeiros
dindmicos sao transformados de uma forma para outra, utilizando-se dos insumos —
mercadorias, matérias-primas e mao-de-obra, estoque de componentes, estoques
de produtos acabados, contas a receber e caixa. Esse processo recebe o nome de
ciclo operacional.

Para viabilizar a operacdo de um negbcio, a empresa precisa realizar
investimentos em maquinas e instalagcbes. Esses recursos sédo recuperados ao
longo do exercicio das atividades da empresa através da depreciagéo. Recursos
estes recuperados através da depreciagdo sdo reinvestidos. Esse processo de
reinvesti mento é chamado de ciclo de investimento.

O ciclo operacional e o ciclo de investimento de um negdcio sdo chamados
de ciclo financeiro do negécio. Ele comeca com o caixa e linhas de crédito (BNDES,
PROER, PRONAF, capitalistas de risco) a disposicdo da empresa. Parte desse
caixa e desse crédito é utilizada no ciclo operacional, como recursos
dindmicos,méveis, e outra parte no ciclo de investimento, como recursos dinamicos

fixos.

2.4 Empreendedorismo

Ao delinear alguns conceitos de empreendedorismo se faz necessario tecer

alguns comentarios a respeito de estudos pertinentes e indispensaveis a abertura de

um negécio préprio, espirito empreendedor, perfil necessario a pessoa que venha

montar seu proprio negécio, importancia do empreendedor, ética profissional e um
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fator de suma relevancia: os primeiros passos a serem dados pelo empreendedor.

Segundo as afirmag¢des Degen (1989), "vivemos em um momento histérico no
mundo e no Brasil em que em todo o globo parece concordar a respeito das virtudes
e indispensabilidade da livre iniciativa”.

Do Brasil, ha poucos anos com uma economia fechada para o resto do
mundo, para RuUssia ex-marcista, passando pela China Continental, autoritarista
politicamente, mas agressiva economicamente, ressoam discursos enfatizando o
papel essencial do empreendedor, da iniciativa privada e dos mecanismos de
mercado de qualquer economia.

Degen (1989) enuncia alguns fatores como essencial na escolha de um
negécio como sazonalidade, efeitos da situacdo econbémica, controle
governamental, ciclo de vida do setor, lucratividade, mudanc¢as que estao ocorrendo
no setor, e atracdo pessoal. Cada oportunidade de negécio identificada tera
avaliagdo diferente no fator, em funcao da visdo, experiéncia e recursos de cada
potencial empreendedor. A maioria dos negécios tem algum tipo de sazonalidade
em suas vendas e lucros. O exemplo mais claro de sazonalidade é a produgao ou
comércio de sorvetes ou um produto que tenha seu apice de vendas relacionado a
estagbes do ano. Nos casos em que a sazonalidade for mais acentuada, o
empreendedor precisa fazer algum tipo de ajuste no seu negécio para reduzir seus
efeitos. Como desenvolver uma atividade paralela ao seu negdcio ou complementar
ao negocio principal. Utilizar pessoal temporario nos periodos de maior demanda
para evitar ociosidade nos periodos de baixa.

Segundo o autor, Degen (1989), ha um fator de risco embutido com

sazonalidade muito acentuada, decorrente do maior conhecimento necessario para
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abrir um negécio complementar, da maior necessidade de capital de giro para

produzir estoques. Por esses motivos a sazonalidade € considerada como fator

negativo na avaliagao de um negécio.
2.4.1 Mudancgas que estao ocorrendo no setor

Na escolha de um negdécio, é o futuro € quem vai determinar seu sucesso,
como salienta Degen (1989), € extremamente dificil prever o futuro com exatidao, a
solugdo é analisar séries histéricas do setor e fazer uma projecdo das tendéncias
futuras, seja através de ferramentas de regressdo multipla, pesquisa operacional,
simulacao de cenarios por computador.

O empreendedor bem-sucedido conhece as tendéncias histéricas do seu
setor, concorrente particularmente os fatores que determinam o sucesso de seu
negocio, e sabe como tirar proveito das mudangas, inflagdes ou mesmo surgimento
de novas tendéncias no mercado. E justamente essa capacidade de perceber os
sinais de mudanga um pouco antes dos concorrentes e adaptar seu negécio para
tirar proveito dessas mudancgas que diferenciam o empreendedor bem sucedido dos
demais. |

Para o futuro empreendedor que estd analisando uma atividade em
determinado setor para iniciar seu negécio, € muito importante identificar as
mudancas que estdo ocorrendo neste setor, a fim de identificar e explorar uma
oportunidade que os concorrentes estabelecidos ndo viram ou ndo agilidade para

explorar devido aos investimentos ja realizados. Esta € a férmula mais comum

utilizada pelos empresarios de sucesso.
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2.4.2 Atragao pessoal

Por mais lucrativo que seja a atividade escolhida, ndo devemos esquecer
nossas preferéncias pessoais. Nao trabalhamos s6 por dinheiro. Precisamos nos
realizar e nbs satisfazer no desenvolvimento do negécio. Se por algum motivo nao
estivermos atraidos pessoalmente pelo empreendimento, se por alguma razdo nos
dés motiva ou aborrece, ndo vamos conseguir investir o entusiasmo e enfrentar as
longas jornadas de trabalho necessarias para o seu sucesso. Nesse caso, é melhor
néo realizar o empreendimento, porque ele, forcosamente, vai fracassar.

Cada pessoa se realiza e se satisfaz de modos diferentes. Por de isso, cada
um tem de fazer sua escolha pela procura de um negécio pelo qual sinta-se
fortemente atraido pelo mesmo. E o equilibrio de gosto pessoal, paixdo e retorno
financeiro. Do contrario o empreendimento nédo vai surtir 0 sucesso esperado ou
simplesmente nao tera sucesso.

Na escolha de um negdcio, o futuro empreendedor deve analisar suas
qualidades e defeitos. O objetivo € encontrar um empreendimento onde as suas
qualidades vao ajudar no sucesso, e os defeitos ndo vao atrapalhar. Em alguns
casos, a escolha do sécio certo pode compensar alguns desses defeitos. E o caso
do empreendedor, que gosta de badalagdes, de receber e servir, e por isso pretende
abrir um restaurante, mas como ndo sabe e ndo gosta de cozinhar, a solugdo para
ele é encontrar um so6cio que goste de cozinhar ou abrir um servigco de buffet, onde o

servigo de cozinha é terceirizado enfatiza Degen (1989).
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2.4 .3 Perfil e espirito empreendedor

Para Degen (1989), existem duas caracteristicas essenciais ao perfil e ao
espirito empreendedor: a)predisposicéo e b)criatividade. Ambas as caracteristicas
estéo interligadas:

A predisposicao para identificar oportunidades & fundamental para quem
deseja ser empreendedor e consiste em aproveitar todo e qualquer anseio, desejo
idéia, para observar negécios.

Existem muitas pessoas que estdo expostas a varias oportunidades de
negocios todos os dias, mas a maioria enxerga apenas o lugar comum ficando
alheio o que poderia ser uma mudanca radical em suas vidas. O empreendedor ao
contrario identifica as oportunidades nos lugares nunca vistos, ou fatos corriqueiros
sem importancia aos demais. (DEGEN,1989,p. 46)

Os empreendedores pesquisam a respeito do funcionamento e razées do
sucesso daquela atividade em que esta interessado. O empreendedor de sucesso é
aquele que ndo cansa de observar negdcios, na constante procura de novas
oportunidades, seja no caminho de casa, do trabalho, nas férias, entre outros. O
empreendedor € curioso por natureza e esta atento as oportunidades de conhecer
melhor determinado negdcio. Sabe que suas chances de sucesso aumentam com
este conhecimento, e que o sucesso s6 vem para quem trabalha duro para
consegui-lo.

Para Degen (1989), nenhum empreendedor nasce com conhecimento e a
experiéncia necessario para identificar e avaliar negécios. Assim como qualquer

estudante ou atleta, que sé com muito treino, estudo e esforgo se obtém o resultado
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desejado. Explorando todo e qualquer anseio de ver, observar, falar com seus
consumidores, fornecedores, empreendedores concorrentes e a experiéncia
necessarios para identificar e avaliar os mais diversos empreendimentos. Com o
tempo, observando uma loja ou lendo um anudncio, ele é capaz de dizer como
funciona o negécio e se tera sucesso, se mais um dos milhares fadados a
mediocridade, ou mesmo, se vai fracassar.

O verdadeiro empreendedor vai muito mais longe do que simplesmente
identificar e avaliar os negécios que encontra pelo caminho. Faz sua previséo sobre
seu sucesso e periodicamente volta para ver se essa previséo foi correta. E preciso
validar a avaliagéo, porque cada empresa € um pouco diferente das outras, e o que
nao funciona para uma pode ser o fator de sucesso para a outra empresa. Essas
diferengas, muitas vezes extremamente sutis, sdo na maioria dos casos, as razdes
do sucesso ou fracasso de um empreendimento.

Conforme Degen (1989), através da predisposicdo, o futuro empreendedor
aprende a observar e avaliar negécios. Mas é através da criatividade que o ele
comega a associar as observacdes dos mais variados tipos e formas de
empreendimentos. A criatividade vai fazer que ele adote a férmula de sucesso de
um tipo de negoécio em um outro. Sa essas associagdes que podem transformar
uma simples oportunidade em um grande sucesso empresarial.

Todos os dias s&o iniciadas milhares de empresas. Poucas tém chance de
sucesso. A grande maioria nhdo vai passar da mediocridade, e algumas véo
sucumbir ao fracasso. A diferenca entre os empreendedores de sucesso € 0s
mediocres ou fracassados é justamente a criatividade do empreendedor. A

diferenciacéo que ele vai conseguir em relacdo aos seus concorrentes, para atrair
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mais consumidores a pagar mais, & fruto direto da sua criatividade desenvolvido
pela sua observacéo incansavel.

Apesar da impossibilidade de discutir criatividade, sua origem é de facil
explicacdo. Ela é decorrente da observagdo atenta, pelo empreendedor, de
inUmeras empresas, da associacdo de idéias, sucessos e fracassos desses
empreendedores. Como tudo na vida, o0 mundo dos negécios nao difere do mundo
dos esportes ou das artes. O sucesso de um atleta como Joaquim Cruz ou de um
pianista como Arthur Moreira Lima, por exemplo, é fungdo direta do esforgco que

fizeram em muitas horas de treinamento.

2.5 Plano de Negécios

Segundo Salim & Hochman (2001), o Plano de Negécio € um documento que
visa estruturar as principais idéias e opgcdes que o empreendedor devera avaliar
para decidir quanto a viabilidade da empresa a ser criada. Nao se trata de alguma
receita de bolo e ndo garante sucesso empresarial, mas seguramente, diminui, e
muito, os riscos de fracasso ou insucesso. Empreender sem planejar € uma
aventura arriscada que pode dar certo, mas é comparavel a um véo cego em noite
de tempestade. Intuicdo e capacidade gerencial sdo fatores indispensaveis que,
quando reunidos com o conhecimento técnico, ajudam no sucesso do
empreendimento. O plano de negdcio permite estruturar as principais visdes e
alternativas para uma analise correta de viabilidade do negécio pretendido, e ainda:
Proporciona uma avaliacdo prévia do negécio antes de ser colocada em pratica uma

nova idéia, reduzindo, assim, as possibilidades de desperdicar recursos e esforgos
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num negécio inviavel.

2.5.1 Fungdes Principais

- Avaliar o novo empreendimento do ponto de vista mercadolédgico, técnico,
financeiro. O empreendedor tera uma nocdo prévia do funcionamento da sua
empresa em cada um destes aspectos.

- Avaliar a evolugdo do empreendimento ao longo de sua implantagdo para
cada um dos aspectos definidos no Plano de Negdcio. Podendo assim comparar o
previsto com o realizado.

- Facilitar ao empreendedor a obtengéo de empréstimos, quando o seu capital
nao for suficiente para os investimentos iniciais.

- Atrair clientes e fornecedores, pois, com certeza, irdo sentir-se mais seguros
em estabelecer relacbes de negdcio, apds terem a possibilidade de avaliar o

planejamento feito. SALIM & HOCHMAN (2001)

2.5.2 A importancia da Elaboracédo de um Plano de Negécios

Para Pereira & Santos (1995), o plano de negécio representa uma
oportunidade Unica para o futuro empreendedor pensar e analisar todas as facetas
de um novo negdcio. A experiéncia humana demonstra que, com excegéo de alguns
génios e grandes mestres de xadrez, os demais seres humanos tém limitagdes para
analisar situagbes que envolvem muitas alternativas e acabam privilegiando

algumas delas em detrimento de outras eventualmente mais importantes. Esta viséo
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parcial ndo-sistémica do negdécio é responsavel por grande parte dos fracassos, o
que a elaboracao do plano de negdécio pretende evitar.

Ele traz os seguintes beneficios para um negodcio: Reline as idéias
ordenadamente e permite uma visdo de conjunto de todas as alternativas possiveis
sobre 0 negécio, evitando uma visdo incompleta dos problemas e decisées erradas.
Impbe a avaliacdo de crescimento e de lucro potencial da empresa, bem como as
necessidades de recursos materiais, financeiros € humanos da mesma. Examina as
conseqliiéncias de diferentes estratégias competitivas. Permite que todas as
avaliagbes e experiéncias sejam realizadas com base em simulacées devidamente
registradas, evitando gastos desnecessarios no inicio das operagdes. Trata-se de
um documento basico e indispensavel na atragdo de sécios e investidores. Funciona
como uma apresentac¢éo do negbcio para fornecedores e clientes.

Contudo para Salim & Hochman (2001) € uma importante ferramenta para a
contratacdo de empregados, mostrando a correta perspectiva do negécio e as
possibilidades de crescimento. Orienta-os na execu¢ao de tarefas de acordo com as
diretrizes definidas para o negécio. A preparacédo do plano de negdcio é também
uma boa oportunidade para testar a motivagéo, o empenho e o conhecimento dos
socios, porquanto, cada um deles deve ser responsavel por uma parte do
planejamento no que diz respeito a sua area de atuacéo e as atividades pelas quais
sd0 responsaveis. Depois € s6 avaliar o desempenho e os resultados.

O que acontece na pratica é a descoberta da diferenca entre envolvimento e
comprometimento, isto &, muitos sécios, antes empolgados, perdem o entusiasmo
qguando tém que trabalhar duro, e os experts ndo mostram serem tao bons quanto

aparentavam. O importante é descobrir as falhas de todos na fase de preparagéo do

36



plano de negdcio, e ndo durante a implementagéo do negécio ou da oportunidade o
que, via de regra, gera conseqiiéncias irremediaveis. A preparacgao deste plano nao
é tarefa facil, e € necessario saber conviver com frustragdes quando a idéia que era

aparentemente excelente se mostra inviavel.

2.5.3 Objetivos do Plano de Negocios

Antes de qualquer coisa, o empreendedor deve definir o objetivo do seu plano
de negdcio, que nao deve ser confundido com a meta do negdcio, ou seja, se 0
plano se destina ao ordenamento das idéias e a andlise do potencial e da
viabilidade do empreendimento ou se vai servir para obter recursos financeiros por
meio de instituicdes financeiras ou investidores. No primeiro caso, ele costuma ser
 chamado de plano de negdcio operacional, e no segundo, plano de negécio para
obtencéo de recursos. Na sua esséncia, ele € um s6, muda sé o enfoque. O plano
para obter recursos contém mais detalhes no que tange aos aspectos financeiros,
por exemplo. O detalhamento deste plano depende do tipo de negécio escolhido e
da oportunidade de mercado a ser explorada. Se o negécio for novo, deve ter mais
explicagdes do que os produtos ja existentes e conhecidos pelo publico. Tanto uma
loja de grife quanto uma oficina mecanica e uma lanchonete fast-food operam com
praticas padronizadas e procedimentos estabelecidos e conhecidos. Na maioria dos
casos, isso pode ser adquirido sob a forma de franquia. Neste caso, o plano de
negdcio nao precisa de maiores detalhes. As informagdes mais importantes séo as
que dizem respeito a projegdo de vendas e ao planejamento financeiro. Em outros

casos, por meio de estagios ou de benchmark em outras empresas do mesmo
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ramo, € possivel criar estratégias competitivas visando a diferenciagao entre os
concorrentes ja estabelecidos. Quanto mais inovador o negécio, mais dificil é
convencer soécios, investidores, empregados, fornecedores e clientes da sua
viabilidade. Neste caso, um bom plano de negécio é fundamental para dar a
credibilidade necessaria a sua aceitacdo, principalmente em relagdo a analise dos
riscos e das agdes para minimiza-los. Na elaboragédo do plano de negécio, existem
algumas diretrizes basicas para obter o sucesso pretendido:

1. O plano deve ser o mais conciso possivel, sem comprometer o seu
contetido e sem omitir detalhes importantes ou ser excessivamente técnico.

2. O plano deve abranger todos os pontos importantes do negdcio.

3. O plano deve se concentrar na primeira etapa do desenvolvimento do
negocio, isto &, definir prioridades.

4. O plano deve conter informagdes consistentes; evite divagag¢des e consulte
técnicos da area.

5. O plano deve conter projecbes realisticas, isto &, evite o erro comum de
projetar as vendas com base na capacidade produtiva do negécio; deve ser
baseado na avaliagdo do mercado. Sua produgéo se for o caso, deve ser projetada
com base na previsdo de vendas, € nunca o contrario.

6. O plano deve mostrar a capacidade empreendedora, a experiéncia e o
conhecimento dos sécios e o comprometimento financeiro exigido pelo negécio.

A premissa basica de qualquer plano é o correto estabelecimento de metas
especificas, mensuraveis, alcangaveis, relevantes e com horizontes temporais
definidos. Dai a probabilidade de sucesso do negécio é bastante grande. SEBRAE

(2005)
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2.6 Consideracoes do Capitulo

Apoés a pesquisa tedrica pode-se averiguar a importancia desta na realizagao
do trabalho. Com a pesquisa teérica adquirimos conhecimento e assim deixamos de
realizar trabalhos empiricamente, isto é, através de métodos cientificos
comprovados, reunidos através de experiéncias alheias, encurtando muitas vezes o
caminho que seria trilhado pela empresa se néo existissem as mesmas.

Utilizando-se de ciéncias como Administragdo Estratégica, Marketing,
Empreendedorismo e da visao realista de um Plano de Negécios, constatou-se a
importdncia destas para viabilizar o modus operandi do trabalho. Teorias
fundamentais para quem pretende montar um negécio préprio através de uma
administracdo moderna, eficiente e 4agil. Possibilitando quantificar e qualificar
valores, definir metas e objetivos, fazer um planejamento estratégico, orgamento
anual das operagdes entre outras ferramentas que colaboram para mensurar e

avaliar os riscos relacionados com a atividade a ser exercida.
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3 ESTUDO DE CASO

3.1 A Empresa fornecedora “Ultragaz - Uma histéria de pioneirismo”

Os primeiros fogbes a gas instalados no Brasil funcionavam com gas de
carvao. As tubulagdes de gas, no entanto, eram restritas aos bairros mais centrais
das grandes cidades. Para a populacéao que ficava fora desses nucleos, as opgdes
para cozinhar ou esquentar a agua eram, em geral, lenha, carvao ou querosene.

Em 30 de agosto de 1937, Ernesto Igel, imigrante austriaco radicado no
Brasil, criou, no Rio de Janeiro, a “Empreza Brazileira de Gaz a Domicilio Ltda”., que
passou a vender gas engarrafado. O suprimento inicial utilizado por Igel era o
propano, gas utilizado para acionar os motores de dirigiveis e que ficou estocado no

pais apés o tragico acidente que pdés fim a era dos zeppelins.

Figura 1: Botijées antigos

Fonte: Ultragaz (2005)

As dificuldades iniciais foram muitas, principalmente relacionadas a
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desconfianga do consumidor diante de um produto tdo inovador e a garantia do
suprimento de gas, que passou a ser importado pela empresa. Ernesto investiu em
uma infra-estrutura para armazenar e engarrafar o gas e fez parcerias com
industrias brasileiras dispostas a produzir os reguladores de gas, botijoes e fogdes.
Em 26 de setembro de 1938, o capital da empresa foi aberto e surgiu a
Ultragaz S/A, que logo deixaria de ser uma empresa regional para atuar em todo o
pais. A grande expansao se deu depois do final da Segunda Guerra Mundial. Além
de conquistar grande niumero de consumidores, a empresa investiu na ampliagéo
das bases operacionais e na criagdo de inUmeras lojas para comercializar os fogdes
e botijoes. Em 1956, essas lojas deram origem a rede Ultralar, pioneira no setor.
Também é dos anos 50 a criagao do inovador sistema de distribuicéo de gas,

que foi adotado por todas as empresas do setor, a "Entrega Automatica". Naquele
momento, a Ultragaz se consagrou com o slogan "Semana sim, semana n&o,

Ultragaz no seu portao".

Figura 2: Caminhao entrega
Figura 3: Frota 1957

Fonte: Ultragaz (2005)
Fonte: Ultragaz (2005)

Em 1959, Pery Igel, filho de Ernesto, assumiu a dire¢do das empresas e, dois
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anos depois, transferiu sua sede administrativa para Sao Paulo. Da Ultragaz e
Ultralar, Pery criou - na década de 60 - um grande conglomerado empresarial: o
Grupo Ultra, que atua em varias areas, especialmente no setor quimico. Um
exemplo € a Oxiteno, empresa do grupo que esta entre as cinco maiores do setor no
pais. Além da Ultracargo e da mais nova aquisi¢do do Grupo Ultra, a Rede Ipiranga.

A Ultragaz, porém, permaneceu como um dos principais negécios do Grupo
Ultra. Nos anos 90, depois de um periodo marcado pelo crescimento mais lento do
mercado, a Ultragaz langcou o "Projeto Redencgdo", que realinhou a empresa aos
padrdes de competitividade mundial, processo ainda em curso, mas com resultados
bastante visiveis no diferencial de qualidade da empresa nos Ultimos anos. Com o
"Redencao”, a frota e a identificagao visual da Ultragaz foram totalmente renovadas
e intensivos recursos foram destinados a pesquisa e ao desenvolvimento de novos
produtos e servigos.

Sistema de fornecimento a granel da Ultragaz, o UltraSystem torna o
processo de armazenamento do gas mais agil, seguro e econdémico. O
abastecimento é feito diretamente do caminhdo da Ultragaz para o recipiente ja
instalado na empresa ou condominio. O processo & totalmente personalizado e
automatizado, o que garante ao consumidor o atendimento ininterrupto, maior
praticidade e seguranca. Projetado de acordo com a necessidade do cliente, o
UltraSystem é ideal para estabelecimentos comerciais e residenciais de todos os
portes. O abastecimento dos cilindros é feito por caminhdes-tanque e em horarios
pré-agendados, condigdo ideal para hotéis, condominios, conjuntos habitacionais,
academias, empresas e indUstrias. Todo o processo é realizado por profissionais da

Ultragaz, treinados para operar o sistema com toda segurancga.
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ULTRAGAZ _

uma empresa do grupo

Figura 4: Nova Logo Marca

Fonte: Ultragaz (2005)

Em dezembro de 2003, a Ultragaz reformulou sua marca, com o
objetivo de humaniza-la e aproxima-la do consumidor. A empresa resgatou a figura
do vendedor de gés; que traduz todo nosso esforgco em levar conforto, seguranca e
o melhor atendimento ao cliente. A Ultragaz foi a primeira empresa brasileira a
assumir a responsabilidade pela seguranga de seus botijdes e a defender a auto-
regulamentacgéo do setor de distribuicdo de gas. E, ainda, a Unica distribuidora de
GLP do Brasil certificada pela norma ISO (International Standards Organization), de
exceléncia em gestao pela qualidade. Todas as suas bases sao certificadas com
ISO 9001. Atualmente, a Ultragaz atua em toda a regido Sul, Sudeste, Centro-Oeste
e Nordeste, sendo que, somente na Bahia, opera com o nome Brasilgas.
Recentemente, em 2003, a Ultragaz adquiriu a Shell Gas no Brasil, tornando-se lider
no segmento de GLP no pais. O Botijao Azul é o recipiente exclusivo da Ultragaz &

hoje tdo conhecido quanto sua marca de origem.

Figura 5: Botijao Azul

Fonte: Ultragaz (2005)
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A Ultragaz vé em suas operagdes vantagens competitivas para a atuagéo no
mercado de GLP. Essas vantagens incluem: (I) o forte reconhecimento de sua
marca, associada a qualidade, confiabilidade, segurangca e eficiéncia; (Il) a
concentragéao de diversos de seus mercados nos principais centros populacionais do
Brasil, criando economias de escala na logistica de distribuicdo, que resultam em
custos competitivos; (Ill) o conhecimento detalhado dos mercados brasileiros,
fundado em parte no envolvimento da Ultragaz em todos os niveis da distribuicdo de

GLP a seus clientes; e (V) a sua rede de distribuicdo altamente qualificada.

Figura 6: Nova Frota de Distribuicao

Fonte: Ultragaz (2005)

A distribuicao da Ultragaz no mercado envasado inclui vendas por meio de
servigo préprio de entrega em domicilio com veiculos totalmente padronizados com
funcionarios treinados e uniformizados, por meio de suas lojas de varejo proprias e
através de revendedores autbnomos que fazem entregas em domicilio e realizam
demais distribuicbes no varejo. Esse segmento, onde sao utilizados cilindros de 13
kg, tem sido continuamente aprimorado pelos produtos e servigos oferecidos e pela
interagdo com os consumidores, seja pelas vendas realizadas pela Internet
(ClickUltragaz), telefone (DiskUltragaz), em postos proprios ou revendas. Sao
mantidas 16 bases de engarrafamento, que dao o suporte para trés formas de
distribuicao: entrega de botijdes em domicilio, por meio de frota prépria; venda direta

em lojas proprias ou por meio da rede de revendedores exclusivos.
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3.1.1 O Produto principal “GLP — Gas Liguefeito de Petroleo”

O gas liquefeito de petréleo (GLP) é mais conhecido no Brasil como "gas de
cozinha", por sua ampla utilizagdo em cocg¢do, normalmente comercializado em
botijdes no estado liquido, torna-se gasoso a pressdo atmosférica e temperatura
ambiente, na hora de sua utilizagdo em fogdo. E caracterizado por sua grande
aplicabilidade como combustivel, gracas a facilidade de armazenamento e
transporte a partir do seu engarrafamento em vasilhames (botijées, cilindros ou
tanques).

Por ser um produto inodoro, & adicionado um composto a base de enxofre,
(mercaptana) para caracterizar seu cheiro. Dessa forma, & possivel detectar
eventuais vazamentos. E o mais leve dos derivados do petréleo, formado por uma
mistura de gases propano € butano, gerando uma combustéo sem residuos téxicos.
E uma fonte limpa de energia, ndo é corrosivo e nem poluente. Também néo é
téxico, mas se inalado em grande quantidade tem efeito anestésico.

Apesar de, no Brasil, ser usado em sua grande maioria para fins residenciais
de cocgao, uma parcela da producédo de GLP ¢é utilizada pela industria, por exemplo,
de vidros, ceramica, agricola e alimenticia. O Governo Brasileiro faz uma politica
social de apoio a populagdo mais pobre, subsidiando o GLP para uso doméstico
através de uma parcela embutida no preco de outros combustiveis, principalmente
da gasolina. Devido a isto, o GLP tem uma penetragdo muito grande em todo o pais,
substituindo até mesmo parte da lenha para cocg¢éo de alimentos na zona rural. Por

outro lado, pregos baixos acarretam a utilizagéo indevida deste combustivel, como
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para aquecimento de saunas e piscinas ou como combustivel para veiculos e
utilitarios leves. Estas aplicagdes sao ilegais e muitas vezes perigosas, devido as
improvisagdes e a falta de regulamentagao nos equipamentos que dele se utilizam.

Outro processo de onde é extraida parte do GLP consumido no Pais é o que
ocorre nas Unidades de Processamento de Gas Natural (UPGN), nas quais as
fragcbes mais pesadas do gas sao separadas da corrente, produzindo GLP e um
derivado na faixa da gasolina.

De cada barril de petréleo a refinar, o rendimento em derivados varia de
acordo com o tipo de petréleo, as condigbes operacionais e, por ultimo, com os
processos utilizados. Por exemplo, petréleos mais leves geram maior quantidade de
derivados leves, como gases combustiveis, GLP e gasolina. Petréleos pesados
geram mais 6leo combustivel ou asfalto. O objetivo sempre é o de atender o

mercado nacional de derivados ao menor custo e em quaisquer circunstancias.

s GLP
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Figura 7: Refino do Petréleo

Fonte: Petrobras (2005)

Segundo o site da Petrobras (2005), de qualquer forma existe uma limitagéo
na quantidade de GLP produzida a partir da refinacao do petréleo. Atualmente, com
a gama de tipos de petroleo processados e as unidades em operagédo nas refinarias
brasileiras, aproximadamente 9% do petroleo refinado é transformado em GLP. Em

1997, as unidades em operacao nas refinarias, somadas com as UPGN, produziram
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uma média mensal de cerca de 325.000 toneladas (t) de GLP, o que fica muito
aquém da demanda média brasileira de aproximadamente 525.000 toneladas/més.
A diferenga, em torno de 40% do consumo, é completada a partir de GLP importado.
Dai a importancia da existéncia de projetos de racionalizagdo do uso deste
combustivel.

A opcéao de se aumentar a oferta de GLP simplesmente a partir do aumento
da capacidade de refino nédo revela a mais atraente do ponto de vista de custos,
uma vez que o aumento de 60% da capacidade de refino, necessario para atender o
mercado, acarretaria uma sobra consideravel de outros combustiveis,
principalmente gasolina e 6leo combustivel, e a consequente dificuldade de se
comercializa-los a precos atrativos. Desta forma, a menos que acontega um
rearranjo do perfil de consumo de derivados no Pais, a importagdo de GLP se fara
presente ainda por muito tempo. O Brasil representa o quinto maior mercado de

GLP do mundo. Os quatro primeiros sdo, em ordem: EUA, Japéo, México e China.

3.1.2 O Mercado de GLP

Atualmente, o mercado de GLP é composto por 14 empresas distribuidoras,
onde as 4 maiores detém aproximadamente 90% de participacdo no mercado. As
principais concorrentes da Ultragaz s&o: Petrobras, que recentemente adquiriu a
AgipLiquigas, a Butano e a SHV Gas, pertencente ao Grupo SHV (formada pela
fusdo entre a Supergasbras e a Minasgas). Nos Ultimos anos, a Ultragaz tem
crescido sua participagdo de mercado através da expanséo geografica, do sistema

de distribuicdo de granel de pequeno porte para o segmento comercial e da
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aquisicao das operagdes de GLP da Shell no Brasil (Shell Gas).
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Gréfico 1: Participagéo de Mercado 2005

Fonte: Gas Brasil

3.1.3 Normativas do Setor de GLP

A Agencia Nacional do Petréleo (ANP) regulamenta as atividades relativas ao
abastecimento nacional de petréleo, gas natural e seus derivados, compete também
a ANP regular o exercicio da atividade de revenda de gas liquefeito de petréleo
(GLP) no Brasil, esta regulamentagédo é representada através de leis e portarias
outorgadas mediante publicacdo no Diario Oficial da Unido. A Portaria 297
regulamenta o exercicio da atividade de revenda de GLP visando uma necessidade
de estabelecer requisitos minimos de carater técnico, econémico e social para
ingresso e permanéncia de pessoa juridica na atividade de revenda de GLP. Em
face da periculosidade no manuseio e uso desse produto, a regulamentagéo
também é necessaria para coibir a operagdo de pontos de venda irregulares,

atendendo os principios do Cédigo de Defesa do Consumidor, assegurando a
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responsabilidade civil do distribuidor e do revendedor perante o consumidor.

3.1.4 Conceituagao da Revenda Ultragaz

Trata-se de um negécio do setor de servigos, uma empresa prestadora de
servicos ligada a maior distribuidora de gas liqluefeito de petrdleo do Pais,
Companhia Ultragaz S/A — Divis&o do Grupo Ultra.

O projeto tem como prioridade, o estudo do potencial do mercado de
Cascavel para a instalacdo de uma empresa que visa como preceito basico a
fidelizacdo de seus clientes, que tenho com diferencial novas estratégias de
marketing e benchmarking de empresas prestadoras de servicos que oferecem
vantagens progressivas aos seus clientes para assim definir o perfil da empresa.
Consequentemehte aumentar o “market share” da companhia, solidificar a marca da
empresa em Cascavel, aumentar o haméro de vendas, entre outros.

A base de clientes sera formada por pessoas residentes na cidade de
Cascavel especificamente no bairro Floresta, consumidores de Gés Liqlefeito de
Petroleo da marca Ultragaz ou nao. Estes podem ser cadastrados in locu,
residéncias, ou em seu local de trabalho.

O principio basico consiste em montar um projeto de fidelizagdo da marca e
servicos junto aos clientes. Este projeto divide-se em duas agbes: na primeira
consiste na realizacdo de pesquisa de opinido e cadastramento de clientes que sera
realizado por promotoras terceirizadas. Na fase de cadastramento as promotoras
irdo entregar uma mala-direta com ima de geladeira apresentando o projeto, junto

com um questionario contendo perguntas fechadas. Com a formagéo do cadastro de
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clientes, tem-se um dafabase, que ira alimentar um software (Francys) fornecido
pela Distribuidora de Gas. A segunda ac¢do imediata seria fechar convénios com
empresas de grande e médio porte para que estas diretamente ou pela associagdo
de funcionarios das mesmas oferegcam os seus funcionarios um “vale-gas”, o qual
sera descontado em folha de pagamento. Quanto a estrutura administrativa e
operacional da revendedora de GLP ela possuird suas areas funcionais bem
definidas e enxutas com funcionarios multifuncionais focados ao atendimento das
necessidades do cliente.

A empresa utilizaria capital préprio fugindo inicialmente de linhas de crédito,
mas se necessario para expansao, buscaria linhas de crédito como as do Banco do
Empreendedor, Proger, etc. O organograma seria do tipo achatado, poucos niveis
hierarquicos. Enfim, a empresa busca uma administragdo moderna, eficiente,
voltada aos resultados, desenvolvimento de lideranga aos seus futuros

colaboradores, aperfeicoamento da marca pessoal e da prépria Ultragaz.

3.2 Analise de Viabilidade Mercadolégica

Tendo em vista os objetivos a serem alcangados pelo projeto da Revenda
Ultragaz, viu-se a necessidade de ter uma pesquisa para levantar inicialmente o
nivel de conhecimento e de aceitagdo dos produtos e servicos da Revenda da

Ultragaz.
A pesquisa foi realizada com a ajuda de mao-de-obra da Cia. Ultragaz,

empresa onde sou funcionario, atualmente desenvolvendo a fungao de Supervisor

Comercial.
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A Cia. Ultragaz tomou conhecimento do projeto de uma futura revenda e
incentivou a utilizacdo da mao-de-obra disponivel para que fosse desenvolvida a
pesquisa necessaria, visto que a Cia. Ultragaz ja estava fazendo uma segmentagéao

de todo o0 mercado de Cascavel e regigo.
3.2.1 Dados da pesquisa

A pesquisa foi realizada com 900 pessoas.

Periodo da Pesquisa: 26/06/07 a 17/08/07.

Publico Alvo: Classe B, C e D: Jardim Floresta.

Populagdo total do bairro Floresta: 29.600 habitantes, potencial de
*68 toneladas/més.

Populagédo total da cidade de Cascavel: 252.000 habitantes, potencial de
*579.600 toneladas/més.

e (Média nacional de consumo, 2,38 kg por habitante)

Foi elaborado um formulario que continha 15 perguntas, sendo que, as
questdes de um a quatro definem dados pessoais dos entrevistados, dados estes
que servirdo para alimentar o software “Francys”, este software alem de varias
outras utilidades ele identifica os clientes no momento da ligagdo proporcionando
um atendimento personalizado e um marketing ativo para novos pedidos. As demais
perguntas buscam dados para verificagdo da viabilidade da empresa e servigos a
serem prestados.

O formulario esta em forma de Anexo.

Seguem abaixo os resultados obtidos na pesquisa.
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3.2.2 Graficos e Comentarios da Pesquisa de Mercado:

A Dona de casa

B Outros(filhos, tios,
maridos)

OMae

O Empregada

B sem resposta

Grafico 02 — Quem sao as pessoas que mais cozinham em sua casa?

Fonte: Dados da pesquisa

O Grafico 02 identifica que a pessoa responsavel por cozinhar na casa em
70% dos entrevistados é a propria dona de casa. Esta constatacdo é de
fundamental importancia para o programa, tornando possivel uma focalizagao

eficiente e consequentemente uma maximizagao de acerto.

Grafico 03 — Quantos botijées vocé tem em sua casa?

sem resposta

5% ]
1 botijdo
26%

acima de 3

2 botijdes
60%

Fonte: Dados da pesquisa

O Gréfico 03 identifica ser 2(dois) ou mais a quantidade de botijoes de gas
disponiveis em 69% das residéncias. Esta quantificagdo permite identificar os
atendimentos urgentes e vendas que poderdo ser programadas. Quanto maior o

nimero de vasilhames, maior sera a flexibilidade na programacéao da venda.
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Sem resposta
1%

Somente por entrega
de caminh@o na sua

porta Compra em qualquer
20% lugar que oferega este
produto
Pede sempre pelo 59%
telefone

20%

Grafico 04 — Como vocé compra seu botijao de gas?

Fonte: Dados da pesquisa

O Grafico 04 identifica os locais onde os usuarios costumam adquirir os
botijdes de gas. Podemos notar que nao existe na maioria dos pesquisados, 59%,
um local preferido para a aquisicdo, mostrando a grande falta de fidelidade entre
estes consumidores e os revendedores desta regidao. O préximo passo sera cativar
os entrevistados e oferecer um servigco diferenciado mostrando as vantagens na
primeira compra e tornando um habito constante com a ajuda de ferramentas como

o telemarketing ativo da Revenda de Gas proposta neste projeto.
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menos de 1
meés
12%

acima de 3

meses Q

10% &
2 meses'

18%

sem resposta
2%

Um més
58%

Grafico 05 — Quanto tempo dura seu botijdo?

Fonte: Dados da pesquisa

O Grafico 05 identifica em um més o tempo de duracéo e ajuda na definigao
do possivel periodo de reabastecimento e consequente eliminagdo do problema de

interrupgao de gas.

Tempo de
entrega
6%
Prego ‘ Seguranga
15% 42%
Durabilidade!
16%

Aparéncia do
botijao
21%

Gréfico 06 — O que vocé mais observa quando compra seu botijdo de gas?

Fonte: Dados da pesquisa

Identificamos com o Grafico 06 as variaveis relevantes para o cliente na
compra do gas. A consideragao de seguranga com 42%, a aparéncia do botijao com
21% e a durabilidade com 16% mostra a preocupagao do consumidor com a
qualidade do produto e a necessidade da revenda possuir servigos confiaveis e

direcionados. Preco foi observado por 15% dos entrevistados, o que mostra que
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nesta amostra, este fator ndo foi tdo observado.

Outros(pai, Sem resposta
mde, filhos, " 2%
doméstica)
17%
Dona-de-casa
Marido 64%
17%

Gréafico 07 — Quem faz o pedido de gas na sua casa?

Fonte: Dados da pesquisa

A dona-de-casa € a maior responsavel pelos pedidos de gas, segundo o
Grafico 07. Isso nos leva a determinar um sistema de pedidos direcionados com

maior eficacia.

Sem reposta
Nio 1%

72%

Gréfico 08 — Voceé ja conhece o botijao azul da Ultragaz?

Fonte: Dados da pesquisa

O Grafico 08 nos leva a saber que a grande maioria dos entrevistados (72%)

ja conhece o botijao azul da Ultragaz, porém nos evidencia que existe uma parcela
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expressiva de 28 % para o qual o produto precisa ser familiarizado e mostra que a

marca Ultragaz ajudaria na fidelizagcao dos clientes da revenda de gas.

Nunca comprei
31%
Comprei
68%

Nao compro
mais
1%

Grafico 09 - Voceé ja comprou o botijao azul da Ultragaz?

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos entrevistados conforme os dados do Grafico 09, (68%), ja

compraram o botijdo azul da Ultragaz, o que vem a confirmar as informagées do

Grafico 08.

Rendeu mais que
~0s outros

Sem resposta /o 26%
31% '

Pra vocé gas €
tudo igual sé

Nado durou . muda o nome
quanto vocé \ 21%

queria
2%

Nunca mais usou
outro
20%

Grafico 10 — Qual sua opinido sobre o gas da Ultragaz?

Fonte: Dados da pesquisa
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O Grafico 10 demonstra que 52% dos entrevistados ndo tém opinido formada
sobre a marca que compra. Podemos também observar que 46% se mostrou

satisfeito com a marca, mas apenas 20% se fidelizou a mesma.

Necessidade de
gés nos finais de

Nao ha R .
Entrega fornecedor s Zemana’maerzzgg
g;morada " Ultragaz por | fechado
o . perto [ 10%
5%
| “‘ / Falta de
Nenhuma dinheiro para
27% compra no dia
11%
Trocar o
botijao(medo,
valvula
apertada,
-pesado,
Buscar outro complicado, ndo
gas para hé ouro para
reposigao repor)
22% 20%

Grafico 11: Qual a dificuldade que vocé sente quando acaba seu gas?

Fonte: Dados da pesquisa

O Grafico 11 nos mostra que as maiores dificuldades no reabastecimento é a
busca (22%) e a instalagdo do botijao (22%). Isso nos leva a constatar a
necessidade de uma distribuicao e instalagcdo mais eficiente para a prospecg¢ao de
clientes. A dificuldade de falta de dinheiro (11%) e a necessidade do produto em

horarios especiais (10%), sdo dados importantes para o projeto.
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OPosto de venda préximo

E Entrega sem taxa

. M Disk-entrega de gés
| Olnstala¢do a domicilio

B Gas encanado

- B Seguranga
B Entrega por caminhao/domicilio
| O Assisténcia técnica

i
i O Prego menor
|
| B Botijao com rodinha

1 Calendarios com os dias de
| fornecimento de gas

5 10 15 20

Grafico 12 — Relagédo de servigos sugeridos pelos clientes?

Fonte: Dados da pesquisa

O Grafico 12 nos leva a observar que 17% dos entrevistados querem postos
de venda proximos a sua residéncia, 14% a entrega sem taxa, 13% querem um
servico por telefone (disk gas), 17% querem a entrega e instalagcao a domicilio, 11%
preferiam ter gas encanado, 10% se preocupam com 0s servigcos que oferecem

seguranga.

3.2.3 Consideragdes sobre a Analise de Viabilidade Mercadoldgica

Ficou clara a necessidade de uma acao especifica de Marketing direto e de

58



fidelizagcdo, pois, através da formagdo e manutengdo de um Database Marketing é
que a Revenda Ultragaz podera conhecer seus clientes pelo nome, bem como
identificar suas expectativas, desejos e necessidades de compra.

O mercado nao reconhece uma marca, nao é fiel a ela, pois atualmente todas
as revendas tém o mesmo sistema de distribuicdo e a pesquisa realizada mostra
gue a dona de casa é a maior dos usuarios de gas de cozinha e é também em maior
parte responsavel pelos pedidos dos botijdes e é ela o principal foco do trabalho a
ser realizado pela revenda de gas proposta.

Atraves da tabulagao da qualidade e duragéo dos botijdes de cada residéncia
levantada pela pesquisa, consegue-se entender que o sistema de Database
Marketing proposto é viavel, pois seria possivel prever a data aproximada para o
abastecimento, o que permite a programac¢ao da venda e a introducéo do marketing
ativo. O mercado é carente de um sistema de distribuicido de gas que dé a
comodidade de atendimento em qualquer horario ou que melhor evite a falta de gas,
que ofereca precgo e dé atendimento personalizado com instalacido do botijao e que
se preocupe com a qualidade e seguranga do produto servido.

No sistema tradicional de distribuicdo de gas nao & possivel saber de todos
estes importantes dados mercadolégicos e por este motivo ndo fidelizam o cliente.
Portanto, & por isso que a revenda de gas com incremental de fidelizagéo €

mercadologicamente viavel.

3.3 Analise de Viabilidade Técnica

A abertura de um negdcio requer a realizagdo de um estudo mais profundo e
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detalhado. Torna-se necessario a realizagdo de pesquisas diversas a fim de verificar
a viabilidade desse negdcio.

Nesta etapa é essencial a definicdo da demanda e localizagdo do
projeto, do dimensionamento dos recursos necessarios, sejam eles materiais,
financeiros, humanos, etc., para que se possam obter informacdes de custos e
gqualidade dos mesmos, possibilitando ao empreendedor uma melhor e mais macro

visualizagao da viabilidade de implantagao do projeto.

3.3.1 Quantificagdo da Demanda

A Revenda Ultragaz tem como expectativa de demanda no final do primeiro
ano de suas atividade estar vendendo 2.000 P13 (botijao com 13 kg) ou 26
toneladas ao més com um database de 4.000 pessoas cadastradas e fiéis aos
servicos da Revenda Ultragaz. Isso é possivel pelo levantamento dos servigos de
“disk” gas e revendedores de GLP da cidade que sem muitos atrativos e com padrao
Unico de atendimento possuém uma venda média de 2.000 P13. Além disso,
verifica-se que um pequeno percentual é fiel ao revendedor ou a marca que ele
consome.

A cidade de Cascavel tem um potencial de consumo total de GLP 599
toneladas, visto que, a cidade possui aproximadamente 252.000 habitantes e a
média nacional de consumo residencial de GLP, segundo a Petrobras, é de 2,38

Kg/habitante.
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3.3.2 Localizagao do Projeto

O primeiro passo para o desenvolvimento do projeto consiste em achar um
espago fisico adequado para sua implantagdo. Utilizando os métodos de
orgamentos comparados pode-se localizar a op¢do mais adequada a proposta do
projeto. Assim sendo através de pesquisas realizadas junto a imobiliarias da cidade,
foi encontrado um terreno disponivel para a locagdo cujas caracteristicas vao ao
encontro com as necessitadas pelo projeto. O valor do aluguel a ser cobrado é de
R$ 250,00/més; mais o valor do IPTU de R$ 100,00/ano aproximadamente.

O imovel encontrado situa-se na Avenida Papagaios, 355 - Bairro Jardim
Floresta, & um terreno de aproximadamente 600 m? com uma pequena construgao
de 55 m? onde sera instalado o escritério da empresa.

O principal critério de sua escolha foi equilibrar o prego auferido do aluguel e
sua respectiva localizagcdo, além de suas boas condigcdes de uso. Sendo apenas

necessario uma pequena reforma para as instalagdes da empresa.

DISCRIMINACAO VALOR (R$)
Pintura para padronizacao 750,00
Instalacéo de Testeiras 1.128,00
Instalacao de placa luminosa 1.050,00
Méao de obra 1.000,00
TOTAL 3.928,00

Quadro 01 - Reformas e instalagdes necessarias ao imével

Fonte: Dados da pesquisa

61



Uma das grandes vantagens de se trabalhar com uma empresa lider de
mercado e com visdo estratégica como a Ultragaz € que por ser uma empresa que
também comecgou pequena é sabedora das dificuldades de iniciar um negocio e por
este motivo que as despesas iniciais com pintura, testeiras e luminosos é totalmente

efetuado pela distribuidora. (ficando estes itens comodatados ao contrato).

3.3.3 Méveis e Equipamentos do Escritério

Como o escritorio basicamente tera trés divisdes fisicas, isto €, uma sala para
a recepcdo, uma para o departamento administrativo e outra para o departamento
comercial e reunides. Necessitando assim de mesas, cadeiras, telefones,
microcomputadores, impressora, aparelho de fax e uma maquina calculadora.

Na sala de recepgdo serd colocada uma mesa, cadeira giratéria com
rodinhas, microcomputador para se fazer o cadastro de clientes, contara ainda com
um aparelho telefénico com possibilidade de transferéncia de ramal a outros
aparelhos do escritério, um aparelho de fax e um sofa de dois lugares para as
eventuais visitas.

Para a sala do departamento administrativo havera uma mesa com
microcomputador € uma impressora, cadeira giratéria e aparelho telefénico para
fazer e receber chamadas.

Na sala do comercial, além da mesa do escritério, cadeira giratéria, aparelho
telefonico, duas cadeiras fixas de fronte a mesa, havera também uma pequena

mesa de seis lugares onde se possam realizar as reunides de negocios da empresa.
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Qtde. Item Valor Unitario Valor Total
(R$) (R$)

03 Mesa de Escritério 225,00 675,00
03 Cadeira giratéria 95,00 285,00
01 Mesa redonda 300,00 300,00
06 Cadeiras estofadas 45,00 270,00
03 Aparelhos Telefénicos 66,00 198,00
01 Aparelho de Fax 313,00 313,00
02 Microcomputadores 1.590,00 3.180,00
01 Impressora 390,00 390,00
01 Arquivo de ago 160,00 160,00
01 Sofa com 2 lugares 250,00 250,00
Total 6.021,00

Quadro 02 - Equipamentos e Moveis do Escritério.

Fonte: Dados da pesquisa

3.3.4 VVeiculos

Como é uma empresa que tem como atividade principal a entrega domiciliar
de seus produtos é natural que adquira alguns veiculos para que possa exercer
suas atividades. No inicio para satisfazer as expectativas de demanda sugerida e as
reais necessidades de entrega sera preciso adquirir um veiculo VW Saveiro ano e
modelo 1990 (em perfeito estado de uso), para o servico de entrega automatica e
abastecimento em panificadoras e confeitarias que utilizam cilindros de 45 Kg e a
bares e mercearias que muitas vezes solicitam mais de 3 cilindros de 13 kg,
impossibilitando a entrega pelas motos, também seréo utilizados os veiculos para

dar suporte e assisténcia técnica aos clientes. Serdo necessario 3 motos Honda
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Cargo ano e modelo superior a 2002 com capacidade para 3 botijdes de 13kg, estas

serdo utilizadas para os pedidos via telefone e trabalhos de banco.

Qtde. ltem Ano Valor Unitario (R$) Valor Total (R$)
01 Veiculo VW Saveiro | 1990 6.500,00 6.500,00
03 Moto Honda Cargo | 2002 3.500,00 10.500,00
Total 17.000,00

Quadro 03 —~ Veiculos

Fonte: Dados da pesquisa

Todos os veiculos serdo adquiridos como forma de pagamento feita a vista.

3.3.5 Recursos Humanos

Por ser uma empresa competitiva e agressiva em seu segmento de mercado
serd necessario adotar uma politica agressiva de remuneracdo. E de fundamental
importancia que a remuneracdo de seus colaboradores esteja equiparada ou até

mesmo um pouco acima dos patamares praticados no mercado.

QUANTIDADE PROFISSIONAL SALARIO (R$) TOTAL (R$)
01 Secretaria/Telefonista 400,00 400,00

01 Assistente Administrativo 600,00 600,00

04 Vendedores-motoristas 550,00 2.200,00
TOTAL 3.200,00

Quadro 04 — Recursos Humanos

Fonte: Dados da pesquisa

3.3.6 Consideracgdes sobre a Analise da Viabilidade Tecnica
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Através da andlise da viabilidade técnica pode-se constatar que no ha
nenhum obstaculo preocupante a ser enfrentado para a viabilizagao do projeto. Os
recursos nécessérios para a viabilizagdo do projeto s&o possiveis de se obter com
certa facilidade, o investimento fixo inicial gira em torno de R$ 30.000,00.

O mercado Cascavelense é vasto na mao-de-obra necessaria para compor o
quadro de colaboradores da empresa, pois, devido ao porte da cidade e as
instituicbes de ensino que abastecem o mercado de trabalho com pessoas

especializadas nos cargos a serem ocupados na empresa.

3.4 Analise de Viabilidade Financeira

Para tornar claro o caminho a ser seguido nas tomadas de decisdes do dia-
dia do empreendedor se faz necessario o conhecimento de breves nocdes de
planejamento financeiro e algumas analises feitas a partir desses estudos. Apos ser
estimado as receitas, os respectivos custos fixos e variaveis é possivel fazer uma
andlise detalhada do fluxo de caixa e a taxa interna de retorno, o ponto de equilibrio,
o VPL e o indice de lucratividade do projeto preposto. A demanda do produto varia
de acordo com cada estagdo do ano. No inverno e os periodos de muita chuva
fazem com que a demanda sofra um consideravel aumento. Observa-se um
aumento nas entradas de caixa neste periodo. Tendo como base as variagdes de
mercado que ocorrem durante o decorrer do ano, a empresa devera fazer a
distribuicdo dos custos e sua projecdo. O controle financeiro proporcionara a
Revenda Ultragaz uma visao mais detalhada do periodo de seu desenvolvimento e

uma respectiva analise detalhada de seus custos em cada més do ano.
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Com o objetivo de controlar todo o movimento financeiro da empresa, sdo de
extrema importdncia que sejam elaboradas tabelas detalhadas para a maior
facilidade de compreensdo desses controles. Todos os controles financeiros
realizados na empresa auxiliardo na tomada de decisdes, o que acarretara em um

melhor planejamento e gerenciamento de todas as atividades do estabelecimento.

3.4.1 Estimativa de Receitas

MESES BOTIJOES PRECO UNITARIO (R$) RECEITA (R$)
JAN 400 31,00 12.400,00
FEV 500 31,00 15.500,00
MAR 600 31,00 18.600,00
ABR 800 31,00 24.800,00
MAI 1000 31,00 31.000,00
JUN 1200 31,00 37.200,00
JUL 1500 31,00 46.500,00
AGO 1800 31,00 55.800,00
SET 2000 31,00 62.000,00
ouT 2000 31,00 62.000,0
NOV 2000 31,00 62.000,0
DEZ 2000 31,00 62.000,0
TOTAL 15.800 31,00 489.800,00

Quadro 05 — Estimativa de Receita ANO |

Fonte: Dados da pesquisa
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MESES BOTIJOES PRECO UNITARIO (R$) RECEITA (R$)
JAN 2000 31,00 62.000,00
FEV 2100 31,00 65.100,00
MAR 2100 31,00 65.100,00
ABR 2300 31,00 71.300,00
MAI 2400 31,00 74.400,00
JUN 2500 31,00 86.800,00
JUL 2600 31,00 89.900,00
AGO 2700 31,00 96.100,00
SET 2700 31,00 99.200,00
ouT 2800 31,00 102.300,00
NOV 2800 31,00 105.400,00
DEZ 3000 31,00 108.500,00
TOTAL 30.000 31,00 930.000,00

Quadro 06 — Estimativa de Receita ANO Il

Fonte: Dados da pesquisa
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3.4.2 Investimento Fixo e Condi¢gdes e Pagamento

ITENS AVISTA TOTAL

1. Instalagoes

Despesas por conta da Distribuidora 0,00

2. Méveis e Equipamentos de Escritdrio

Mesa de escritério com gavetas 675,00

Cadeira giratéria com rodas 285,00

Mesa redonda 300,00

Cadeiras Estofadas 270,00

Aparelhos telefénicos 198,00

Aparelho de fax 313,00

Microcomputadores 3.180,00

Impressora 390,00

Arquivo de ago 160,00

Sofa com dois lugares 250,00

Subtotal 6.021,00 6.021,00
3. Veiculos

Veiculo VW Saveiro 6.500,00

Moto Honda Cargo 10.500,00

Subtotal 17.000,00 17.000,00
4. Custos Pré-Operacionais

Publicidade 1.456,00

Imés — Custo da Distribuidora 0.0

Materia! de divulgagéo 1.260,00

Subtotal 2.716,00 2.716,00
TOTAL 25.737,00 25.737,00

Quadro 07 - Investimento Fixo e Condig¢des de Pagamento

Fonte: Dados da pesquisa




3.4.3 Levantamento de Custos com Depreciacéo e Seguro

DISCRIMINAGAO DEPRECIAGAO SEGURO

% VALOR (R$) % VALOR (R$)
Instalacbes 10 0,00 1,00 37,96
Moveis e Equipamentos 10 602,10 0,20 12,04
Veiculos 20 3.400,00 10,00 1.700,00
TOTAL 4.002,10 1.750,00

Quadro 08 - Estimativa de Depreciacéo e Seguro

Fonte: Dados da pesquisa

3.4.4 Estimativa de Custos Fixos anuais da Revenda de Gas

CUSTOS FIX0S PERIODO ESTIMADO
DESCRICAO ANO 01 (R$) ANO 02 (R$)
Aluguel/IPTU 4,200,00 4.200,00
Agua/Luz 1.600,00 1.600,00
Telefone 6.000,00 7.000,00
Escritorio Contabil 2.400,00 2.400,00
Salarios 22.000,00 25.000,00
Pré-labore 30.000,00 39.000,00
Encargos Sociais 1.560,00 1.830,00
Depreciacao 4.002,10 4.402,10
Seguro 1.750,00 1.850,00
Material de escritério 700,00 700,00
Despesas Gerais 600,00 600,00
TOTAL 75.412,10 88.582,10

Quadro 09 — Custos Fixos.

Fonte: Dados da pesquisa
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3.4.5 Estimativa de Custos Variaveis da Revenda de Gas

Considerando que no ano | o custo unitario da matéria prima sera de

R$23, 00, e para o ano [l R$ 24,00.

CUSTOS VARIAVEIS PERIODO ESTIMADO
DESCRICAO ANO 01 (R$) ANO 02 (RS)
Combustiveis 5.300,00 6.000,00
Matéria-prima 363.400,00 720.000,00
Imposto (5,3%) 19.260,20 38.160,40
Publicidade 6.000,00 76.000,00
Material de Divulgacao 3.000,00 3.000,00
TOTAL 396.969,20 773.160,40

Quadro 10 - Custos Variaveis

Fonte: Dados da pesquisa

3.4.6 Investimento Inicial

COMPONENTES VALOR (R$)

Custos Fixos 75.412,10

{(+) Custos Variaveis 396.969,20

(-) Depreciacéo ' 4.002,10

TOTAL 432.359,00/ 12 meses
Aporte de Capital Més 36.029,91

Quadro 11 — Capital de Giro més

Fonte: Dados da pesquisa

Obs.: O capital de giro é o valor do montante necessario para manutengdo
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dos custos de funcionamento anual das atividades normais da empresa

COMPONENTES VALOR (R$)
Investimento Fixo 25.737,00
( +) Aporte de Capital 36.029,91
Investimento Inicial 61.766,91

Quadro 12 - Investimento Inicial

Fonte: Dados da pesquisa
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3.4.7 Diagrama de Fluxo de Caixa

ITENS (R$) JAN FEV MAR ABR MAI

1. Saldo inicial 0,00 61.766,91 59.136,82 57.184,92 55.907,03 55.989,34
2. Aporte de Capital 36.029,91 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

3. Receita de Vendas 0,00 12.400,00 15.500,00 18.600,00 24.800,00 31.000,00
Total de Receitas 0,00 12.400,00 15.500,00 18.600,00 24.800,00 31.000,00
5. Custos e Desp. Em geral

AlugueliPTU 0,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00
Agual/l.uz 0,00 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33
Telefone 0,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Combustiveis 0,00 441,67 441,67 441,67 441,67 441,67
Escritorio Contabil 0,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Salarios 0,00 1.833,33 1.833,33 1.833,33 1.833,33 1.833,33
Pré-labore 0,00 750,00 1.250,00 2.000,00 2.500,00 2.500,00
Encargos Sociais 0,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00
Material de Escrit. 0,00 58,33 58,33 58,33 58,33 58,33
Despesas Gerais 0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Seguro 0,00 145,83 145,83 145,83 145,83 145,83
Matéria-Prima 0,00 9.200,00 11.500,00 13.800,00 18.400,00 23.00,00
Impostos Gerais 0,00 487,60 609,50 731,40 975,20 1.219,00
Publicidade/TV 0,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Material de divulg. 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Total de Custos e Desp. 0,00 15.030,09 17.451,99 19.877,89 27.717,69 32.561,48
Investimentos

Instalagdes 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Méveis/Equip../ utensilios 6.021,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Veiculos 17.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Custos Pré-operacionais 2.716,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total de Investimentos 25.737,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total das saidas 15.030,09 17.451,99 19.877,89 27.717,69 32.561,49
Saldo final 61.766,91 59.136,82 57.184,92 55.907,03 55.989,34 57.427.85
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JUN JUL AGO SET ouTt NOV DEZ
57.427.85 60.223,36 65.052,37 71.915,68 80.135,19 88.354,70 96.574,21
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
37.200,00 46.500,00 55.800,00 62.000,00 62.000,00 62.000,00 62.000,00
37.200,00 46.500,00 55.800,00 62.000,00 62.000,00 62.000,00 62.000,00
350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00
133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33
500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
441,67 441,67 441,67 441,67 441,67 441,67 441,67
200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
1.833,33 1.833,33 1.833,33 1.833,33 1.833,33 1.833,33 1.833,33
3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00
58,33 58,33 58,33 58,33 58,33 58,33 58,33
50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
145,83 145,83 145,83 145,83 145,83 145,83 145,83
27.600,00 34.500,00 41.400,00 46.000,00 46.000,00 46.000,00 46.000,00
1.462,00 1.828,50 2.194,20 2.438,00 2.438,00 2.438,00 2.438,00
500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
38.404,49 41.670,99 48.936,69 53.780,49 53.780,49 53.780,49 53.780,49
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 0,00 0,00

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
34.404,49 41.670,99 48.936,69 53.780,49 53.780,49 53.780,49 53.780,49
60.223,36 65.052,37 71.915,68 88.354,70 96.574,21 104.793,72

80.135,19

Quadro 13 — Fluxo de caixa Ano |

Fonte: Dados da pesquisa
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Quadro 14 — Diagrama de Fluxo de Caixa — Ano 02

ITENS (R$) JAN FEV MAR ABR MAI

1. Saido inicial 104.793,72 107.984,7 111.748,5 115.512,3 120.421,7
2. Aporte de Capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

3. Receita de Vendas 62.000,00 65.100,00 65.100,00 71.300,00 74.400,00
Total de Receitas 62.000,00 65.100,00 65.100,00 71.300,00 74.400,00
Aluguel/IPTU 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00
Agualluz 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33
Telefone 583,33 583,33 583,33 583,33 583,33
Combustiveis 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Escritério Contabil 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Salarios 2.083,33 2.083,33 2.083,33 2.083,33 2.083,33
Pré-labore 3.250,00 3.250,00 3.250,00 3.250,00 3.250,00
Encargos Sociais 152,50 152,50 162,50 152,50 152,50
Material de Escrit. 58,33 58,33 58,33 58,33 58,33
Despesas Gerais 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Seguro 154,17 154,17 164,17 154,17 154,17
Matéria-Prima 48.000,00 50.400,00 50.400,00 55.200,00 57.600,00
Impostos Gerais 2.544,00 2.671,20 2.671,20 2.925,60 3.052,80
Publicidade/TV 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Material de divulg. 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Total de Custos e Desp. 58.808,99 61.336,19 61.336,19 66.390,59 68.311,79
InstalagGes 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00
Moveis/Equip../ utensilios 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00
Veiculos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Custos Pré-operacionais 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total de Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total das saidas 58.808,99 61.336,19 61.336,19 66.390,59 68.311,79
Saldo final 107.984,7 111.748,5 115.512,3 120.421,7 126.509,9
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JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ
126.509,9 134.283,47 142.629,68 162.121,49 162.186,10 172.823,51 184.033,72
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
86.800,00 89.900,00 96.100,00 99.200,00 102.300,00 105.400,00 108.500,00
86.800,00 89.900,00 96.100,00 99.200,00 102.300,00 105.400,00 108.500,00
350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00
133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33
583,33 583,33 583,33 583,33 583,33 583,33 583,33
500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
2.083,33 2.083,33 2.083,33 2.083,33 2.083,33 2.083,33 2.083,33
3.250,00 3.250,00 3.250,00 3.250,00 3.250,00 3.250,00 3.250,00
152,50 152,50 162,50 152,50 152,50 152,50 152,50
58,33 58,33 58,33 58,33 58,33 58,33 58,33
50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
154,17 154,17 154,17 154,17 154,17 154,17 154,17
67.200,00 69.600,00 74.400,00 76.800,00 79.200,00 81.600,00 84.000,00
3.561,60 3.688,80 3.943,20 4.070,40 4.197,60 4.324,80 4.452,00
500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
79.026,59 81.553,79 86.608.19 89.135,39 91.662,59 94.189,79 96.716,99
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 0,00 0,00

0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
78.340,19 78.340,19 81.035,39 83.730,59 86.425,79 87.773,39 89.120,99
134.283,47 142.629,68 152.121,49 162.186,10 172.823,51 184.033,72 195.816,73

Quadro 14 — Fluxo de caixa Ano Il

Fonte: Dados da pesquisa
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3.4.8 Projegao da Demonstragédo do Resultado do Exercicio

Descrigio ANO 01(R$) ANO 02 (R$)

Receita Operacional 489.800,00 930.000,00

Total Custo Variavel 396.960,20 773.160,40

(=) Margem de Contribuicéo 92.839,80 156.839,60

{(-)Custo Fixo 75.412,10 88.582,10

Lucro Liquido 17.427,70 68.311,50
Quadro 15 — Proje¢do da Demonstragio do Resultado do Exercicio
Fonte: Dados da pesquisa
ANO (R$) LUCRO LiQUIDO DEPRECIAGAO FLUXO DE CAIXA
01 17.427,70 4.002,10 21.429,80
02 68.311,50 4.002,10 72.313,60

Quadro 16 ~ Projegdo dos fluxos de caixa anuais da revenda

Fonte: Dados da pesquisa

3.4.9 Ponto de Equilibrio

Miniacci & Lins (2002, p. 66) definem o ponto de equilibrio como:

O ponto em unidades de produgdo a partir do qual as receitas totais se

equilibram aos custos totais, sendo exatamente nesse momento em que a empresa

comeca a entrar em viabilidade financeira. Embora seja nesse momento que a

empresa comega a “se pagar” & importante observar que ndo sera necessariamente

aqui que ela pagara o investimento do capital empregado. MINIACC!| & LINS

(2002,p.89)

76




Portanto, abaixo verifica-se o exato momento em que as receitas totais se

equilibram com os custos totais, conforme o fluxo de caixa apresentado.

JAN| FEV | MAR| ABR | MAI JUN | JUL AGO | SET OUT | NOV | DEZ

Receita | 1549
16500 | 18600 | 24800 | 31000 | 37200 | 46500 | 55800 | 62000 | 62000 | 62000 | 62.000

Total 0
Custo 15.03

17.877 19.877 27.717 32.561 38.400 44,670 48.936 53.780 53.780 53.780 53.780
Total 0

PONTO DE EQUILIBRIO

| — Receita — Custo e Despesa —— — ——

Quadro 17 — Ponto de Equilibrio da Revenda

Fonte: Dados da pesquisa

O Break Even ou Ponto de Equilibrio da revenda ocorre no primeiro ano de

suas atividades no sétimo més de trabalho, ou seja, julho.

3.4.10 Valor Presente Liquido

Para Assaf Neto (2003), o método de analise do Valor Presente Liquido
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(NPV) para analise dos fluxos de caixa é obtido pela diferenga entre o valor presente
dos beneficios (pagamentos) previstos de caixa, e o valor presente do fluxo de caixa
inicial (valor do investimento, empréstimo ou financiamento), utilizando a taxa
minima de atratividade (taxa minima de juros, que tem que ser no minimo maior que
as opgdes de aplicacdes oferecidas no mercado. Este calculo é caso o investidor
decida em nao colocar seu investimento em risco se houver uma aplicagdo com
maior retorno para seu “investimento”).

Considerou-se uma taxa minima de retorno de 12% acumuladas ao
ano, tendo em vista ser uma taxa'maior que muitas aplicagdes de risco moderado

oferecidas no mercado, portanto, obtivemos o seguinte calculo:

NPV = 21.429,180 N 72.313,260 —61.766.91
(1,12) (1,12)
NPV =76.781,70 -61.766,91

NPV =15.014,80

3.4.11 indice de Lucratividade

“O indice de lucratividade — IL. — € medido pela relagéo entre o valor presente
dos fluxos de entrada de caixa e os de saida de caixa” ASSAF NETO (2003, p.289)
Para se obter o indice de lucratividade, valor que informa a quantidade real investida
deve-se proceder da seguinte forma, considerando uma taxa de atratividade de

19,56 % ao ano.
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3 valor.atual .das.entradas.de.caixa

IL
Investimentoliquido
- 76.781,70
61.766,91
IL =124

Para Assaf Neto (2003), este resultado indica que através desse calculo é
possivel perceber que a empresa obtera um retorno de R$ 1,24 para cada R$ 1,00
investidos, também salienta que, quando o indice de lucratividade apresentar um

valor maior que 1,0, indica a atratividade econémica do investimento.
3.4.12 Taxa Interna de Retorno

Segundo Assaf Neto (2003), a Taxa Interna de Retorno é a taxa de juros
(desconto) que iguala, em determinado momento do tempo, o valor presente das
entradas (recebimentos) com o das saidas (pagamentos) previstas de caixa.
Normalmente, o fluxo de caixa no momento zero (fluxo de caixa inicial) &
representado pelo valor do investimento, ou empréstimo; os demais fluxos de caixa
indicam os valores das receitas ou prestacdes devidas.

Para o célculo dessa taxa foi utilizada uma calculadora financeira devido a
enorme complexidade de célculos, a TIR anual obtida para o projeto foi de:

TIR = 26,93%

3.4.13 Valor Econémico Adicionado (EVA)

Podemos compreender o EVA como uma resposta a necessidade de
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medidas de desempenho que expressem a adequada criagdo de riqueza por um
empreendimento. O EVA nada mais é do que o lucro operacional liquido, menos o
custo de oportunidade de todo o capital empregado, sendo esse custo de
oportunidade definido como o retorno minimo aceitavel dos investimentos. Martins

(2001).

EVA = Rol — (custo. percentual .capital total * capital total investido)

EVA =72.313,60-(12%61.766,91)
EVA =3.134,66

3.5 Conclusiao da Viabilidade Financeira

Em relacdo aos aspectos financeiros da empresa pode-se notar que nao
havera um relevante aporte de capital. De acordo com o fluxo de caixa que foi
projetado para seus primeiros anos de vida, havera alguns meses no inicio de suas
atividades, no primeiro ano, em que as saidas se apresentardo maiores que as
entradas. Entretanto, apesar desse fato seu caixa sempre permanecera positivo,
devido ao capital de giro estimado para as atividades do setor de comércio de gas
de cozinha. Todavia foi constatada uma alta demanda por parte dos consumidores,
0 que pode aumentar ainda mais essas proje¢des de fluxo de caixa, por ser um
produto de demanda inelastica.

Ao realizar uma analise através do método do Valor Presente Liquido, nota-
se que o NPV é superior a zero, indicando que a alternativa de investimento oferece
uma taxa de rentabilidade anual superior a 12%, nesta situagcdo o investimento

apresenta-se atraente, indicando sua aceitacio econémica. Com relagéo ao indice
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de Lucratividade, pode se observar que a empresa, se bem administrada, tem
grande possibilidade de ser um negécio lucrativo, haja visto que para cada R$ 1,00
investido sera recuperado no final um retorno de R$ 1,06.

A Taxa Interna de Retorno apresenta um desempenho consideravel 26,93 %
ao ano, considerando que ndo ha no mercado uma aplicagdo com o mesmo nivel de
retorno, a nao ser que o investidor esteja disposto a correr riscos elevados com
operacdes instaveis e imprevistas. E finalizando com uma visdo mais gerencial
obtivemos um EVA positivo, indicador de simples compreensdo atualmente muito
utilizado em grandes empresas que véem a necessidade de uma avaliagdo de
desempenho, geralmente utilizado em empresas que prestam contas a investidores
externos (acionistas).

Portanto, defini-se que € uma boa opg¢édo o investimento nessa empresa,
verificando a real possibilidade de implantagdo do projeto, analisado os aspectos

financeiros.

3.6 Conclusao do Estudo de Caso

O estudo de todas as informacbes obtidas no dimensionamento
mercadolégico, técnico e financeiro servira de base para concluir que o projeto &
interessante e promissor.

Da visdo mercadolégica este projeto € viavel, pois busca o atendimento com
fidelizagdo, procura se antecipar ao mercado, ter inovacdes para atender as
necessidades latentes do mercado. Necessidades estas que as empresas atuais

deste ramo nao estdo conseguindo identificar. Isto fica evidente na pesquisa onde
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mostrou que a grande maioria compra em qualquer lugar que ofereca o GLP, mas
néo se tem um atrativo para a compra fiel de uma determinada empresa.

Da visdo técnica o projeto é viavel pela facilidade de se conseguir recursos
para a constituicdo da estrutura da empresa, isso porque a companhia que
fornecera o GLP a revenda possui uma politica de incentivos desde a padronizagao,
software para controles administrativos, uniforme, materiais de seguranca e
divulgacao da marca.

Em termos financeiros o projeto apresenta-se viavel por apresentar duas
condigcdes basicas em qualquer investimento: curto periodo de tempo e alta taxa de
retorno. Além de ser uma atividade com uma alta rentabilidade se compararmos o
tempo necessario para se recuperar o investimento.

Portanto, conclui-se tecnicamente que o projeto é viavel.
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4 PLANO DE MARKETING

O langamento da revenda no mercado de Cascavel sera realizado na sua
totalidade pela Cia. Ultragaz. Sendo que na semana que antecede a abertura da
revenda, um carro de som estara anunciando o evento de inauguracao que contara
com brinquedos e guloseimas para as criangas e brindes para as donas de casa que
sd0 o publico avo da revenda. Os brindes entregues na inauguracéo terdo o numero
do telefone da revenda e do 0800 da Cia. e sera entregue junto com um iméa de
geladeira que também terd os dois niumeros de telefone além de uma cartelinha
com uma espécie de plano de fidelidade onde o cliente acumulara pontos na
compra de GLP da Ultragaz para troca por prémios.

Estes imas continuardo sendo entregues para a populagédo do bairro na sua
totalidade, o que se repetird de trés em trés meses. Sendo que duas ondas serao

pagas pela Cia. e duas pela revenda.
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5 CONCLUSAO

Pode-se concluir através desse trabalho a importancia da realizagdo de um
projeto enfatizando a parte pratica das aulas ministradas durante o curso, todo este
trabalho consiste em uma 6&tima oportunidade para o pés-graduando aperfeigoar
seus conhecimentos nas areas inerentes a aplicagdo de um projeto como é o caso
das vistas no presente trabalho.

Com as informagbes levantadas pode-se conhecer a ciéncia da
Administracdo como um todo, ter uma visdo macro do negécio com idéias
fundamentadas e embasadas em principios teéricos de grande relevancia.

A criagéo do projeto da revenda de gas é uma busca de novas maneiras de
se comercializar o GLP em Cascavel, de ser considerado tanto pelo pulblico quanto
pela concorréncia uma empresa diferente, de visdo estratégica, com foco no
resultado.

Neste projeto abordamos temas como Administracdo Estratégica, Analise
Mercadolégica, Empreendedorismo, Plano de Negécios e Plano de Marketing.
Juntos, estes cinco itens sdo o basico que um empreendedor deve preocupar-se

antes de abrir um negécio em qualquer ramo de atuagéo.
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ANEXOS

Questionario

1) Nome: Sexo: () masculino (
) feminino

2) Endereco: n.°
Telefone:

Complemento: (apartamento, quadra, etc.)

3) Estado Civil: ( ) casada(o) ( ) solteira(o) ( ) outros
4) Data de nascimento: __ /[

Informacg6es sobre como vocé consome seu gas de cozinha:

5) Quem sdo as pessoas que cozinham em sua casa?

() Eu (dona de casa) ( ) Marido ( ) Filhos ( ) Outros:

6) Quem faz os pedidos em sua casa?

( ) Eu (dona de casa) ( ) Marido ( ) Filhos ( ) Outros:

7) Qual é o numero de botijdes de gas que vocé tem em sua casa?

8) Quanto tempo dura o seu botijdo de gas?
( YMenosde 1més( )1més ( )2meses( )3 meses( )

Outros:
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9) Como vocé compra seu botijao de gas?
( ) Compra em qualquer lugaf que oferega este produto;
( ) Somente por entrega de caminhao na sua porta;

( ) Pede sempre por telefone.

10) O que vocé mais observa quando compra seu gas de cozinha?
( ) Quanto ele vai durar;

() Prego;

() A aparéncia do botijao;

( ) Tempo de entrega;

( ) Seguranga.

11)  Vocé conhece o botijdo azul da Ultragaz?

()Sim ( )Nao

12)  Vocé ja comprou botijao azul da Ultragaz?

( ) Comprei ( ) Nunca comprei ( ) Comprei, mas hdo compro mais.

13) Se vocé usa ou ja usou o gas da Ultragaz qual € a sua opinido sobre o
nosso produto?

( ) Desde que comprei nunca mais usei outro gas.

( ) Pramim gas é tudo igual sé muda o nome

( ) Percebi que o produto rendeu mais que os outros
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( ) Percebi que o produto ndo durou quanto eu queria

14)Qual a dificuldade que vocé sente quando acaba seu gas?

15) Para vocé parar de se preocupar com o fornecimento de gas de cozinha

na sua casa, qual é o tipo de servigco que vocé gostaria que uma empresa tivesse?
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