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RESUMO

PLANO DE NEGOCIO é um projeto o qual, pretende analisar a viabilidade da
implanta¢do da Super Moto Pecas e Servigos na cidade de Itapaci - Goias. Haja vista a
expansio do numero de motos utilizadas para trabalho e lazer na cidade, procurando
satisfazer os anseios e necessidades do publico em geral e dedicando-se em especial ao
plblico feminino que ndo encontra locais adequados para levarem suas motos para
manutencio. Para a realizagio deste se fez necessério a andlise de vérios fatores que
evidenciarfio as particularidades do negécio tais como: a descrigdo da empresa que
abordara os fatores operacionais, as estratégias de marketing e principalmente a analise
financeira, que possibilitou visualizar a viabilidade do empreendimento.

Palavras-chave: plano de negécio e empreendedor.
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INTRODUCAO

O Trabalho de Conclusdo de Curso tem como finalidade proporcionar ao
académico a experiéncia préatica, agregando-a aos conhecimentos tedricos adquiridos
durante os anos académicos. Neste caso especifico, permitindo um conhecimento amplo
sobre todos os aspectos da criagdo e elaboragdo de um plano de negocios, no qual serdo
demonstradas as ferramentas de gestfio para inicio e planejamento de um comércio de
produtos e servigos para motocicletas, como documento indispensavel para
corﬁprovagﬁo de eficiéncia e sua execugdo focada na cidade de Itapaci e para a analise e
concessdo de crédito dos orgdos financeiros.

A elaborag¢do deste plano da uma orientagdo prévia de como sera a empresa
sua viabilidade técnica de funcionamento. Para o sucesso da criagéo da Super Moto,
ser4 importante a identificacio de pontos fortes e fracos em relagéo ao ambiente de
negdcio em que a empresa ird atuar a defini¢do estratégias de marketing para os
produtos e servigos € também uma avaliaggio financeira para decidir a melhor forma de
investir um capital.

De acordo Temperine (2008), a produgio de motocicletas registrou alta
de 23,7 % no primeiro trimestre deste ano na comparagdo com o mesmo periodo de
2007, segundo niimeros divulgados pela ABRACICLO (Associa¢éio Brasileira dos
Fabricantes de Motocicletas ¢ Similares). O periodo registra producdo de 540.202
motocicletas, mais de cem mil unidades a mais que as 436.595 fabricadas no primeiro
trimestre de 2007. Para Paulo Shuiti Takeushi, presidente da Abraciclo, o mercado esta

um pouco acima da média e aponta um ano positivo para o setor.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Empreendedorismo

Para Dolabela (1999), originou-se do francés entrepreneur, que no século XII
era utilizado para designar aquele que incentivava brigas. A partir do século XVIIL, os
economistas Cantillon, em 1755, ¢ Jean-Baptiste Say, em 1803, passaram a denominar
de empreendedor aquele que identificava oportunidades de negécios e assumia riscos de
realiza-los, que inovava e que era agente de mudangas. O austriaco Joseph A.
Schumpeter, na década de 30, também apoiava esta linha de conceituagdo. Outros
autores, no entanto, procuraram conceituar o empreendedorismo baseando-se mais nos
comportamentos do que nas a¢des decorrentes, como o primeiro grupo citado.

Chiavenato (2005) afirma que o processo empreendedor abrange todas as
atividades e fungdes relacionadas ao desenvolvimento de uma empresa. O
empreendedorismo envolve a criagdo de algo novo e que tenha valor no mercado e, para
isso, deve haver comprometimento de tempo e esforgo para realizar o novo negécio,
além de tolerdncia com possiveis erros.

O tema empreendedorismo esta sendo de grande aplicac@o, nos tempos atuais,
procura pela inovagdo criativa na busca de novas solugdes competitivas para 0 mundo
organizacional. A palavra ndo € nova, no entanto o seu atual enfoque busca conceituar a
necessidade de implanta¢do de uma nova vis3o de favorecimento da agéio inovadora e

criativa.

1.2 Empreendedor

Empreendedor ¢ a pessoa que toma a iniciativa de combinar recursos fisicos €
humanos para produzir bens ou servigos em uma empresa com ou sem fins lucrativos,

ou seja, realiza visoes.
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O empreendedor tem o desejo de ser independente e, assumindo
responsabilidade e riscos, consegue atingir seus objetivos com viséo de lucro através de
uma oportunidade de negdcio. Uma das principais caracteristicas € a sua capacidade de
estabelecer relagGes com pessoas que podem contribuir para o seu negécio. Ele € habil
na formagdo de sua rede, que vai se tornando elemento essencial de suporte a sua
empresa.

Segundo Dornelas (2005), empreendedor é aquele que detecta uma
oportunidade e cria um neg6cio para capitalizar sobre ela, assumido riscos calculados.
Na maioria de qualquer defini¢do de empreendedorismo encontra-se pelo menos os
seguintes aspectos referentes ao empreendedor:

o Estar sempre a busca de oportunidades

o Persisténcia

e Comprometimento

e Exigéncia de qualidade e eficiéncia

e Saber estabelecer metas

e Buscar informagdes

e Planejar e monitorar sistematicamente

e Capacidade de persuasgo e de formar rede de contatos

e Independéncia e autoconfianca.

O site do SEBRAE/SP (2008) acrescenta:
e Iniciativa para criar um novo negécio e paixdo pelo que faz;
e Utiliza os recursos disponiveis de forma criativa, formando o ambiente social e

econdmico onde vive;
e Aceita assumir os riscos € a possibilidade de fracassar.

Para Dornelas (2005), ndo existe um tUnico tipo de empreendedor ou um
modelo-padriio que possa ser identificado. Ha alguns tipos de empreendedores:
e O empreendedor nato (mitoldgico) — sdio os mais conhecidos, histérias brilhantes,

comegaram do nada, iniciaram no trabalho muito jovem, adquiriram habilidades de
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negdcios € vendas e construiram grandes impérios, sdo os exemplos de Silvio

Santos, Bill Gates, Bardo de Maua.

O empreendedor que aprende (inesperado) — geralmente é o mais comum. Quando
menos se espera, se depara com a oportunidade, abandona o que fazia na vida para
se dedicar a um negdcio proprio. E uma pessoa que nunca pensou em ser
empreendedor € que em um momento de pressdo decide enfrentar um negdcio,
tendo de aprender a lidar com novas situagdes e se envolver em todas as atividades
de um negécio. Geralmente acontece com quem quer uma garantia de

aposentadoria.

O empreendedor serial (cria novos negécios) — aquele que ndo se contenta com um
s6 desafio, busca as novidades, criagdo de novos projetos, adora aumentar seus
conhecimentos e estar por dentro de tudo que acontece. Tem o desejo de obter uma
postura de executivo que lidera grandes equipes. V& em fracasso estimulo para a

superag¢do do préximo desafio.

O “normal” — é o que “faz a li¢do de casa”, minimiza custos, se preocupa com 0s
préximos passos do negécio, tem uma visdo de futuro clara e que trabalha em
fun¢iio de metas. Tem como principal atividade o planejamento, pois aumenta a

probabilidade de um negocio ser bem sucedido.

O empreendedor por necessidade — cria seu préprio negécio por ser a unica
alternativa, por ndio ter acesso ao mercado de trabalho. Faz com que busque seus
proprios recursos € geralmente de maneira informal, desenvolvendo tarefas simples,
prestando servigos e conseguindo como resultado pouco retorno financeiro e ainda

ndo contribui para o desenvolvimento econdmico.

Empreendedor herdeiro — recebe logo cedo a misso de levar a frente o legado de

sua familia.

1.3 Plano de Negécio.

O Plano de Negécio representa um levantamento geral sobre uma empresa,

descrevendo onde ela pretende chegar. E uma ferramenta de grande utilidade,

fundamental para a gestdio e o planejamento inicial de um empreendimento.
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De acordo com Dolabela (1999) néo deve ser confundido com a empresa. N&o
€ o negdcio, mas a sua descricdo. O Plano de Negocio pode indicar que o
empreendimento tem grande potencial de sucesso. Mas também pode dar evidéncias de
que o empreendimento ¢ irreal, que existem obstaculos juridicos ou legais
intransponiveis, que os riscos sdo incontrolaveis ou que a rentabilidade ¢ aleatdria ou
insuficiente para garantir a sobrevivéncia da empresa ou do novo negécio.

E um instrumento para a obten¢io do financiamento, empréstimos, de
persuasio de novos socios, de controle interno, de integragéo da equipe e envolvimento
de empregados e colaboradores.

SEBRAE (2007). N&o existe um Plano de Negécios ideal. Ele pode ser
resumido e ter entre 10 a 15 paginas ou ser um plano completo, tendo até 40 paginas,
dependendo do objetivo e necessidade de quem vai receber o documento.

Um projeto bem elaborado ndio garante o sucesso da empresa ou sua
lucratividade; no entanto, quando desenvolvido com boa qualidade, aumenta a chance
de sucesso, pois através da reflexdo e da compreensdo das necessidades, oferece dados
reais para o monitoramento do modelo de negécios.

Geralmente o Plano de Negdcio ¢ elaborado com a intengdo de obtengdo de
crédito junto ao banco ou agente financeiro, e serd o comprovante da viabilidade do
negdcio e uma garantia para o fornecedor de crédito e funcionando como um guia para a
propria empresa.

De acordo com Bernardi o Plano de Negdcio € uma boa pratica de gestéo ao
desenvolvimento da empresa, seja para revisar periodicamente o modelo atual, seja para
projetos estratégicos especificos ou para estabelecer e avaliar as premissas fundamentais
do desenvolvimento do negécio.

O Plano de Negdcios ndo tem um carater estatico, mas sim, dinidmico. Na
medida em que haja mudangas do cenario do mercado, da economia, da tecnologia ou
em face acdes dos competidores, deve ser feita a revisdo do Plano de Negocios.
SEBRAE (2007)

E uma linguagem para descrever de forma completa o que € ou o que pretende
ser uma empresa. Esta ¢ a avaliago da idéia, a analise de sua viabilidade como negécio.
Ele emula forma de percepgéo e apreensdo da realidade utilizada pelo empreendedor.

(DOLABELA, 1999, p. 127).
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Plano de Negdcio ¢ um documento pelo qual o empreendedor formalizara os
estudos a respeito de suas idéias, transformando-as num negécio. No PN estara
registrado o conceito do negdcio, os riscos, os concorrentes, o perfil da clientela, as
estratégias de marketing, bem como todo o plano financeiro que viabilizard o novo
negocio, além de ser um Gtimo instrumento de apresentagfio para o empreendedor que

procura socio ou um investidor.

1.4 Plano de Marketing

Segundo Dolabela (1999) O plano de Marketing ¢ constituido pela andlise de
mercado, voltada para o conhecimento dos clientes, dos concorrentes, dos fornecedores
e do ambiente em que a empresa vai atuar, para saber se o negocio ¢ realmente viavel, e
pela estratégia de marketing, em que se faz o planejamento da forma como a empresa
oferecera seus produtos ao mercado, visando otimizar suas potencialidades de sucesso.

Marketing é a éarea de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e
necessidades dos consumidores. Tais necessidades e desejos sdo feitos mediante a
compra de produtos e servigos. Esta compra pode ser impulsionada por uma
necessidade fisioldgica (alimentagdo, abrigo e frio) ou psicoldgica (status, seguranga,

diversdo, etc.),

O plano de Marketing deve identificar as oportunidades de negé6cios mais
promissoras para a empresa e esbogar como penetrar em mercados
identificados, como conquisté-los e manter posicoes. E um instrumento de
comunicagio que combina todos os elementos do composto mercadolégico
em um plano de agfo coordenado. No plano, séio estabelecidos os objetivos
da empresa e, depois, a escolha das estratégias mais vidveis para que se
atinjam os objetivos.” (WESTWOOD, 1989 apud DOLABELA,1999, p.
150)

Kotler (1999) afirma: Marketing é o processo de planejar e executar a
concepgdo, a determinagdo do preco, a promogdo ¢ a distribuigdo de idéias, bens e
servigos para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.

De acordo com SEBRAE o marketing identifica as necessidades do

consumidor e busca a melhor forma de satisfazé-las, sendo uma destas promover seus
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produtos ou servigos de forma a atrair clientes. Est4 apoiada em quatro bases, conhecida

como os 4 Ps do marketing que séo:

Produto: Seu produto ou servi¢o deve satisfazer as necessidades do cliente.

e Prego: Deve estar de acordo com o mercado € com o valor que o cliente esta

disposto a pagar.

e Ponto: Facilidade em encontrar o produto, oferecer conforto para a compra ou para

a boa distribuigéo.
e Promocdo: Oferecer mais do que a concorréncia de forma que o cliente perceba.

O Plano de Marketing indica oportunidades ¢ a maneira de como os produtos
serdio inseridos no mercado gerando bons resultados para um negdcio futuro.

Um bom Plano de Marketing é o ponto critico e vital ao projeto, pois dele
derivam todas as projegdes subsequéntes, demonstrando os dados e subsidios
necessarios a sustentagdo do modelo de negdcios e as informagdes pertinentes que irdo

compor um plano de negdcios em suas partes especificas. (BERNARDI, 2001,p. 121)
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2 METODOLOGIA

De acordo Roesch, (2006) o projeto visa avaliar resultados de um plano onde o
método de pesquisa quantitativa é a melhor estratégia de controlar o delineamento do

trabalho para garantir uma 6tima interpretacdo dos resultados.

2.1 Definiciio da Area.

No projeto é importante a definico da 4rea a ser pesquisada, o grupo de

pessoas que interessa entrevistar para o proposito especifico de um estudo.

2.2 Amostragem.

E feita com o propésito de construir um subconjunto da populagdo que €

representativo nas principais areas de interesse da pesquisa.

2.3 Coleta de Dados

Sera usado o questionério criado pelo proprio pesquisador sendo este
instrumento mais utilizado em pesquisa quantitativa, tendo como base na conceituacdo

do problema de pesquisa e do plano de pesquisa. (ROESCH, 2006).

2.4 Analise de Dados



23

Os dados coletados sdo submetidos a uma andlise estatistica através de

“planilhas feitas em computador, oferecendo graficos para autenticar a anélise.
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3 SUMARIO EXECUTIVO

3.1 O negocio

Nio ha na cidade uma loja para motocicletas, que tenha qualidade tanto na
prestagdo de servigos como no atendimento e também que oferega um ambiente
agradavel, limpo e de boa aparéncia para aqueles mais exigentes como o publico
feminino qual é focado pela empresa, e que oferega opgdes de pagamento acessiveis ao

consumidor.

3.2 Produtos e Servicos

A SUPER MOTO oferecera pegas originais, paralelas, nacionais, importadas e
acessorias para o piloto e a motocicleta.

Tera uma oficina completa com mecanico treinado e méo de obra qualificada

para dar aos clientes garantia e seguranga a sua motocicleta.

3.3 Qualifica¢io do Empreendedor

O empreendedor Tiago Vieira possui experiéncias em atividades relacionadas
a rotina administrativa, atendimento a clientes e representantes, conhecimento na area
de vendas e manutengio em motociclistas.

E concluinte do Curso Superior em Administragﬁo de Empresas.
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3.4 Localizagao

O ponto comercial onde, a SUPER MOTO Pegas e Servigos ird se estabelecer
sera na rua Tocantins n° 1 - Centro, localizada no centro entre seus concorrentes. Local
de facil acesso e de 6timas referéncias, esta proximo ao centro comercial da cidade e

ponto de parada de dnibus.

3.5 Setor de atividade

A empresa pretende atuar nos setores de comércio de pegas e prestagdo de

servicos na area de motocicletas.

3.6 Forma Juridica

Adotar4 a forma juridica empresarial como microempresa, visto que exercera
profissionalmente uma atividade econdmica organizada para producdo ou circulagdo de

bens, constituindo elemento de empresa, devendo inscrever-se na Junta Comercial.

3.7 Enquadramento Tributirio

A empresa se enquadrard no regime do Simples, recolhendo os impostos
federais de maneira unificada, que sdo: Imposto de Renda; Contribui¢dio Social; INSS,
PIS e COFINS.



&

26

3.8 Capital Social

De acordo com os recursos estipulados pelo empreendedor o capital a ser

investido sera de R$ 44.289,15 do qual uma parte sera financiada.

3.9 Missiao

A missdo é oferecer servigos e produtos de vérios tipos e modelos para
consumidores exigentes, que buscam em uma s6 empresa qualidade excelente, prego
baixo ¢ bom atendimento.

O plblico alvo sera constituido por proprietarios de ciclomotores com até 250

cc, motosserra e geradores, pessoas de ambos 0s sexos.

3.10 Objetivos

A médio prazo é adentrar no mercado de motocicletas na cidade de Itapaci,
conseguindo manter o ponto de equilibrio obtendo uma 6tima margem de lucro. Ja o
objetivo a longo prazo é tornar-se lider deste seguimento em periodo indeterminado e

aumentar seus lucros apds um ano.
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4 PLANO DE MARKETING

4.1 O mercado

De acordo com pesquisas realizadas e demonstradas neste projeto existem
cerca de 3800 ciclomotores licenciados,com documento irregular e de outras localidades
circulando em Itapaci. O proprietario sente-se bem em manter sua motocicleta sempre
limpa e aferida, e preferem servigos que as mantenham neste nivel, principalmente o

publico feminino.

4.2 Produto

Esta empresa comercializara pecas de grande necessidade para motocicletas até
250 cc como: Pneus, pegas mecanicas, elétricas, plasticos, carenagens e prestagdo de
servigos com méo de obra, revisdo preventiva, corretiva, instalagéo elétrica qualificada

para motocicletas em geral.

4.3 Pesquisa de clientes:

A primeira pergunta tem a finalidade de conhecer a necessidade de seus
possiveis clientes, para poder se estruturar de melhor forma a propor melhor condigdo
de pagamento. Os dados mostram que 40% tém renda de 1 a 2 salérios ¢ 30% com mais
de 2, pois a empresa vé em seus possiveis clientes um teto salarial de até R$1.100,00,
portanto a maioria est4, acima da média o que garante pagamentos a vista ¢ uma certeza

de fidelidade nos pagamentos a prazo.
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45%
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Menos de 1 salario 1 salario 1 a 2 salarios Mais de 2 salarios

Gréfico 1 - Renda mensal
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Hoje em dia o publico feminino cresceu bastante em relagdo ao uso de
motocicletas, um fator importante, pois as mulheres sdo mais exigentes quanto &
organizagdo e profissionalismo dos empregados, pontos importantes ndo encontrados
nos concorrentes. A Super Moto contara com servico “leva e traz” para clientes que ndo
tém tempo para estar procurando uma oficina que precisa de bom servigo. Oferecera
como propaganda cartdes de visita exclusiva entregue as proprietarias, convidando-as a
conhecer os servigos, o que garante certeza de 47% do publico alvo feminino a buscar

este servico.

54%

53%

52%

51%

50%

49%

48%

47% -

46% -

45% -

44% - -

Feminino Masculino

Gréfico 2 - Género
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

A segunda pergunta obtém-se a amostragem de que a maioria tem a moto como
instrumento para trabalho e lazer, que as motocicletas sdo de grande utilidade e que
precisam estar sempre em boas condi¢gdes para ndo faltar na ultima hora e deste modo a
SUPER MOTO estara a disposi¢do para buscar a moto, solucionar o problema e

devolver com ordem de servigos descriminando o que foi feito e nota de prestagéo
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garantindo a realizag@o do servigo. Este procedimento tem carater de urgéncia sendo de
prioridade para que a entrega seja o mais rapido possivel. Isso demonstra uma empresa

séria que se preocupa com o atendimento e a satisfagdo de seu publico.
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40%
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20%

10%

0% -

Substituir o uso do Trabalho Trabalho e Lazer Lazer Qutros
carro

Grafico 3 - Finalidade de uso
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Para a terceira pergunta concluiu-se que o publico alvo possui em sua maioria
motos Honda e Yamaha, com estes dados, o plano é contar com estoque de pegas de
reposigio carregado, com ferramental especial para motos das marcas citadas. Com isso
tera maior rapidez na entrega dos servigos, pois em quanto menos tempo o servigo €

entregue, maior serd a rentabilidade da empresa e a satisfagdo do cliente.
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Honda Yamaha Sundow n Qutras

Grafico 4 - Marca da motocicleta
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Da quarta pergunta, houve o indicativo de que 58% dos entrevistados

responderam “manutencdo corretiva” que significa consertar algum problema que
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interfere no bom funcionamento da motocicleta e na maioria destes casos a substitui¢io
de alguma peca ¢ inevitavel, isso garante a venda de mais produtos e conseqiientemente
aumento dos lucros da empresa. Para ndo perder estes 42%, serdo oferecidos através de
propaganda e banners colocados na entrada da loja, servi¢os de revisdes basicas e gerais

para incentivar o consumidor a compra destes servigos.
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50% -

40% -
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Corretiva Preventiva

Grafico 5 - Manuteng&o preventiva ou corretiva
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Deduz-se da quinta pergunta que 50% dos pesquisados procuram uma oficina
mensalmente, 22% anualmente, 18% semanalmente e 10% diariamente. Devido ao
habito de procura ser mensal serd preciso oferecer incentivos aos clientes para que ao
precisar de algum tipo de produto ou servigo este venha a visitar esta empresa,

possivelmente até mais de uma vez ao més.
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Gréfico 6 - Frequéncia da procura de servigos
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

As respostas da sexta questdo indicam a concorrente, Tend Tudo moto pecas

como a mais procurada em todos os quesitos; melhor atendimento, pegas, prego, prazo,
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qualidade de servigo, aparéncia local e funciondrios, logo a Super Moto se colocara
neste mesmo perfil procurando evitas os erros da concorrente aumentando sua
competitividade. Um dos pontos fortes da Super Moto € a sala de espera que conta com
sofas, TV e bebedouro dando mais conforto para os clientes € o servigo “leva e traz”

ndo sendo estes servigos oferecidos pelos concorrentes.
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Tend Tudo moto pecas Moto lima kiko moto pecas XL moto pecas

Grafico 7 - Oficina de preferéncia
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Os clientes entrevistados, em sua maioria, consideram de boa qualidade os
servigos prestados e o atendimento em geral das lojas, deste modo serdo procuradas
diferentes maneiras de agradar o cliente como oferecer area de espera com videos e
revistas para uma comodidade extra n3o encontrada nos concorrentes, realizar
promogdes de servigos rapidos feitos gratuitamente, uma vez que estas atividades sdo

desconhecidas nas lojas de Itapaci.
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Grafico 8 - Avaliagio de atendimento
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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A oitava pergunta tem o objetivo de identificar como os clientes costumam
pagar. A maioria 60% pagam em dinheiro sendo um ponto a favor, pois é a melhor
forma de pagamento.Também oferecem venda parcelada com uso do cartdo de crédito
que seria uma certeza de faturamento. A intengdo de venda € oferecer descontos
tentadores para compra a vista, evitando a venda com uso de promissorias pois 0 risco

de inadinpléncia existe e na maioria dos casos acontece desta forma.
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Dinheiro Promissoéria Cartdo de crédito ~ Cheque pré-datado Boleto Bancario

Grafico 9 - Forma de pagamento para clientes
Fonte: Dados da pesquisa, 2008

Como os clientes em sua maioria estio muito exigentes, buscam pegas
originais e com isso a SUPER MOTO buscara parcerias que sdo de proprio interesse
das concessionarias Honda e Yamaha localizadas em Ceres, que oferecerdo descontos
de até 30% dependendo do produto, por estarem apenas a 45 km da empresa o que torna
barato o frete. Assim os produtos originais chegardo com pregos acessiveis e também

colocar pegas paralelas de boa qualidade no caso da falta de originais.
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Gréfico 10 - Pega preferencial
Fonte: Dados da pesquisa, 2008
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4.4 Concorrentes

A pesquisa foi realizada junto aos cinco concorrentes existentes na cidade.

Kiko; Moto Lima; XL moto pecas e Tend tudo.

Os pontos fortes observados nas oficinas s3o: compra a prazo e clientes fieis.
Estas sdo pioneiras na cidade, de acordo com as pesquisas realizadas com os
concorrentes; tecnicamente, os pontos fracos sdo: Prego alto, desordem, mé qualificagio
dos mecanicos, a apresentagio da empresa ¢ desagraddvel, o prazo de entrega ¢
imprevisivel e nfio existe garantia de forma concreta do servigos entregues ao cliente.

De acordo com pontos fortes e fracos a SUPER MOTO pegas e servigos deve
melhorar ainda mais seus pontos fortes implantar outros a empresa, como; descontos
tentadores, desde que ndo estejam abaixo da margem minima de lucro na compra a
vista, vender a prazo usando a promissdria apenas para quem tem nome limpo na praga
e cinco boas referéncias de outros comerciantes, se possivel implantar maquinas para
venda a cartfio pois de acordo com as pesquisas, esta pratica € pouco usada no comércio
de moto. Um ponto muito forte em relagdio aos concorrentes serd a area de espera que

ndo existe na concorréncia.

Associagdo Eeucativg Evangelica
SIBLIOTECA

4.5 Fornecedores

A SUPER MOTO tem uma grande vantagem: seus fornecedores, na maioria,
estiio localizados em Goinia, a 245 km de Itapaci. Sdo empresas que estdo no ramo ha
vérios anos, transmitem confianga, a entrega € rapida e com seguranca. Deste modo o
frete se torna acessivel quando ha a necessidade de pedidos de urgéncia, em sua maioria
seu estoque favorece motos até 250 cc o que acelera a entrega dos produtos extras que
podem vir a faltar no estoque da loja. Os pedidos aos fornecedores mais afastados serdo
feitos quando a compra for mensal de valor consideravel e que ele venha a entregar

gratuitamente.
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Rua Dr. Augusto Tel.0800 6468000

Pegas para motos em Jugmann, 215 St.

Aguia moto pegas

geral Criméia Oeste Goidnia
Moto New Pecas para motos em Av. Anhan.gAugra, 3561 062 3522-1319
geral Goiania

Av. Independéncia,
Pecas para motos em

Trilha moto pegas 6519 St. Funcionarios 062 3230-3100
geral n -
Goiania
Rua Francisco Souza
Motociclo S/A Piagus pam Mot o dos Santos, 320 0800 9791055
geral St. Jardin limoeiro
Espirito Santo-SC
Pegas plésticas para Av. Jovino Fernandes
Panmis motos Salles, 677 Alfenas-MG 035 2910204

Quadro 1 - Analise dos Fornecedores
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelo autor, 2008.

4.6 Analise Swot

Forcas: A SUPER MOTO pegas e servigos serd uma forte concorrente deste
segmento na cidade com profissionais treinados para prestagdo de Servigos €
oferecera um ambiente agradavel e limpo, para que os clientes se sintam mais a
vontade, principalmente o publico feminino consumidor destes servigos, ja que os
concorrentes ndo possuem qualificagdo e nem boa apresentagéo para oferecer boas

condi¢des de atendimento.

Fraquezas: Para evitar problemas com falta de produtos e alto custo de compra de
importados, o cliente serd incentivado através do desconto e prazo a adquirir
produtos nacionais que s3o mais caros, mas com melhor qualidade e garantia, ja os

importados nio tem garantia de qualidade € inferior ao nacional.

Oportunidade: O poder aquisitivo da populag@o esta crescendo, o uso ciclomotores
tornou-se um dos meios de transportes mais utilizados, com intuito de economia,
comodidade e lazer, valendo lembrar que o publico feminino vem aderindo ao uso
deste veiculo e a maioria das oficinas nio oferecem condi¢des adequadas para

receber mulheres. Sendo assim cresceu a procura de mais prestagdo de servigos
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com qualidade, tecnologia, com isso veio a necessidade de uma loja que atenda

esse mercado.

¢ Ameagas: Devido a instabilidade do mercado financeiro, podera afetar diretamente
a aquisicfio de pegas importadas que é um dos produtos bem vendidos nesta area.
Para evitar problemas com falta de produtos e alto custo de compra de importados,
o cliente ser4 incentivado a adquirir produtos nacionais que sdo mais caros, mas

com melhor qualidade através do desconto € prazo

4.7 Vantagem competitiva

A Super Moto tem garantido um acordo com a concessiondria da Yamaha para

realizar servigos de garantia para as motocicletas que estio na regido de Itapaci.

4.8 Comércio

Apbs a pesquisa de mercado constatou-se que devido a crescente procura
destes produtos e servigos, a criagdo de uma loja padrdo tornou-se viavel. Os fatores que
terfio prioridades serdo: 1°- atendimento, 2°- qualidade, 3°- preco, conforme apontado
pelos potenciais clientes. Os tipos de produtos que serdo comercializados serdo pegas
originais, paralelas, nacionais, importadas ¢ um servico de qualidade conforme

preferéncia dos consumidores.
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4.9 Publicidade

O tipo de publicidade que sera utilizado pela empresa serd: propaganda,
promogdo de vendas e marketing de patrocinio. A propaganda € a forma como a loja
sera apresentada para o piblico e serd por meio de carro de som, e distribui¢do de cartdo
de visita. A promogdo de vendas serd de entregar vale servigos como limpeza de
carburador, regulagem de valvulas, regulagem basica que sdo servigos de custo baixo
para a empresa € que atendem as expectativas. Para o marketing de patrocinio, a
empresa pretende patrocinar dois pilotos de MotoCross da propria cidade e que
competem na regido.

A Super Moto espera com esse método num prazo de dois a trés meses, ser
conhecida como empresa atuante na cidade de Itapaci com seriedade e competéncia para

manuteng¢do em motocicletas e venda de pegas.

410 Produto

A empresa oferecera pegas e servigos para motocicletas de até 250 cilindradas,
sendo estas pegas paralelas nacionais, importadas, originais, também acessOrios e tera

servicos de manutencdio com oficina completa.

411 Preco

As estratégias utilizadas serfio descontos a vista e parcelamento no cartdo,
proporcionais ao valor da compra, portanto pessoas com baixo poder aquisitivo

poderdo comprar produtos sem comprometer seu or¢amento.
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4.12 Praca

A SUPER MOTO ira se estabelecer na rua Tocantins, no centro da cidade ,
local de facil acesso com ponto de referéncia conhecido ( ao lado do Hospital

Municipal) centralizado entre os concorrentes.
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S PLANO OPERACIONAL

5.1 Localizagéio

A empresa serd localizada na rua Tocantins n°10 a 100 m de distincia da
principal avenida que cruza a cidade, local de fécil acesso € proximo a grandes casas
comérciais onde o fluxo de pedestres € o dia todo , a area de localizagéo € comercial,
importante pois nfio existira problema de incémodos; nas proximidades existem grandes

empresas € poucos moradores.

5.2 Layout

Figura 1 - Layout
Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2008
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5.3 Capacidade comercial

A secdio de pecas contard com um estoque no valor de 17.352,70 relacionado
em sua capacidade de vendas de um més e meio para que ndo haja o risco de falta de
produtos, o que evita gasto com pedidos de urgéncia, uma vitrine com exposi¢do das
pecas e acessorios mais procurados, estratégia que induz o cliente & compra. A segdo de
pecas tera um vendedor sedo o suficiente para vender no minimo R$ 440,00/dia. Isto s6
acontece em uma loja de moto pegas quando hd uma sincronia entre a oficina e a se¢éo
de pegas.

Uma loja de moto pega ndo sobrevive sem uma oficina € muito menos uma
oficina sem pegas, As vezes, as lojas ddo algumas instalagdes gratis, dependendo da

aquisi¢do ou da fidelidade do cliente.

5.4 Capacidade de Prestacio de Servigos

Na parte de prestagdo de servigos, a empresa terd uma oficina com ferramental
exclusivo e completo, um mecinico e um auxiliar que ¢ suficiente para atender aos
servigos estimados e a empresa alcance o faturamento esperado. O mais importante para
o bom faturamento na parte de servigos, ndo ¢ a quantidade de pessoas a serem
atendidas e sim, a grandeza do trabalho realizado. E a experiéncia do mecénico que
saber4 quanto tempo leva para ser realizado, o tempo de instalagfo da pega ou de
manutencdo o qual deve ser o mais breve possivel. Desta forma organizard as entradas e

ndo sera dificil chegar ao faturamento minimo didrio de R$120,00/dia.

5.5 Processo de prestagdo.de servico e comercializacio

SUPER MOTO contara com o seguinte roteiro para funcionamento:
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5.5.1 Recepg¢do na oficina ou balcio

A recepgiio na oficina é feita pelo mecanico, pois ele € dentro da empresa o
funcion4rio mais qualificado para entender e compreender o que o cliente realmente

necessita.

5.5.2 Orgamento

Sera feito no balcdo junto com o vendedor, pois a negociagdo neste momento
serve para influenciar o cliente a aceitar o servigo € possivelmente oferecer algo mais a

ele.

5.5.3 Ordem de servico (O.S.)

Funciona como documento interno com duas vias, sendo a primeira para a loja
e a segunda para 0 mecanico comprovando o tipo de servigo a ser executado, as pecas
que serdio usadas, descrevendo os dados pessoais do cliente e também as caracteristicas
da motocicleta. Este por sua vez serve de informagéo para a empresa como: estado que
se encontra a pintura da motocicleta, quantidade de combustivel no tanque, acessOrio

removivel (capa de chuva, elastico, capacete, jogo de ferramentas, etc.).

5.5.4 Vendas

Oferecer produtos no balcdo e na vitrine que contara com acessorios diferentes

que chamam a atengdo e convidam o cliente adquirir algo.

5.5.5 Execugdo do servigo

A moto é colocada na area de trabalho onde o auxiliar € o mecanico fardo a

substitui¢do das pegas ou manutengéo.
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5.5.6 Pagamento

Ao terminar o servi¢o o cliente é avisado, efetua o pagamento no caixa, é

entregue a ele a segunda via da O.S que sera o comprovante de liberagdo de sua moto.

5.5.7 Entrega

O mecanico recebe a O.S e faz uma entrega técnica, explicando ao cliente o
que foi feito, devolvendo as pegas defeituosas e confirmando com ele se as necessidades

foram atendidas.

5.6 O Mercado

De acordo com pesquisas realizadas, para este projeto existem cerca de 3800
ciclomotores dentre eles licenciados, com documento irregular e de outras localidades
circulando em Itapaci. O proprietario sente-se bem em manter sua motocicleta sempre
limpa e aferida, e prefere servigos que as mantenham neste nivel, principalmente o

publico feminino.

5.7 Dimensionamento de Pessoal

O quadro de funciondrios sera composto por:

-Vendedor

-Mecéanico (pro-labore)

-Auxiliar 1

Todos irfio participar de treinamento e capacitagdo para exercer os cargos que

lhes serfio destinados, com participa¢&o em mini cursos.
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6 PLANO FINANCEIRO

O Plano Financeiro deve apresentar como a empresa se comportara ao longo do
tempo em relagdo ao ponto de vista financeiro. A quantidade total de recursos que
devera ser investido para abertura e instalagio da empresa. O investimento total sera
formado pelos investimentos fixos, investimentos financeiros e investimentos pre-
operacionais. O Plano Financeiro também informa ao empreendedor a estimativa do
faturamento da empresa, os custos de comercializagdo, € os demonstrativos de
resultados como: lucratividade, rentabilidade, prazo de retorno do investimento, ponto

de equilibrio, VPL, TMA, TIR.

6.1 Investimentos Fixos

Investimento Fixo s3o todos os bens necessarios para que o negdécio comece a

funcionar: equipamentos, méveis e utensilios imprescindiveis para produtividade da

empresa.

Elevador Pneumatico 01 1.580,00 1.580,00
Bancada Ferramental 03 550,90 1.652,70
Painel de Ferramentas 02 593,50 1.187,00
Painel de Ferramentas Especiais 02 425,00 850,00

(Honda, Yamaha)
Equipamentos Especificos 01 1.648,00 1.648,00
Furadeira de bancada 01 260,00 260,00
Compressor de ar 01 1.400,00 1.400,00
Computador com impressora 01 1.889,00 1.889,00

Quadro 2 - Maquinas e Equipamentos
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelo autor, 2008.
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“Balefoeama | 81 ' 400,00 400,00

Vitrine 02 500,00 1.000,00
Prateleiras 06 andares 06 90,00 540,00
Estante ¢/ gavetas 03 232,00 696,00
Mesa p/ escritério 01 120,00 120,00
Cadeira 03 60,00 180,00
Armario gaveteiro 01 70,00 70,00
Armario escritorio 01 250,00 250,00
Bebedouro 01 215,00 215,00
Telefone ¢/ fax 280,00 280,00

'v H - Méveis e Utensilios
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelo autor, 2008.

6.2 Estimativa dos Investimentos Financeiros

O Investimento Financeiro é destinado a formagdo do capital de giro da
empresa. O capital de giro representa o volume minimo de recursos que a futura
empresa devera manter disponivel para as despesas iniciais do negdcio, bem como
funcionar os estoques de matérias-prima, materiais secundérios e de comercializagdo do

produto ou servigo.

Pegas grupo chassis 1 6.941,08 6.941,08
Pegas grupo motor 1 3.470,54 3.470,54
Pecas grupo elétrica 1 1.735,27 1.735,27

Pneus/cdmaras 1 5.205,81 5.205,81

Quadro 4 - Estoque inicial
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelo autor, 2008.

l 1. Reserva de Caixa (cobertura dos custos e Despesas) | 9.138,75 l

Quadro 5 - Reserva de caixa
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelo autor, 2008.

A — Estoque Inicial 17.352,70
B — Reserva de Caixa 9.138,75




Quadro 6 - Total Investimentos Financeiros
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelo autor, 2008.

6.3 Estimativa dos Investimentos Pré-Operacionais

O Investimento Pré-Operacional sdo os gastos realizados antes do inicio das
atividades da empresa, por exemplo, reformas (pintura, instalagio elétrica, troca de piso,

divulgagio, etc.) taxas de registro, treinamento de pessoal, etc.

Despesas com Registro da Empresa 680,00
Divulgacg@o 400,00
Reforma do prédio comercial 2.500,00

Quadro 7 - Investimentos Pré-operacionais
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelo autor, 2008.

6.4 Investimento Total

O Resumo do Investimento Total da empresa € a soma do Investimento fixo

mais financeiro mais pré-operacional. Parte do investimento necessario para a

inicializagdo da empresa serd através de financiamento.

Investimenos Fios- Quao 3 v 1.217,70 B

Investimentos Financeiros- Quadro 6 26.491,45
Investimentos Pré-Operacionais - Quadro 7 3.580,00

“ Investimento total ‘
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pelo autor, 2008.

6.5 Estimativa do Faturamento Mensal da Empresa.
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A Estimativa de Faturamento é uma das tarefas mais dificeis de um novo
negocio. Para se calcular o faturamento € necessario multiplicar a quantidade de
produtos/servigos a serem oferecidos pelo seu prego de venda. E importante avaliar o
preco praticado pelos concorrentes e a percepgdo dos clientes para determinar o quanto
ir4 cobrar e também levar em consideragdo o potencial de mercado na regido e sua

capacidade de atendimento em suas estimativas.

Limpeza Carburador

Motor 12 85,00 1020,00
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