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RESUMO

O presente trabalho, tem como objetivo, elaborar um plano de negocios de uma Industria de
Artefatos de Cimento no Municipio de Palhoga — SC. Para tanto, utilizou-se como
metodologia, um estudo exploratorio descritivo sobre o tema. O resultado do estudo
demonstrou que o empreendimento ¢ vidvel, pois apresenta um retorno sobre o investimento
em um periodo de payback relativamente curto de tempo, desde de que a empresa opere com
uma produgdo mensal igual ou superior a 60% de sua capacidade de produgéo.

Palavras — chave: plano de negdcios, empreendimento e artefatos de cimento.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho ¢ motivado pelo interesse .em desenvolver um
empreendimento na 4rea de construgio civil, mais precisamente a fabricagdo e
comercializagdo de artefatos de cimento para construgao civil.

Para tanto, este capitulo apresenta a caracterizagdo do empreendimento, em

seguida o tema do problema ¢ finaliza com a justificativa.

1.1 Caracterizag¢do do empreendimento

O ramo de atividade do empreendimento em estudo & uma fabrica de artefatos de
cimento, onde o tipo de negocio ¢ a fabricagdo e comercializag@o de artefatos de cimento tais
como: blocos estruturais e blocos de divisorias (internos), calhas, lajes pré-moldadas, e lajotas
para calgamento.

O local onde se pretende implantar o empreendimento situa-se as margens da BR
101 no Km 218 no municipio de Palhoga — SC. A escolha do local levou em consideragdo o
sistema viario, bem como, a proximidade de grandes empreendimentos imobilidrios
localizados na regido. |

E de se ressaltar, que atualmente, a escolha pela implantagio desse tipo de
empreendimento vem aumentando constantemente nos muhicipios da grande Florianopolis
devido a grande expansdo imobiliaria verificada nos ultimos anos. Porém, é necessario se
fazer um plano de negdcios, de modo a tornar o empreendimento um sucesso € que satisfaca
as necessidades dos clientes que procuram este tipo de produto.

Assim, procurar-se-4, neste trabalho, obter o maximo de recursos necessarios para
que o empreendimento possa ter sucesso € atingir um alto grau de satisfagdo entre os seus

clientes.
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1.2 Tema de pesquisa e problema

O plano de negdcios ¢ a pedra fundamental na construgdo de um empreendimento.
Nele o empreendedor ira considerar os principais pontos de ordem gerencial que irdo dar base
ao empreendimento.

Como ferramenta de planejamento, o plano de negdcios mostra de forma
detalhada qual é o produto/servigo, quais e quantos sdo os clientes, qual € o processo
tecnologico de produgdo e vendas, qual a estrutura hierdrquica e quais as projegdes
financeiras deverdo ser utilizadas para visualizar um novo negécio.

Neste sentido, para verificar se o empreendimento possa ser bem sucedido, €
necessario realizar um plano de negocios. Segundo Dolabela (1999.p, 207)."Um plano de
negécios deve ser feito com o objetivo de identificar as possiveis oportunidades e ameagas ¢
de sustentar as decisdes que o empreendedor devera tomar para se tornar bem sucedido”

O plano de negocios ¢ um importante instrumento para a diminuigdo de riscos.
Por este motivo cada vez mais ele é utilizado para sensibilizar parceiros e investidores que
pretendem aplicar seu dinheiro em um empreendimento seguro. Outro motivo importante para
a elvaboragﬁo de um plano de negdcios € que ele representa uma linguagem comum entre
empreendedores € outros grupos de interesse tais como: bancos, investidores € governo,
possibilitando uma compreensdo mais ampla dos problemas.

Sendo assim, o plano de negécios ¢ um instrumento fundamental para a
consecucdio de um empreendimento. Sem ele, torna-se praticamente impossivel se ter um
encadeamento logico de idéias que possibilitem alcangar um objetivo.

Dessa forma, definiu-se o problema de pesquisa:

E viavel a implantagdo de uma fabrica de artefatos de cimento no Municipio de
Palhoga— SC?

O presente trabalho pretende encontrar a resposta para esta questo, levantando

dados e informagdes que se constituirdo no plano de negdcios.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Empreender um plano de negocios que contemple aspectos financeiros -
mercadologicos, para implantagdo de uma fabrica de artefatos de cimento no municipio de

Palhoga — SC.

1.3.2 Objetivos especificos

- Identificar os aspectos mercadoldgicos, através de uma pesquisa de mercado;

Determinar a estrutura administrativa, juridica e legal;
Verificar os aspectos ambientais;
Elaborar um plano de marketing;

Elaborar um plano financeiro.
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1.4 Justificativa

O mercado de materiais de construcdo ¢ muito vasto. A cada dia, surgem
inovagdes e produtos que buscam minimizar custos € trazer novas solugdes para satisfazer as
necessidades dos consumidores.

A utilizagdo de blocos de cimento em lugar do tradicional tijolo cerdmico bem
como, outros artefatos de cimento, véem ganhando espago a cada dia. Segundo dados do
SINAPROCIM - Sindicato Nacional da Industria de Produtos de Cimento, o faturamento no
setor em 2002 foi de R$ 4.524 bilhdes e existem aproximadamente 12.600 indastrias em todo
pais quem empregam cerca de 150.000 pessoas.

Em Santa Catarina, segundo dados do SINDUSCON/SC Sindicato das Industrias
da Construgdo Civil do Estado de Santa Catarina, somente nos municipios da Grande
Florianépolis, segundo dados de 1998, existem 62 industrias no ramo de artefatos de cimento
e lajes pré-moldadas.

Atualmente, uma infinidade de lojas de materiais de cohstrug:io, comercializam
blocos, e outros artefatos de cimento. Por se tratar de um produto com alto potencial de
mercado, surge o interesse em aprofundar os estudos quanto a viabilidade de implantagdo de
uma fabrica de artefatos de cimento na regido da Grande Florianépolis, mas precisamente no
municipio de Palhoga - SC.

Neste sentido, buscando unir os conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do
curso com a realidade pratica observada, objetivar-se-4 demonstrar a viabilidade de
implantagdo deste empreendimento, ressaltando pontos positivos € negativos que envolvem a

fabricagio e comercializagdo de artefatos de cimento.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta etapa do trabalho tem como principal objetivo fazer um levantamento dos
principais  conceitos  referentes aos aspectos mercadologicos, administrativos,
técnico/operacionais, juridico/legal e financeiro de uma fabrica de artefatos de cimento.

Assim, primeiramente, sera definido o conceito empreendedorismo € em seguida,
o plano de negdcios, e suas etapas, para que, a seguir, tais etapas ou aspectos do plano de
negocios possam ser estudados, a fim de que, quando forem analisados na etapa de

levantamento dos dados do projeto, se verifique se este projeto pode se tornar vidvel ou néo.

2.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo ¢ um fendmeno social complexo. Entender o
comportamento empreendedor nos remete ao campo da auto-realizagdo, do desafio humano e
da opgdo de vida por um caminho proprio a se seguir. A atividade empreendedora cresce a
medida que as pessods ndio encontram a oportunidade de atingir a sua auto-realizagéio em seus
empregos. Mas este ndo é o unico fator que leva milhares de pessoas a buscar a atividade
empreendedora.

Atualmente diversos fatores impedem os jovens de ingressar no mercado formal
de trabalho. A evolugéo tecnologica e as novas relagdes capital-trabalho tendem a nos mostrar
um futuro preocupante, cujo um dos principais pontos ¢ o fim do emprego formal e a
substituiciio deste por novas relagdes de trabatho. Por este motivo, a atividade empreendedora
ganha a cada dia mais espago.

Diante a tal perspectiva sobre o futuro, ndo se pode deixar de lado o tema
empreendedorismo. As préximas décadas serfio dos empreendedores, € estes serdo cada vez
mais importantes para o desenvolvimento economico.

Segundo Dolabela (1999, p.30) “O empreendedorismo cria ¢ aloca valores para
individuos e para a sociedade, ou seja, ¢ fator de inovagdio tecnologica e crescimento

econdmico”.
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Existem basicamente, duas formas de empreender, segundo Dolabela (1999). A
primeira forma e mais antiga seria através da pequena empresa. O fendmeno do surgimento da
pequena empresa acontece quando as circunstincias ndo favorecem a produgio em massa das
grandes empresas € a sua conseqiiente economia de escala. A segunda e mais recente forma
de se empreender ¢ através do auto-emprego. Este grupo ¢ formado por empreendedores
involuntarios representados principalmente por recém-formados, e por trabalhadores
demitidos de corporagbes e orgdos publicos em virtude de reestruturagio, fechamento,
privatizag(”)es.' Sdo pessoas que, por ndo conseguir colocagdo ou recolocagdo no mercado, se
véem forgadas a criar seu proprio emprego como Unica alternativa de sobrevivéncia.

Neste sentido, segundo Dolabela (1999, p.45) “O empreendedorismo deve
conduzir ao desenvolvimento econdmico gerando e distribuindo riquezas e beneficios para a
sociedade”. |

Diante disso, observa-se que o empreendedor ¢ um elemento fundamental para o
desenvolvimento regional. '

O conceito de empreendedorismo estd diretamente relacionado aos estudos
relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seus sistemas de atividades e seu universo
de atuagdo. Dolabela (1999. p, 43) define como: “as atividades de quem se dedica a geragdo
de riquezas, seja na transformagio de riquezas, seja na transformag@io de conhecimentos em
produtos ou servigos, na geragio do proprio conhecimento ou na inovagdo em alguma area de
atuacdo”.

" Ja, segundo Filion (1991, p.63) :

O empreendedor é uma pessoa criativa, marcada pela capacidade de estabelecer e
atingir objetivos ¢ que mantém alto nivel de consciéncia do ambiente em que vive,
usando-a para detectar oportunidades de negocios. Um empreendedor que continua
a aprender a respeito de possiveis oportunidades de negocios e a tomar decisdes
moderadamente arriscadas que objetivam a inovagdo, continuard a desempenhar um
papel empreendedor.

Esta defini¢do, embora um tanto extensa, nos fornece uma idéia completa da
defini¢io de empreendedor. Resumindo-se esta definig@o em seus elementos essenciais, ainda

segundo Filion (1991, p.71), chega-se a seguinte definig¢ao:

“Um empreendedor é uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes™.
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Por ser a exteriorizagdo do que se passa no 4mago de uma pessoa, € por receber o
empreendedor com todas as suas caracteristicas pessoais, a atividade empreendedora faz com
que trabalho e prazer andem juntos, trazendo um grande enriquecimento pessoal e
aprendizado da realidade.

O conhecimento do empreendedor se forma através do aprendizado € do
relacionamento e que na maioria das vezes, ndo segue o padrdo normal de ensino.

Segundo Dolabela (1999, p.44)

Ser empreendedor ndo é somente uma questdo de acimulo de conhecimento, a
introjegdo de valores, atitudes, comportamentos, formas de percepgéo do mundo e de
st mesmo voltados para atividades em que o risco, a capacidade de inovar, perseverar
¢ de conviver com a incerteza sio elementos indispensaveis.

Portanto o empreendedor € alguém capaz de desenvolver uma visdo. Ou seja, deve
ser capaz de persuadir terceiros, socios, colaboradores, investidores € convencé-los de que sua
visdo podera levar todos a uma situa¢dio melhor no futuro. Neste sentido, segundo Dolabela
(1999, p.45) “Um dos principais atributos do empreendedor ¢ identificar oportunidades,
agarra-las e buscar os recursos para transforma-las em negocio lucrativo”.

Para tanto, o empreendedor nfio precisa necessariamente, ser o detentor dos
recursos (capital) necessarios a criagdo da empresa. Mas deve ser um agente capaz de atrair
tais recursos, por meio de um plano de negocios, comprovando que tem condi¢des de torna-lo

realidade.

2.2 Plano de negocios

2.2.1 A empresa

Uma empresa é um agregado social mutavel e complexo, fruto da geniosidade
humana. O homem ¢ um ser eminentemente social, e por este motivo, para poder alcangar
certos objetivos ele precisa se unir a outros, constituindo, organizagdes (empresas) cujo
objetivo ¢ atender a alguma necessidade presente na sociedade. Na moderna sociedade em

que vivemos, quase todo o processo produtivo € realizado dentro de organizagdes. .
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Neste sentido Chiavenato (1994.p, 42) salienta que as empresas surgem a partir da

necessidade humana de cooperagdo para o alcance de um objetivo. Segundo ele:

Pelas suas limitagSes fisicas, biologicas e psicologicas, o ser humano busca, através
da cooperagdo com seus semelhantes, a conjugagio de esforgos para atingir
objetivos que sozinho ndo teria condigdes de atingir, ou, se estivesse em condigSes
de atingi-los individualmente com suas proprias forgas e recursos, talvez levasse
muito tempo e consurmisse muito mais esfor¢os.

Uma empresa é composta basicamente de trés elementos que segundo Chiavenato
(1994, p.42) sdo: a unifo de duas ou mais pessoas, que interagem entre si em relagSes de
reciprocidade € que buscam atingir objetivos comuns.
| As empresas podem ser classificadas de diversas maneiras segundo diversos
autores como Etzioni, Blau e Scott e Weber (apud CHIAVENATO, 1994).

a) Quanto ao tamanho (pequenas, médias ou grandes).

b) Quanto ao tipo de atividade (produtora de bens ou produtora de servigos)

¢) Quanto a forma de propriedade (pablicas ou privadas)

d) Quanto ao tipo de controle exercido sobre seus iparticipantes (coercitivas,
utilitarias ou normativas) Etzioni.

e) Quanto aos beneficiarios da organizagdo (Os prdprios participantes, 0s
proprietarios ou acionistas da organizag@o, os clientes ou usuarios, € o publico
em geral) Blau e Scott. |

f) Organizagdes formais (Organizagdes formalizadas por escrito, que possuem

regras e regulamentos e hierarquia) Weber.
2.2.2 O ambiente das empresas

No inicio do século passado, com o surgimento dos primeiros estudos da teoria
classica da administraco tinha-se a concepgdo de que as organizagdes eram meros sistemas
fechados. Pouca ou nenhuma importancia era dada a fatores ambientais uma vez que, o foco
da eficacia, e do sucesso organizacional naquela época dependiam, da eficiéncia das
operagdes internas. Com o advento da teoria dos sistemas € sua incorpora¢do a teoria

administrativa, surge a énfase no ambiente, ¢ a partir dai as organizagdes passam a ser
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analisadas como sistemas abertos em continuo intercdmbio com o ambiente mator, no qual
elas se inserem.

Segundo Chiavenato (1994. p.105) “O ambiente organizacional pode ser descrito
como um conjunto de todos os elementos existentes fora dos limites da organizagdo, ¢ que
tenham potencial para afetar a organizag¢iio como um todo ou partes dela”.

Entre os principais elementos ou varidveis ambientais podemos citar: variaveis
sociais, economicas, politicas, tecnolégicas ou internacionais.

Desta forma, o ambiente externo representa a grande fonte de informagdo

necessaria a empresa para a sua tomada de decisdes.

2.2.3 Missdo

Definir uma miss3o ndo deve ser apenas dizer algumas palavras sobre a fungéo de
uma empresa com relagdo a seus clientes e a sociedade. A missdo de uma empresa € tdo
importante quanto a propria empresa. E a partir dela, que todos os demais objetivos serdo

tragados. Segundo Vasconcelos & Pagnoncelli (2001, p.85) define missdo como:
“Razdio de existir da empresa no seu negocio”

Existem diversos beneficios de se definir a missdo em uma empresa. Segundo
Vasconcelos & Pagnoncelli (2001, p. 84) Os principais beneficios de se definir uma missdo
sdo:

a) assegurar um proposito unico dentro da organizagio;

b) servir como referéncia para a alocag@o de recursos;

¢) estabelecer uma orientagio geral para a empresa,

d) servir como ponto focal para os funcionarios se identificarem com o proposito

da organizagio;

e) facilitar a tradugdo dos objetivos em uma estrutura de trabalho, definindo a

responsabilidade de cada um da equipe;

f) facilitar a defini¢do dos pardmetros de controle do custo, tempo e performance

no atendimento dos objetivos.
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Portanto, a missdo de uma empresa deve conduzir todos 0s seus membros por um

caminho claro, de tal forma a garantir a coeséo entre todos os objetivos da empresa.

2.2.4 Os objetivos da empresa

Ap6s definicdo de sua missdo a empresa passa a tragar seus objetivos. Um
objetivo de uma empresa ¢ uma situagio desejada que ela pretende alcangar, € algo futuro que
sera realizado. Vasconcelos & Pagnoncelli (2001, p.268) definem objetivos como: “Os
objetivos sdo resultados que a empresa deve alcangar, em prazo determinado, para concretizar
sua visdo sendo competitiva no ambiente atual e no futuro”.

Os objetivos possuem muitas fungdes.

Segundo Etzioni (apud CHIAVENATO 1994, p.61) as fung¢des dos objetivos sdo:

a) ao apresentar uma situa¢do futura, os objetivos indicam uma orientagiio que a
empresa procura seguir e estabelecem linhas-mestras para a atividade dos
participantes; ‘ '

b) os objetivos constituem uma fonte de legitimidade que justifica as atividades de
uma empresa e até a sua existéncia,

c) os objetivos servem como padrdes, através dos quais os participantes e os
estranhos a ela podem comparar e avaliar o €xito da empresa, ou seja, a sua
eficiéncia e o seu rendimento;

d) os objetivos servem como unidade de medida para se verificar ¢ comparar a
produtividade da empresa ou de seus 6rgdos ou ainda de seus participantes.

Os objetivos devem ainda apresentar as seguintes caracteristicas segundo

Vasconcelos & Pagnoncelli (2001,p. 269):

a) Ser desafiantes, porém viaveis;
b) Ter prazo definido;

¢) Ser mensuraveis;

d) Ser coerentes entre si.

Portanto, logo que é definida a missdo da empresa, tem-se a estrutura que ird
abrigar os objetivos da empresa. E os objetivos sdo os caminhos para a materializagdo da

missdo da empresa.
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2.2.5 Estrutura legal e organizacional

2.2.5.1 Estrutura legal

A estrutura legal presente em uma organizagdo caracteriza-se por um conjunto de
regras que sdo obedecidas e respeitadas por um determinado grupo de pessoas. Estas regras
sdo emitidas por uma autoridade formal ou informal cujo poder foi legitimado pelas pessoas
~da organizacao.

Neste sentido, salienta Chiavenato (1993, p. 416) que:

O aparato administrativo que corresponde a dominagdo legal ¢ a burocracia. Tem
seus fundamentos nas leis e na ordem legal. A posicdo dos funcionarios
(burocratas) e suas relagdes com o governante, os governados e seus proprios
colegas burocratas sio estritamente definidas por regras impessoais e escritas, que
delineiam de forma racional a hierarquia do aparato administrativo, os direitos e
deveres inerentes a cada posi¢do, os métodos de recrutamento e selegiio e etc.

Portanto a autoridade legal, ndo abrange apenas o Estado, mas as empresas em
geral, € cujo principal instrumento de legitimagdo e aceitagiio € o contrato. Neste sentido
salienta Chiavenato (1993, p. 417) “E através do contrato ou instrumento representativo da
relagdo de autoridade dentro da empresa capitalista, as relagdes de hierarquia nela passam a

constituir esquemas de autoridade legal”.

2.2.5.2 Estrutura organizacional

A estrutura funcional é a divisdo da empresa em areas de especializagfio. Ela ¢
também conhecida como agrupamento por fungdes, departamentalizagdio por fungdes.
Segundo Chiavenato (1994, p.392) “E a organizagdo feita na base das fungdes que requerem
atividades similares e que sdo agrupadas juntas e identificadas de acordo com alguma
classificagdo funcional, como finangas, RH, mercadologia ou produgdo”.

A organizagdo funcional é o tipo de estrutura organizacional que aplica o

principio funcional ou principio da especializagdo das fungdes para cada tarefa. A
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especializagdo de tarefas é um meio bastante eficaz para o aumento da eficiéncia e a
diminuig@o dos custos de produgio.

Neste sentido Chiavenato (1994, p.278) explica que:

Simplificando as tarefas, atribuindo a cada posto de trabalho tarefas simples e
repetitivas que requeiram pouca experiéncia do executor e escassos conhecimentos
prévios, reduzem-se os periodos de aprendizagem, facilitando-se substituigdes de
uns individuos por outros, permitindo-se melhorias de métodos de incentivos no
trabatho e, decididamente, aumentando-se o rendimento da produggo.

As principais caracteristicas das organizagdes das estruturas funcionais s3o:

a) autoridade funcional (¢ a autoridade dividida, que € baseada na especializagéo

de tarefas). |

b) linhas diretas de comunicacio (comunicagdo direta entre os 6rgdos e cargos).

¢) descentralizagdo das decisdes (delegacdo das decisdes aos 0rgios que possuem
maior conhecimento necessarios).

d) énfase na especializagdo (a principal énfase € na separagéo de acordo com a

especializagdo de cada fungdo).

A estrutura funcional possui, entretanto, algumas desvantagens. Chiavenato

(1994, p.294) cita as principais desvantagens das estruturas funcionais:

a) diminuig3o e consequiernte perda de autoridade de comando;
b) subordinagio multipla;

¢) tendéncia a concorréncia entre especialistas,;

d) tendéncia a tenséo e conflitos dentro da organizagéo;

¢) confusfio quanto aos objetivos.

As estruturas funcionais podem ser divididas segundo uma hierarquia. Esta ordem
pode ser descrita em trés partes: Diretoria, Geréncia e Staff.

A diretoria corresponde ao nivel mais elevado da empresa, ou seja, o nivel
estratégico. Dirigir, segundo Chiavenato (1993, p.261) significa “... interpretar os planos para
os outros € dar as instrugdes sobre como executa-los em direg¢do aos objetivos a atingir”. Os
diretores dirigem os gerentes, os gerentes dirigem os supervisores € 0s supervisores dirigem
os funcionarios. A diretoria pode se dar em trés niveis distintos:

a) diretoria em nivel global (plano estratégico ou institucional);

b) diretoria em nivel departamental (plano tatico);

¢) diretoria em nivel operacional (plano operacional).
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A diretoria esta diretamente relacionada com dois elementos fundamentais para o
seu sucesso. A autoridade e o poder. v

O poder significa o potencial para exercer influéncia sobre outras pessoas. Ja a
autoridade refere-se ao poder inerente ao papel de uma posigéo dentro da empresa, ou seja, do
cargo que cada um possui dentro da hierarquia da empresa.

A geréncia ¢ a diregdo exercida em nivel intermediario na empresa. Assim,
segundo Chiavenato (1993, p.499) “O gerente € o executivo que trabalha no nivel
intermediario das empresas, subordinando-se a outros executivos do nivel institucional e
dirigindo outros executivos no nivel operacional”.

Sendo assim, o papel da geréncia ¢ de intermediagdo entre os niveis institucional e
operacional. Cabe a geréncia reduzir as incertezas trazidas do ambiente geral da empresa pelo
nivel institucional e a sua tradugio em termos de programas padronizados para a utilizagio
em nivel operacional. Como elemento de transi¢dio, entre os dois niveis (institucional e
operacional), a geréncia ¢ responsavel pela condugdo da atividade humana, o que implica o
conheciménto sobre motivagdo, lideranga € comunicagéo por parte dos gerentes.

Segundo Chiavenato (1994, p.502)

A motivagdo, a lideranga e a comunicag@o constituem os principais meios de dirigir
as pessoas dentro das empresas. E, por sinal, constituem os trés conceitos,
relacionados com o comportamento, mais importantes para o gerente alcangar
eficiéncia e eficacia através das pessoas.

Atualmente, o papel do staff nas empresas é muito importante, dada a enorme
complexidade a que as empresa estdo submetidas tanto em seus ambientes interno, como
externo. As atividades denominadas staff ou de consultoria, nas empresas estdo indiretamente
ligadas as atividades de linha, ou seja, as atividades principais da empresa. Elas servem como
complemento para a busca de eficacia e eficiéncia nas atividades principais da empresa. As
fungdes de staff podem existir em qualquer nivel de uma organizagio do tipo linha-staff,
desde o nivel mais alto até o nivel mais baixo da organizagdo.

As principais fungdes do staff, segundo Chiavenato (1993, p.298) so:
a) servigos (atividades especializadas);
b) consultoria e assessoria;
¢) monitorizagio;
d) planejamento e controle.

Entretanto, a estrutura linha-staff pode apresentar certos problemas e
restrigdes.Um destes problemas s3o os conflitos resultantes entre os 6rgdos de linha e staff.

Segundo Chiavenato (1994, p.375) os conflitos entre linha-staff se caracterizam pelo fato de:
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“Como o assessor de staff nfio tem autoridade linear sobre os executores, € como o gerente de

linha ndo tem tempo nem preparo profissional para se especializar surgem os conflitos”.

2.2.6 Plano de operagdes

O planejamento das operagdes da empresa € de vital importdncia para a
consecugdo dos objetivos. Por este motivo, os planos devem possuir um inter-relacionamento
para que ndo sejam dissonantes dentro da agdo empresarial. O plano de operagbes pode ser
dividido em quatro areas de atuagfo. Séo eles relacionados com: Administragdo, Comercial,
Desenvolvimento de recursos (fisicos € humanos) e Produgéo.

O plano operacional referente as atividades de administragdo deve focar o
planejamento organizacional da estrutura da organizagdo mais adequada ao alcance dos
objetivos globais ¢ estratégicos da empresa, suas possiveis alteragbes € suas tendéncias para o
futuro.

Desta forma, o planejamento administrativo deve abranger os trés niveis da
empresa que sdo: Institucional, Intermediario e operacional.

O nivel institucional esta relacionado ao planejamento estratégico, este por sua
vez possui um conteudo genérico e sintético, e esta direcionado para o longo prazo. Este nivel

de planejamento possui uma amplitude geral, ou seja, aborda a empresa na sua totalidade.

Segundo Chiavenato (1993, p. 374-375) a elaboragdo do planejamento

institucional ou estratégico exige quatro fases bem definidas:
a) formagio dos objetivos organizacionais;
b) analise interna da empresa;
c) analise externa do ambiente,

d) formulag@o das alternativas estratégicas.

O segundo nivel, ou nivel intermediario esta relacionado ao planejamento tatico,
este por sua vez possui um conteudo menos genérico e mais detalhado e esta direcionado ao
médio prazo. Este nivel de planejamento aborda cada unidade da empresa separadamente
(departamentos).

Segundo Chiavenato (1993. p, 378-379) os principais planos taticos referem-se

.

a quatro areas de atuagio:
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a) planejamento organizacional;
b) planejamento do desenvolvimento produto/mercado;
¢) planejamento do desenvolvimento de recursos;

d) planejamento de operagdes da empresa.

7

O terceiro ¢ ultimo nivel é o operacional. Este estd relacionado ao
planejamento operacional e possui um alto nivel de detalhamento, e estd direcionado para a
acdo a curto prazo. Este nivel ¢ micro-orientado e aborda cada tarefa ou operagéo
isoladamente.

O plano comercial ¢ de suma importancia para as atividades da empresa. Ea
partir dele que os demais setores irdo operar, uma vez que toda a proje¢do de orgamento da
empresa ¢ elaborada com base na previsdo de comercializa¢do de seus produtos.

O planejamento comercial segundo Chiavenato (1993, p.379) explica que: “O
planejamento comercial se refere a como o produto serd comercializado ou vendido (prego
por regides, e por vendedor, previsio de vendas, programac¢do de propaganda e de
promogio)”.

O planejamento do desenvolvimento de recursos ¢ um ponto importante para que
a empresa maximize todos os elementos fisicos ¢ humanos no sentido de alcangar um alto
indice de eficiéncia. ’

Segundo Chiavenato (1993, p.379):

O planejamento do desenvolvimento de recursos para as operagdes da empresa
envolve recursos fisicos e materiais (méquinas, equipamentos, matérias-primas),
recursos tecnologicos (métodos e processos, tecriologias), recursos financeiros
(investimentos,  financiamentos),  recursos  humanos  (treinamento ¢
desenvolvimento de pessoal e de gerentes) e etc.

O planejamento da produgdo se refere a como o produto sera produzido
(quantidades, matéria-prima necessaria, mio-de-obra envolvida, carga de maquinas, niveis de
qualidade, estoque de matérias-primas e de produtos acabados ¢ etc).

Segundo Zaccarelli (1986, p.1) entende o planejamento da produgdo como sendo:
"...um conjunto de fungdes inter-relacionadas que objetivam comandar o processo produtivo e

coordena-lo com os demais setores administrativos da empresa.”
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2.3 Aspectos ambientais

Ha um bom tempo, que o meio ambiente em que vivemos vem sendo degradado
de diversas maneiras, seja pela populagéo, por 6rgdos publicos ou até mesmo por empresas
privadas. Isto quer dizer que, se certas atitudes nio forem tomadas imediatamente, estes
problemas podem se tornar irreversiveis, causando danos irreparaveis para sociedade como:
falta de 4gua potavel, desertificagio do solo, agravamento das doengas respiratorias, entre
outros.

Contudo, no Brasil ja existem leis em defesa do meio ambiente e outras também
estdo sendo elaboradas no sentido de proteger nossa natureza. Porém, esta preocupagdo ndo
deve ser apenas governamental, conforme Woiler e Mathias (1996, p. 38) “ ... a prdpria
empresa que deve procurar incorporar estes problemas na elaboragdo do projeto, fazendo uma
analise de beneficio/custo.”

Segundo Woiler ¢ Mathias (1996, p.37), na analise de seus projetos as empresas

£¢

devem considerar como aspectos positivos (...) as chamadas economias externas
decorrentes do projeto, -tais como: nivel de emprego, treinamento dado aos empregados,
construgio de escolas e de creches e desenvolvimento da comunidade onde se instala o
empreendimento.”

Quanto aos aspectos negativos Woiler ¢ Mathias (1996, p.37-38), afirma que
“podem ser citados pelo menos os impactos seguintes: poluigéo (do ar, da 4gua, do solo, do
nivel de ruido e etc.), degradagdo ecologica (da vida animal e vegetal, do clima etc.),
periculosidade para os proprios trabalhadores e para a comunidade.”

Portanto, é importante que o empreendedor ao analisar seu plano de negdcios,
leve em consideragdo todos estes tipos de problemas, buscando ameniza-los a0 maximo, uma

vez que, com a preservagdo do meio ambiente todos ganham, empresario, concorréncia €

consumidores, pois este, ¢ indispensavel para todos.
2.4 O plano de Marketing
E fundamental para o empreendedor que deseja obter sucesso, fazer estudos sobre

o mercado em que pretende atuar. Isto se deve, porque nesta etapa do plano de negocios € que

se pode verificar a necessidade que o seu produto ou servigo tem para a populagéo.
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O estudo do mercado pode ser entendido, portanto, como sendo o ponto de partida
para a elaboragio do plano de negdcios de um empreendimento.

Para Buarque (1984, p.40) “...o estudo do mercado ¢ a parte do projeto na qual se
determina o grau de necessidades que a sociedade apresenta em relagdo ao bem ou servigo
cuja produgéo se deve estudar.”

Deve-se entdo ter um conhecimento profundo do mercado que se deseje adquirtr,
procurando-se obter o0 maximo de informagdes sobre as necessidades dos consumidores € o
quanto eles estdo dispostos a pagar por estes produtos ou Servigos.

Conforme cita Holanda (1975, p.115):

O objetivo do estudo de mercado de um projeto é determinar a quantidade de bens
ou servigos provenientes de uma nova unidade produtora que, em uma certa area
geografica e sob determinadas condi¢bes de venda (pregos, prazos, etc..), a
comunidade podera adquirir.

A seguir serdo avaliados os principais componentes que compdem o mercado, que
sdo: o setor, oportunidades e ameagas, clientes ou consumidores, concorrentes € fornecedores,
e, em seguida, serdo expostas algumas defini¢des do sistema ou composto de marketing, de

fundamental importincia no estudo mercadologico.

2.4.1 Mercado consumidor

O cliente ou mercado consumidor é o principal ponto de preocupagdo das
empresas, pois o sucesso de qualquer negécio depende da satisfagdo de seus clientes.

Chiavenato (1995, p.16) classifica os consumidores como sendo: “...o conjunto de
pessoas ou organizagdes que procuram bens ou servicos que uma empresa vende para
satisfazer suas necessidades.”

Assim sendo, é importante se ter conhecimento de quem s@o os seus clientes, €
qual o comportamento deles, pois, conforme cita Cobra (1992, p.33), “¢ preciso descobrir 0
que o consumidor quer ou necessita, ¢ a partir dai orientar uma produgdo mais racionalizada”,
ou seja, é preciso identificar o tipo de cliente a que se quer atingir, € criar um nicho de

mercado, localizando seu mercado proximo ao piblico-alvo.
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Assim, quanto ao comportamento do consumidor, percebe-se que suas decisdes
sdo influenciadas principalmente por quatro importantes fatores: culturais, sociais, pessoais €
psicologicos.

Dentro dos fatores culturais, existem trés determinantes de consumo que so:
cultura, sub-cultura ¢ classe social.

Segundo Cobra (1992, p. 204):

A cultura é o determinante mais importante deles. Podendo ser dividido em quatro
tipos de sub-culturas: agrupamentos de nacionalidades, religides, raciais e
regionais. J4 nas classes sociais, as pessoas sdo agrupadas por renda, educacio, etc.
constituindo desta forma niveis hierarquicos entre eles, neste caso a influéncia ¢
marcante no consumo de certos produtos, como carros, roupas e etc...

O comportamento do consumidor ¢ influenciado ainda, por fatores sociais como,
os grupos de referéncia, familia, papel social e o status.

Os grupos de referéncia sdo grupos que interagem e influenciam as atitudes e o
comportamento de um individuo.

De acordo com Kotler (1998, p.108):

Os grupos de referéncia funcionam de trés maneiras: expdem a pessoa a
comportamentos e estilos de vida alternativos; influenciam as atitudes e o conceito
proprio da pessoa, por causa de seus desejos de se “enquadrar”, criam pressdes para
a submissdo, que poderdo afetar suas escolhas de produtos e marcas.

Ja as familias apresentam seu comportamento de consumo de duas formas
distintas, a autobnoma, onde cada membro toma suas decisdes € a conjunta, onde alguns ou até
mesmo todos os seus integrantes tomam decisdes juntos. Quanto aos fatores que influenciam
as decisdes em familia, pode-se destacar a sua classe social, seu estilo de vida e o sexo de

cada um.

2.4.2 Mercado concorrente

Ter uma nogio do mercado concorrente ¢ de extrema importincia para que a
empresa possa ser competitiva e se modernizar frente as transformagdes por que passa esse
ramo do mercado.

Sobre a concorréncia e competitividade Degen (1980, p. 106) salienta que:
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[...] a competitividade € a base do sucesso ou fracasso de um negoécio em mercados
onde ha livre concorréncia. Aqueles com boa competitividade prosperam e se
destacam dos seus concorrentes, independentemente do seu potencial de
crescimento e lucro...

Portanto, um mercado competitivo precisa apresentar algum diferencial de seus
concorrentes, visando a diversificagdo de seus produtos e servigos, € a garantia de que seus
clientes serdo consumidores fiéis de seu empreendimento.

Mas entdo, como definir um mercado concorrente?

Segundo Chiavenato (1995, p.16), “... o mercado concorrente ¢ composto pelas
pessoas ou organizagdes que oferecem mercadorias ou servigos similares ou equivalentes
aqueles que vocé pretende colocar no mercado consumidor.”

E importante ainda ressaltar, que as empresas concorrem por clientes e mercados,
mas também concorrem por fontes de financiamentos, por novas tecnologias, por bons
empregados, por bons fornecedores, por bons distribuidores, por bons parceiros € por outros

recursos.

2.4.3 Mercado fornecedor

E fundamental ao empreendedor determinar quais sdo os seus principais
fornecedores, quais as suas caracteristicas e de que maneira elas podem afetar o seu negécio,
pois o fornecedor pode ser um grande‘concorrente do empreendimento, ja que, a qualquer
momento ele pode fazer uma verticalizagdo, passando a fabricar ¢ vender direto aos clientes
da empresa. .

Com uma opinifo um pouco diferente sobre este assunto, Degen (1980, p.137)
salienta que: “...é comum um fornecedor dispor-se a ajudar o futuro empreendedor a comegar
o seu negdcio porque, se a nova atividade for bem-sucedida, o fornecedor garante um cliente
fiel.”

Destaca-se ainda que, o fornecedor ndo ¢ somente aquele de quem se compra
matérias-primas ou mercadorias, mas sim, todos aqueles que fornecem os insumos necessarios

ao funcionamento do negécio, como: mao-de-obra, energia elétrica e servigos terceirizados.



2.4.4 -Composto de marketing

Existem quatro formas de agir nas relagdes de troca existentes no mercado,
segundo as quais o empreendedor procura satisfazer suas necessidades. Tais formas podem se
contextualizar como um sistema ou cbmposto de marketing, € podem ser definidas como:
produto, preco, ponto de venda ou distribui¢do € promogao.

O produto pode ser entendido como sendo o bem ou servigo que a empresa deseja
vender no mercado, cujas caracteristicas e beneficios satisfagam as necessidades dos clientes.

Neste sentido segundo Cobra (1992, p.43) salienta ainda que:

[...] para satisfazer as necessidades dos consumidores, € preciso que os produtos ou
servigos a serem ofertados tenham boa qualidade, que as caracteristicas atendam aos
gostos dos consumidores, com boas opgdes de modelos e estilos, com nome atraente
de marca, acondicionamento em embalagens sedutoras, em variados tamanhos de
produtos, com servigos e quantias aos usuérios que proporcionem adequados retornos
financeiros 4 organizagao.

O prego de um produto corresponde ao valor do bem ou servigo, capaz de cobrir
0s custos totais € a expectativa de lucro.

Desta forma, segundo Cobra (1992 ,p.46):

[...] é preciso que o prego, divulgado pelas listas de preco a clientes e a consumidores,’
seja justo € proporcione descontos estimulantes & compra dos produtos ou servigos
ofertados, com subsidios e periodos (prazos) de pagamento e termos de crédito
efetivamente atrativos.

O ponto de venda ¢ o local ou forma de distribui¢do que a empresa mantém para
disponibilizar aos clientes ou consumidores seus produtos ou servigos.

Sobre o aspecto de distribuigdo dos produtos Cobra (1992, p. 47) afirma que “
distribui¢dio precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de distribuigio
adequados”. |

A promogdo e propaganda, fundamentam outro ponto importante no aspecto
mercadoldgico do produto/servigo a ser comercializado. |

Chiavenato (1995, p. 99) define a promogao de vendas como sendo “... a fase do
processo de vendas que procura promover ou acelerar as vendas do produto ou servigo.”. Ele
insiste ainda, que a promog&o pode ser feita por meio de material fornecido aos revendedores,

<<

e finaliza, citando que “.. a promogdo pode ser feita diretamente sobre os clientes e
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consumidores, como: demonstragdo, amostras, sorteios, amostras gratis, brindes, ofertas,

feiras e exposi¢des, mala direta e descontos por volume de compras.”

2.5 O plano financeiro

A anilise financeira de um plano de negocios, € imprescindivel para que se faga
uma correta elabora¢do do mesmo, ou seja, ¢ extremamente importante que o empreendedor
tenha em mios, informagdes exatas sobre o capital que precisara investir em seu negocio, bem
como a taxa de retorno, o capital de giro necessario ¢ as formas de financiamentos

disponiveis.

2.5.1 Investimentos

Consideram-se investimentos as aplicagdes de capital feitas para execugdo e
implanta¢do de um projeto. Estes recursos utilizados podem ser proprios ou de terceiros.

Conforme Holanda (1975, p.259), investimento significa “qualquer aplicagdo de
recursos de capital com vistas 4 obtengdio de um fluxo de beneficios, ao longo de um
determinado periodo futuro.”

Portanto, o investimento inicial de uma empresa, depende de varios fatores como:
da area em que a empresa pretende atuar, do produto que vai fabricar € o local de suas
instalagdes.

Estes recursos, que serdo utilizados para a inicializagdo do empreendimento,
possuem duas origens distintas, ou sio do proprietario ou de terceiros.

Segundo Gitman (1997, p. 513), o capital de terceiros ¢ “... qualquer tipo de
fundos a longo-prazo, obtidos via empréstimo.”

Ja sobre, o capital proprio Gitman (1997, p.513) explica que: “... o capital proprio
consiste de fundos a longo-prazo, fornecidos pelos proprietarios da empresa.”

Contudo, segundo Marion (1996, p. 100) salienta que:

O empreendedor ao investir em seu projeto, seja com capital proprio ou de
terceiros, deve ter consciéncia de que certos itens em especial de seu Ativo
Imobilizado, como equipamentos, moveis e utensilios, veiculos, entre outros,
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sofrerdo desgastes em virtude de sua utilizagdo, esta deteriorizagio de bens
denomina-se depreciagio.

2.5.2 Financiamentos

E uma alternativa que a empresa possui, para conseguir recursos financeiros de
terceiros para capital de giro, investimento, ativos permanentes ou temporarios, Existem duas
formas de financiamentos: curto prazo ou médio e longo prazo.

De acordo com Chiavenato (1995, p.114):

O financiamento a curto-prazo é uma operag¢do por meio da qual a empresa levanta
recursos a curto-prazo (por periodo inferior a um ano), para proporcionar ativos
circulantes da empresa, como caixa, titulos negociaveis, contas a pagar, estoques ou
ainda destinados ao financiamento de clientes.

Este tipo de financiamento pode ser obtido em bancos comerciais privados,
publicos ou em sociedades financeiras. Apresenta prazo de vencimento inferior a um ano, e
pode ser efetuado de quatro formas: desconto de duplicatas, empréstimos bancarios em conta
corrente, crédito ao consumidor ¢ crédito mercantil.

Segundo Chiavenato (1995, p. 116), “O financiamento a médio e a longo-prazo,
destina-se a obtengdo de recursos de terceiros a prazos superiores ha seis meses ou ha um ano,
respectivamente.”

Estes, podem ser obtidos por meio de fundos especiais de instituigdes publicas
como o Banco do Brasil e a Caixa Econdmica Federal, ou por meio de recursos captados no
exterior como debéntures e recursos proprios.

Com relagdio ao capital de giro na empresa, ¢ importante salientar que ele €
composto exclusivamente por investimentos a curto-prazo em ativos circulantes ¢ esta
diretamente relacionado as vendas da organizagdo. Além disso, ele também engloba todas as
contas circulantes da empresa, sejam elas do ativo ou do passivo, tornando-se entdo o
responsavel pela liquidez da empresa.

Segundo Chiavenato (1995, p. 120), “A administrag@o do capital de giro tem por
objetivo administrar cada um dos ativos circulantes e passivos circulantes da empresa, para
garantir um nivel aceitavel de capital circulante liquido.”

Portanto, a eficiente gestdo do capital de giro é que disponibilizara recursos para

que a empresa processe diariamente suas operagoes.
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2.5.3 Rentabilidade

Conforme Buarque (1984, p. 32), “A rentabilidade de um projeto esta em fungéo
das receitas e custos (tanto investimentos quanto operacionais).”

Portanto, ao se comparar a rentabilidade com outras alternativas, pode-se
determinar se o investimento no projeto em questdo, vai ser um bom ou mau negocio.
Entretanto, a rentabilidade deixa algumas falhas, dentre elas, o tempo e o custo desse tempo
que nfio sio levados em consideragio no seu calculo. Por isso, € que serdo apresentadas outras
técnicas de analise de investimentos, como: o Payback, o Valor Atual Liquido (VAL) ¢ a
Taxa Interna de Retorno (TIR).

2.5.3.1 Payback

Esta € uma técnica utilizada para avaliar propostas de investimento. O periodo de
payback pode ser obtido dividindo-se o investimento pela entrada anual de caixa.

Cohforme Gitman (1997, p.441), “O periodo de payback ¢ o nimero de anos
necessarios para se recuperar o investimento inicial.”

As empresas em geral, estipulam um periodo de payback maximo, fazendo com
que projetos mais longos sejam eliminados e como conseqiiéncia disso, outros projetos sejam
aceitos. Porém, seria importante para empresa, antes de destacar algum projeto, que utilizasse
outras técnicas mais sofisticadas para analisa-lo, dada a simplicidade deste método de analise.

Isto se deve, pelo fato de que apesar do periodo de payback refletir a liquidez do
plano de negdcio, bem como risco de recuperagdo do investimento, ele apresenta algumas
falhas, dentre elas podemos citar: a ndo consideragio integral do fator tempo no valor do
dinheiro e o ndo reconhecimento de fluxos de caixa que ocorrem apos o seu periodo.

No entanto, segundo Gitman (1997, p.443), “A principal desvantagem € a
incapacidade deste método, como da taxa média de retorno de especificar o periodo de
payback, tendo em vista o objetivo de maximizagio da riqueza do acionista.”

Contudo, o periodo de payback, dentre as técnicas ndo-sofisticadas, ¢ a mais
capacitada para se avaliar alternativas de investimentos, uma vez que, considera mesmo que

implicitamente a época dos fluxos de caixa.

T
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2.5.3.2 Valor Atual Liquido (VAL)

Estd é a técnica sofisticada mais conhecida que existe para a analise de

investimento de capital, sua definigdo ¢ dada pela seguinte equagio:

VAL = valor atual das entradas de caixa — investimento

inicial.

De acordo com Gitman (1997, p. 444), “O VAL ¢ obtido, subtraindo-se o
investimento inicial de um projeto do valor atual das entradas de caixa descontadas a uma
taxa igual ao custo de capital da empresa.”

Porém, somente se todos os fluxos de caixa, tanto as entradas como as saidas,
forem calculadas em termos monetarios atuais, ¢ que serdo validas as comparagdes entre si.

O administrador financeiro deve tomar suas decisdes, com base nesta técnica, da
seguinte forma: se o projeto apresenta um VAL maior ou igual a zero (VAL> ou = O), deve-
se aceita-lo, caso contrario no.

Conforme Gitman (1997, p.444), “Se o VAL for maior ou igual a zero, a empresa
obtera um retorno igual ou maior do que seu retorno exigido, ou custo de capital.”

Portanto, a aceitagdo do plano de negdcios neste caso aumentaria ou manteria a

riqueza dos proprietarios da empresa.

2.5.3.3 Taxa interna de retorno (TIR)

E a taxa utilizada para identificar a rentabilidade do capital investido. Segundo
Welsch (1996, p.249): “A taxa de retorno de um projeto sera a taxa de juros que descontar os
rendimentos futuros do ativo, de tal modo que, a soma das entradas futuras (valor das

entradas) seja igual ao investimento original no ativo (custo).”



37

2.5.4 Receita

Segundo Buarque (1984, p. 105), “As receitas do projeto sdo fluxos de recursos
financeiros (monetarios) que o mesmo recebe em cada ano da sua vida util, direta ou
indiretamente, gragas as suas operagdes.”

Como receitas diretas de um plano de negocios, pode-se considerar as receitas
~ oriundas da venda de seus produtos ou subprodutos. Ja as receitas indiretas, mesmo que
pequenas, devem ser levadas em consideragdo no montante global das receitas, dentre os
diversos itens que caracterizam este tipo de receita, um em especial merece atengdo € o
denominado valor de salvamento ou valor residual.

Conforme Buarque (1984, p.106), “O valor residual ¢ o montante de recursos
financeiros que a empresa pode obter ao final da sua vida Gtil.”

Este montante ¢ obtido, quando a empresa'encerra suas atividades e decide entdo
por vender seu terreno, instalagdes, equipamentos e utensilios e estoque de matéria-prima e de

produtos.

2.5.5 Custos

Pode-se considerar como custo a soma dos valores dos bens e servigos
consumidos e aplicados na obtengdo de um novo bem ou servigo. E o somatério dos fatores
aplicados no processo produtivo ¢ de funcionamento da-empresa, seja ela industria, comércio
ou prestadora de servigos. Os custos englobam todos os valores dos recursos utilizados na
transformagio da matéria-prima em produto, tais com méio-de-obra, energia elétrica,
depreciagdio das maquinas, embalagem, e etc. No caso de industria, ou todos os recursos
utilizados para aquisigio e colocagdo do produto ou servigo, no caso de comércio ou servigo.
Assim, Woiler & Mathias (1996, p. 36) cita que “O custo de produgéo dependera dos custos
dos insumos que serdo utilizados.”

Os custos podem ser classificados de diversas maneiras.

Segundo Holanda (1975, p.225), salienta que:
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Para uma empresa que produz diferentes bens é importante separar os custos diretos
— que podem ser apropriados de imediato a um s6 produto ou servigo — dos
indiretos — que precisam ser apropriados rateados por diferentes produtos ou
Servigos.

Ele comenta ainda que:

[..] em anilise econdmica, a distingio mais importante é entre custos fixos e
variaveis, conforme esses sejam ou ndo independentes do volume de produgdo ou
do grau de utiliza¢do da capacidade produtiva.

Woiler & Mathias (1996, p.162) Diz que: “Os custos fixos s@o aqueles que
independem do volume de produgdo.” E que, “... ndo sdo identificaveis com o produto, ou
seja, sdo custos indiretos.”

Para Chiavenato (1995), “qualquer que seja a quanﬁdade de produtos produzidos
ou vendidos, os custos fixos permanecem inalterados. Mesmo que a empresa nada produza ou
nada venda, eles se manterdo constantes.”

Quanto aos custos varidveis, segundo Woiler & Mathias (1996, p.163), “...sdo

aqueles que variam de modo direto ou proporcional com o volume de produgéo.”

2.5.6 Despesas

Despesa é todo bem consumido direta ou indiretamente para a obtencdo de
receitas. Todo produto vendido e todo produto ou utilidade ‘trahsferidos provocam despesas.

As despesas assim como os custos, podem ser de dois tipos: fixas € varidveis.
Despesas fixas sfo as despesas constantes que a empresa possui, independentemente do
volume de vendas ou produgdo. Ex.: energia elétrica, salario, aluguel e etc. Despesas variaveis
sio aquelas que dependem do volume de produgio e/ou vendas. Ex.: impostos, matéria-prima,

mercadorias, comissdes ¢ fretes sobre vendas.
2.5.7 Lucro

Segundo Marion (1993, p.55):

O lucro de uma organiza¢do, nada mais é, do que os rendimentos resultantes do
capital aplicado na mesma. Estes rendimentos em geral, sio aplicados de duas
formas: uma parte é distribuida para os donos do capital ¢ a. outra parte ¢
reinvestida no negocio.
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Porém o lucro possui uma terminologia bastante ampla, aparecendo de varias
formas nas demonstra¢des contabeis de uma empresa, entre elas podemos citar:

a) lucro Bruto;

b) lucro Operacional;

¢) lucro antes do imposto de renda;

d) lucro depois do imposto de renda;

e) lucro liquido.
2.5.8 Ponto de equilibrio

Para Chiavenato (1995, p.26): “O ponto de equilibrio pode ser definido como o
valor e/ou quantidades que nfio apresenta nem lucro nem prejuizo para a empresa.”

Ele cita ainda que “... a partir do ponto de equilibrio pode-se definir qual € o
volume de receita minimo que a empresa deve produzir para ultrapassar os seus custos fixos €
variaveis.” _

Uma adverténcia é feita por Degen (1980 p356) quando chama atengdo aos
cuidados que o futuro empreendedor deve tomar em relagdo ao ponto de equilibrio, pois,
segundo ele: ... o crescimento no nimero de unidades vendidas pode ndo ser proporcional ao
crescimento das vendas devido, principalmente, 4 necessidade de descontos por volume de
vendas.”

Sendo assim, uma analise do ponto de equilibrio ¢ importante, principalmente, em
um empreendimento novo, para se ter nogéo de qual o prego minimo de venda que a empresa

ira aplicar a fim de gerar lucro.



3. METODOLOGIA

A metodologia de um plano de negocios descreve como o planejamento de um
empreendimento deve ser realizado. Portanto, € nesta fase que serdo apresentados os métodos,
instrumentos € técnicas necessarias para o cumprimento das diversas etapas deste trabalho.

Este capitulo apresentara ainda, quatro etapas: a determinagéo do tipo de pesquisa,
a determinag@o dos métodos de coleta de dados, a determinagio da populagdo de pesquisa e

do tamanho da amostra e o planejamento da coleta de dados.

3.1 Tipo de pesquisa

Foi realizada uma pesquisa, em virtude da necessidade de um grande numero de
respondentes, bem como da necessidade de medir o grau em algo esta presente, de ordem
quantitativa.

Segundo Mattar (1999, p.77), “... na pesquisa quantitativa os dados sdo obtidos de
um grande nimero de respondentes, usando-se eséalas, geralmente, numéricas, € sdo”
submetidos a analises estatisticas formais ...”

Com relagio a natureza do relacionamento entre as variaveis estudadas, a pesquisa,
foi classificada como descritiva, uma vez que, ¢ fundamental estabelecer o perfil do
consumidor, estimar a propor¢io de elementos numa populagdo especifica que tenham
determinadas caracteristicas e também descobrir ou verificar a existéncia de relagdo entre
variaveis.

Quanto ao objetivo e grau em que o problema de pesquisa esta cristalizado, a
pesquisa foi exploratoria para que o, pesquisador aumente seu conhecimento sobre o tema.

De acordo com Mattar (1999, p.78) “Normalmente, uma pesquisa exploratoria
apresenta uma parte inicial exploratdria que ajudara no delineamento da parte conclusiva.”

No que diz respeito a4 dimensio no tempo, a pesquisa se classifica como ocasional.
Conforme Mattar (1999, p. 91), “O projeto de pesquisa ocasional € caracterizado pelo uso de
uma amostra de elementos da populagdo de interesse, em que os elementos sdo medidos uma
tinica vez no tempo, € visa atender a um objetivo especifico.” Portanto, a pesquisa demonstra

a situagfo das variaveis em estudo em um determinado momento de tempo.
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3.2 Métodos € técnicas de coleta de dados

Primeiramente, quanto as fontes de dados utilizados, existem dois tipos, 0s
chamados dados primarios, que sdo aqueles que nunca foram coletados e os secundarios, que
ao contrario do anterior, foram os dados ja coletados, tabulados, analisados € que estavam a
disposigéo dos interessados.

A pesquisa utilizou o método da comunicagdo, que conforme Mattar (1999,
p.160), “... consiste no questionario, verbal ou escrito, dos respondentes, para a obtengdo do
dado desejado, que sera fornecido por declaragdo, verbal ou escrita, do proprio.”

Qﬁanto aos dados primarios da pesquisa, estes foram obtidos junto aos possiveis
clientes, concorrentes e fornecedores, porém de formas diferentes.

Para os clientes, foram utilizados questionarios estruturados ndo disfargados, uma
vez que, esperando obter dos respondentes opinides exatas sobre um determinado
questionamento. E para analisar os concorrentes € fornecedores, além da observagéo direta,
foram aplicadas entrevistas ndo estruturadas disfargadas com o objetivo de encorajar os
respondentes a falar livremente, sobre a qualidade de seus produtos ou servigos, seus pregos

de mercado, os equipamentos necessarios para o funcionamento da empresa e seu lay-out.

L

3.3 Instrumento de coleta de dados.

O desenvolvimento de um instrumento de coleta de dados é de fundamental
importincia para o sucesso de uma pesquisa de marketing.
Segundo Mattar (1999.p, 220):

O instrumento de coleta de dados ¢ o documento através do qual as perguntas ¢
questdes sdo apresentadas aos respondentes e onde sdo registradas as respostas e
dados obtidos. Todo o trabalho de planejamento e execugdo das etapas iniciais do
processo de pesquisa se consolida no instrumento de coleta de dados.

O instrumento de coleta de dados mais utilizado em pesquisas de marketing ¢ o
questiondrio. Este segundo Mattar (1999, p, 221), possui cinco partes “..(1) dados de

identificagdo; (2) solicitagdo para cooperagdo; (3) instrugdes para sua utilizagdo; (4)
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perguntas, questdes e formas de registrar as respostas; e (5) dados para classificar socio-
economicamente o respondente.”

Os dados secundarios foram pesquisados em diversos orgdos competentes como:
Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e Federagdo da Industria do
Estado de Santa Catarina e Prefeitura Municipal de Palhoga.

3.4 Populagéo de pesquisa e tamanho da amostra

Conforme Mattar (1999, p.260), “A idéia basica de amostragem estd em que a
coleta de dados em alguns elementos da populagdo e sua analise pode propbrcionar relevantes
informagdes de toda a populag&o.”

Portanto, quando se deseja conhecer alguns aspectos de uma populagdio, sO
existem duas maneiras, ou se pesquisa toda populagdo (censo) que neste caso € inviavel, uma
vez que, seria muito tempo paf_a realizar a pesquisa, ou apenas uma amostra dela, a partir da

qual serdo estimados os dados a respeito de toda populagéo.

3.4.1 Populagfio de pesquisa

O universo da amostra foi finito, uma vez que, sera utilizada a populagéo total do
Bairro Ponte do Imaruim no Municipio de Palhoga —SC.

Esse namero foi obtido através de consulta a Prefeitura Municipal de Palhoga, que
por intermédio da Secretaria de Obras e Saneamento fez um senso da populagdo do bairro
Ponte do Imaruim, no ano de 2001 chegando ao numero de 19.164 habitantes. Sendo este o

universo da pesquisa.
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3.4.2 Tamanho da amostra

Pelo fato de que ha similaridade suficiente entre os elementos de uma populagio,
¢ que a amostragem, utilizando somente alguns elementos, consegue determinar
caracteristicas comﬁns a toda populagdo. No entahto, mesmo apresentando esta vantagem,
torna-se necessario que se faca um calculo, para se determinar com clareza o tamanho
‘adequado da amostra. ’

Para tanto, foi utilizada a seguinte férmula:

n 4.p.qN |
E?2. (N-1)+4.pq

Onde:
n Tamanho da amostra
p = propor¢éo de ocorréncia da varidvel em estudo na populagio
q = 100-p (em percentual)
- N = tamanho da populagéo
E? = erro de estimag&o permitido

Para determinagdo da populago finita em questdo, serdo utilizados os seguintes -

parametros:

P=q=50%
Erros de estimagio indicados em torno de 7%
Nivel de confianga de 95%

E, no caso a formula fica assim representada:

n= 4.50.50.19164
49.19164 + 4.50.50

n = 202
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3.4.3 Pré-teste do questionario

O questionario foi estruturado em sua primeira etapa, buscando levantar dados
socio-econdmicos sobre os entrevistados, em seguida busca-se informagdes sobre o setor € o
tipo de construgdo mais utilizado e por Gltimo o questiondrio aborda a opinido dos
entrevistados sobre os produtos.

O instrumento de coleta de dados (Questionario), passou por um pré-teste para

que se pudesse chegar ao seu modelo definitivo.

3.4.4 Planejamento da coleta de dados

Os dados foram coletados por quatro pessoas, nos dias 09, 16 e 23 (sabados) do
més de novembro de 2002. Os entrevistadores perguntavam e os entrevistados respondiam as
questdes. Apos a sua coleta os dados foram tabulados, interpretados e analisados, a fim de nos
prover de informagdes para que os objetivos previamente tragados possam ser atingidos.

O mercado consumidor do trabalho foi avaliado mediante a aplicagdo de
questionario estruturado ndo-disfargados, contendo 21 questdes, e destinados aos moradores
do bairro Ponte do Imaruim no municipio de Palhog¢a — SC. Os questionarios foram aplicados
em lojas de materiais de construgdo do bairro, buscando atingir justamente as pessoas que
estdo construindo ou que ja construiram. As lojas a pesquisa foi feita foram: Brasil Sul
materiais de constru¢do Ltda, Matecon materiais de construgdo Ltda e MGS materiais de
construcdo Ltda.

O objetivo da utilizagdo deste tipo de instrumento de coleta de dados € a busca de
informagdes veridicas sobre o perfil dos consumidores em potencial, além da verificagdo da
aceitagio do tipo de produto que sera oferecido.

Em relagdo ao perfil do consumidor, procurou-se levantar dados de suma
importancia, para se avaliar se existira demanda para o produto oferecido, procurando-se
saber o sexo, a idade, a renda familiar, o grau de escolaridade, o bairro ou municipios em que
reside e demais informagdes a respeito do interesse do consumidor pelo produto.

Foram aplicados 202 questionarios conforme célculo da amostra, nos dias 9,16 ¢

23 do més de novembro. As areas de concentragdo para aplicagdo dos questionarios foram no
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interior das lojas de materiais de construgdo na avenida Aniceto Zacchi, no bairro Ponte do
Imaruim no municipio de Palhoga — SC.
Os resultados obtidos com a pesquisa junto ao mercado de clientes potenciais

estdo apresentados a seguir, na ordem questfio, tabela, grafico e comentario.



4. ANALISE DE MERCADO

A etapa deste estudo compreende a analise e discussdo dos dados encontrados na
pesquisa de mercado realizada e no que tange aos aspectos mercadologicos, administrativos,
técnicos, juridicos e legais, ambientais ¢ o plano financeiro, os quais foram fundamentados
teoricamente no capitulo 2 do trabalho e, neste momento, serdio levantados para se verificar a

viabilidade do negdcio.
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Questao 01: Sexo

Através desta questdo foi possivel-coletar os dados sobre o sexo dos respondentes (masculino

ou feminino).

Tabela 1
Sexo da amostra
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Masculino 124 61,39%
Feminino 78 38,61%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados Primarios. Base 202 questionarios

Feminino
39%

Masculino
61%

@ Masculino E Feminino

Grafico 1 - Sexo
Fonte: Dados Primérios. Base: 202 questionarios.

Das 202 pessoas que responderam-o questionario, 61,39% dos entrevistados foram homens e
38,61% mulheres. Apesar dos esforgos da equipe que aplicou o questionario em entrevistar
ambos 0s sexos na mesma proporgdo, percebe-se um predominio masculino na procura deste
produto. Est4 questdo confirma a presenga da mulher, participando na compra de materiais de

construgio cada vez com maior intensidade.
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Questdo 02: Qual a faixa etaria?

Esta pergunta procurou identificar a faixa etéria do publico pesquisado.

Tabela 02
Faixa etaria
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM

18 a 25 anos 22 10,89%

26 a 34 anos 16 7,92%

35 a 50 anos 112 55,45%

51 a 65 anos 32 15,84%

Mais de 65 anos 20 9,90%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base 202 questionario

10% 11%

55%

[ 18 a 25 anos B 26 a 34 anos 135 a 50 anos 51 a 65 anos Mmais de 65 anos

Grafico 2 : Faixa etaria
Fonte: Dados primarios. Base 202 questionario.

Como pode-se verificar no grafico, a maior parte da populagdo pesquisada encontra-se na
faixa etaria entre 35 a 50 anos 55,45%, seguido de longe pela populagdo que estd na faixa
etaria entre 51 a 65 anos 15,84%. Em terceiro lugar estdo os jovens entre 18 a 25 anos com
10,89%. Em quarto lugar, ficou a faixa etaria de maior idade entre os entrevistados com mais

de 65 anos foram 9,90% e em quinto e Gltimo lugar uma faixa intermediaria com média de
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idade entre 26 a 34 anos 7,92%. A pesquisa mostra um grande grupo 55,45% de provaveis
consumidores com média de idade entre 35 a 50 anos, fato este que possibilita uma
segmentacdo deste mercado conforme a idade dos entrevistados, proporcionando a criagéo de

estratégias de vendas mais eficientes com base neste grupo.

Questdo 03 : Quantas pessoas ha na familia incluindo vocé?

O objetivo desta questdo € saber o nimero de integrantes médio de cada familia, uma vez que,
¢ a renda familiar e ndo a renda de apenas um individuo de uma familia que ira compor o
orgamento para a construgdo de uma casa. Dos 202 questionarios aplicados, foi obtida uma
média de 4,87 pessoas por familia. Com um predominio de familias (mais de 42%), com no

maximo quatro individuos.



50

Questio 04 : Renda familiar mensal?

Procurou-se analisar dados referentes a renda familiar mensal dos entrevistados (levando-se

em considera¢@o quem iria pagar os custos com a compra dos materiais).

Tabela 03
Renda Familiar
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Menos de R$ 1.000,00 25 12,38%
De R$ 1.000,01 a R$ 3.000,00 98 48,51%
De R$ 3.000,01 a R$ 5.000,00 63 31,19%
De R$ 5.000,01 aR$ 7.000,00 14 6,93%
Mais de R$ 7.000,00 2 0,99%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

@ Menos de R$ 1.000,00 B De R$ 1.000,01 a R$ 3.000,00
O De R$ 3.000,01 a R$ 5.000,00 &1 De R$ 5.000,01 a R$ 7.000,00
B Mais de R$ 7.000,00

Griéfico 3 : Renda familiar média

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.
Como observado no grafico, 48,51% dos entrevistados possuem uma renda familiar mensal na
faixa entre R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00. Em segundo lugar, tem-se 31,19% dos individuos com
renda familiar mensal entre R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00. Logo ap6s, aparecem aqueles com
renda familiar mensal com menos de R$ 1.000,00 cerca de 12,38% dos entrevistados. Em

quarto e quinto lugares, estdo os dois grupos com maior renda familiar mensal sendo o
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primeiro na faixa entre R$ 5.001,00 a R$ 7.000,00 com cerca de 6,93% e o segundo, com
mais de R$ 7.000,00 cerca de 0,99% dos entrevistos, respectivamente. A renda familiar
mensal obtida nesta pesquisa, constitui um importante dado a ser analisado uma vez que ¢ a
partir dela que podemos verificar qual percentual desta renda sera efetivamente gasta com
materiais de construgio ¢ com as demais despesas de cada familia, proporcionando

informagdes importantes para a elaborag@o de um orgamento de vendas.

Questio 05: Qual a sua profissdo?

O objetivo desta questdio é identificar os diversos grupos de trabalhadores € a sua respectiva
colocagdio no mercado de trabalho. Observa-se um grande predominio de trabalhadores
assalariados (funciondrios publicos e privados) cerca de 43 % dos entrevistados, seguido de
perto pelos trabalhadores autdnomos 29%. Os profissionais liberais estdo entre 16% dos
entrevistados. Os outros 12% dos entrevistados sdo compostos por aposentados / pensionistas,

comerciantes / empresarios entre outros.
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Questiio 06: Qual o seu grau de escolaridade?
Esta questdo teve como finalidade verificar o grau de escolaridade da populagdo entrevistada.

Tabela 04
Grau de Escolaridade

ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Até o primario completo 35 17,33%
Secundario incompleto 76 37,62%
Secundario completo 51 25,24%
Superior incompleto 19 9,41%
Superior completo 16 7,92%
Pés-graduado 05 2,48%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

2.48%
7,92% 17,33%

37,62%

@ Até o primério conpleto Bl Secundério inconrpleto [ Secundario conpleto
Superiorinconpleto Il Superior conpleto [l Pés-graduado

Grafico 4: Grau de escolaridade
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

Da populagdo analisada verificou-se o maior percentual, cerca de 37,62% esta entre os que
possuem o segundo grau incompleto. Em segundo lugar estdo os individuos com o segundo
grau completo, ou seja, cerca de 25,24% dos entrevistados. O terceiro grupo tm-se 17,33%
dos entrevistados com o primeiro grau completo. Os outros trés casos estdo distribuidos em:
superior incompleto 9,41%; superior completo 7,92%;e pés-graduados com 2,48% dos

entrevistados.



Questio 07: Em qual municipio reside?

Esta pergunta busca identificar o local de residéncia dos entrevistados, com o intuito de que se

possa saber a proximidade do publico-alvo ao empreendimento.

Tabela 05
Local de residéncia
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM

Florianépolis 15 7,42
Biguacu 2 0,99
Sdo José 53 26,24
Palhoca 109 53,96
Outros 23 11,39
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

7,43%

11,39%
0,99%

26,24%

53,96%

[ Florian6polis M Biguagu [0 Séo José O Palhoga M Outros

Grafico 5: Local de residéncia
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

Como era de se esperar, o municipio que apresentou maior nimero de respondentes foi
o de Palhoga com 53,96%. Em segundo lugar, estd o municipio de S&o José com 26,24%,
seguido pelo item outros, que compreende os municipios de (Santo Amaro da Imperatriz,
Paulo Lopes, Sdo Pedro de Alcantara) com 11,39%, o municipio de Floriandpolis aparece em
quarto lugar com 7,43%, e por ultimo tem-se o municipio de Biguagu com 0,99% dos

entrevistados.



Questéo 08: Esta construindo ou reformando no momento?
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Este item do questionario procurou identificar as pessoas que estdo ou nfo construindo /

reformando no momento.

Tabela 06
Esta construindo/reformando no momento?
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Sim 179 88,61
Nao 23 11,39
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

1%

89%

@ Sim B Nao

Grafico 6: Esta construindo/reformando no momento?
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

Nota-se que a grande maioria dos entrevistados nas lojas de materiais de construgdo onde a

pesquisa foi efetuada, estdo construindo ou reformando no momento. O restante dos

entrevistados cerca de 11% afirmou ndo estar construindo no momento, mas que ja construiu

anteriormente, sendo assim, estes sdo aptos a responder as demais questdes. Os entrevistados

que ndo estio construindo no momento € que nunca construiram ou reformaram

anteriormente, que estavam presentes nos locais de entrevista, em niimero desprezivel, ndo

foram considerados para este estudo.
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Questiio 09: E a primeira vez que esta construindo?

Esta questdo procurou identificar a freqiiéncia com que os entrevistados constroem.

) Tabela 07
E a primeira vez que esta construindo?
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Sim 69 34,16%
Nao 133 65,84%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

@ Sim @ Nao

Grifico 7: E a primeira vez que est4 construindo?
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

Esta questdo procura examinar a freqii€éncia com que os entrevistados estdo construindo/
reformando. Um percentual elevado 65,84% dos entrevistados, afirmaram que ndo € a
primeira vez que estdo construindo. Os outros 34,16% afirmam estar construindo pela

primeira vez.



Questio 10: De que tipo ¢ a sua construg@o ou reforma?

Esta questdo busca identificar qual tipo de construgio ¢ mais freqiilentemente observada.

56

Tabela 08
Tipo de construcio
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Alvenaria 183 90,59
Madeira 08 3,96
Outros 11 5,44
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

91%

@ Alvenaria B Madeira O Outros

Grafico 8: Qual o tipo de construgio?
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

Neste item da pesquisa procurou-se identificar o tipo de construgdo ¢ mais freqiientemente

preferido. O resultado foi que uma ampla maioria, cerca de 90,59% dos entrevistados, esta

construindo ou reformando em alvenaria. O restante dos entrevistados, cerca de, 3,96% estdo

construindo, ou reformando em madeira e os outros 5,44% dos entrevistados estdo

construindo ou reformando com outros tipos de materiais como (zinco, ferro, acrilico).



Questiio 11: Ja usou algum tipo de artefato de cimento em sua construgéio ou reforma?

Esta pergunta procura examinar se algum tipo de artefato de cimento ja foi utilizado na

construgdo ou reforma por parte dos entrevistados.
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Tabela 09
Ja usou algum tipo de artefato de cimento?
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Sim 196 97,03%
Néo 06 2,97%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

3%

97%

lﬁ Sim B Nao

Grafico 9: Tipo de artefato de cimento vocé ja usou
Fonte: Dados priméarios. Base: 202 questionarios.

Em virtude da preferéncia por construgdes em alvenaria, a maioria dos entrevistados ja

utilizou algum tipo de artefato de cimento em sua obra 97,03%. O restante dos entrevistados

que ndo utilizaram artefatos de cimento em suas construgdes / reformas pelo fato de estarem

trabalhando com outros tipos de materiais com madeira, zinco, ferro e etc. 2,97%.
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Questio 12: Qual artefato de cimento vocé utilizou?
Esta questdo procura identificar qual o artefato de cimento fora utilizado pelos entrevistados

em suas construgdes / reformas.

Tabela 10
Tipo de artefato

ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Bloco estrutural 43 21,29
Bloco de divisoria 03 1,48
Calhas de cimento 11 5,44
Laje pré-moldada 119 58,91
Lajota 19 9,40
QOutros 07 3,47

TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

21,29%
N\ 1,49%
5,45%

58,91%

[ Bloco estrutural H Bloco de diviséria [0 Calha de cimento
Laje pré-moldada M Lajota @ Outros

Grafico 10: Tipo de artefato de cimento
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

Nota-se, conforme tabela e grafico acima, que a grande maioria da populagdo pesquisada
58,91% ja utilizou a laje pré-moldada em suas construgdes / reformas. O segundo item mais
utilizado é o bloco estrutural com 21,29% dos entrevistados. Os demais itens possuem
niimeros pouco expressivos. Lajota 9,41%; Calha de cimento 5,45%; Outros como (tubos de
cimento, vasos ornamentais, meio-fio) representam 3,47% e o item menos conhecido € o

bloco estrutural interno ou bloco para divisoria com 1,49% dos entrevistados.
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Questio 13: E a primeira vez que utiliza artefatos de cimento na sua obra?

Este item do questionario procura identificar se os artefatos de cimento, ja foram utilizados

anteriormente pelos entrevistados.

. Tabela 11
E a primeira vez que utiliza artefatos de cimento?

ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Sim 84 41,58
Néo 118 58,42
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

B Sim ENéao

Grifico 11: E a primeira vez que utiliza artefatos de cimento?
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

Nota-se que um percentual consideravel dos entrevistados, j& utilizou anteriormente algum
tipo de artefato de cimento 58,42%. Os outros 41,58% afirmam estar utilizando artefatos de

cimento pela primeira vez.
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Questdo 14: Por intermédio de quem, ou como vocé ficou sabendo sobre os artefatos de

cimento?

Esta questdo busca identificar como os consumidores receberam as informagdes sobre os

produtos, ou como os mesmos ficaram sabendo sobre os artefatos de cimento.

Tabela 12
Como vocé tomou conhecimento dos artefatos de cimento?
ALTERNATIVAS RESPOSTAS | PERCENTAGEM

Loja de materiais de construgéo 16 7,92%
Amigos / Parentes 59 29,21%
Propaganda na TV, radio, internet, revista etc. 12 5,94%
Por indicag8o profissional (eng, arquit, pedreiro). 89 44,06%
Outros 26 12,87%

TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

12,87%  7,92%

29,21%

H Loja de materiais de construgéo

H Amigos / Parentes

O Propaganda na TV, radio, internet, revista etc...
Indicagéo Profissional

B Outros

Grifico 12: Como ficou sabendo sobre os artefatos de cimento?
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.



61

Conforme interpretado na tabela e grafico acima, observou-se que 44,06% dos entrevistados
ficaram sabendo sobre os artefatos de cimento por meio de indicagdo profissional
(engenheiro, arquiteto, pedreiro). Em segundo lugar com 29,21% dos entrevistados alegam ter
tido conhecimento dos artefatos de cimento por intermédio de amigos ou parente que ja
utilizaram este tipo de material. O terceiro grupo com 12,87% dos entrevistados informaram
que tiveram conhecimento dos artefatos de cimento por conhecimento préprio sobre o
material, uma vez que ja trabalham na area de construgdo. Os outros dois pequenos grupos sdo
de entrevistados que descobriram os artefatos de cimento por meio de: 7,92% lojas de
materiais de construgdo e 5,94% propaganda na TV, radio, internet, revista/jornal. Esta
questdo mostra que a propaganda boca-a-boca € um excelente meio de divulgagio para este
produto.



Questdo 15: Qual o motivo do uso do artefato de cimento?

Esta pergunta foi de fundamental importincia para se avaliar os principais motivos que

levaram os entrevistados a utilizar os artefatos de cimento.

Tabela 13
Motivos para uso dos artefatos de cimento.
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM

Economia 33 16,34%
Durabilidade 78 38,61%
Rapidez 62 30,69%

Melhor acabamento 14 6,93%

Outros 15 7,43%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

7,43%
6,93%

16,34%

30,69%
38,61%

E Economia B Durabilidade [0 Rapidez O Melhor acabamento Bl Outros

Grafico 13: Motivo do uso de artefato de cimento.

Fonte: Dados primérios. Base: 202 questionarios.
Os dados acima s3o de grande importincia para a identificagéio dos motivos ou preferéncias
dos consumidores pelo produto. Segundo tabela e grafico acima, 38,61% dos entrevistados
afirmam que a durabilidade € a caracteristica mais importante dos artefatos de cimento. Em
segundo lugar com 30,69% tem-se a rapidez como motivo mais importante. O terceiro item
com 16,34% é o motivo economia. O quarto item, com 7,43% das preferéncias cita outros
diversos motivos apontados pelos entrevistados entre eles: seguranca, praticidade, maior
vedagdo acustica. O ultimo item em preferéncia eleito pelos entrevistados refere-se ao
acabamento 6,93%, este fator se deve em parte a baixa qualidade da mao-de-obra para a

utilizagdo deste produto que existe hoje no mercado.
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Questdo 16: Substituiria o tradicional tijolo cerdmico pelo bloco de cimento?

Este item do questionério procurou verificar a preferéncia do consumidor por determinado
produto especifico. Questiona-se o entrevistado se ele substituiria os tradicionais materiais de

construgdo por artefatos de cimento.

Tabela 14
Tijolo cerdmico X Bloco de cimento
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Sim 174 86,14
Néo 28 13,86
TOTAL 202 100,00%
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios |
14%

86%

1 Sim M Nao

Gréafico 14: Preferéncia tijolo cerdmico x bloco de cimento
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionérios

Observa-se por meio desta questio, uma nitida possibilidade de que o tradicional tijolo
cerdmico seja substituido pelo bloco de concreto na preferéncia dos entrevistados. Segundo a
pergunta 86,14% dos entrevistados, afirmaram que substituiriam o tradicional tijolo cerdmico

pelo bloco de cimento, contra 13,86% dos que néo substituiriam.



Questdo 17: Substituiria o tradicional forro de madeira pela laje pré-moldada?

Questiona-se a preferéncia dos entrevistados para escolherem entre o tradicional forro de

madeira e a laje pré-moldada.
Tabela 15
Forro de madeira X laje pré-moldada
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Sim 191 94,55%
Néo 11 5,45%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

5%

95%

@ Sim EMNao

Gréfico 15: Preferéncia Forro de madeira x laje pré-moldada
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios

Por de tratar de um produto ja amplamente conhecido e utilizado pelos consumidores, a laje
pré-moldada possui uma enorme aceitagiio, como mostra o grafico.
Nesta questfio, 94,55% dos entrevistados preferem a laje pré-moldada, enquanto que 4,45%

preferem o tradicional forro de madeira.



Questao 18: Substituiria a tradicional calgada de concreto por.lajotas.pré-moldadas.de

cimento?

Questiona-se a preferéncia dos entrevistados para escolherem entre o concreto utilizado para

moldar uma calgada e a utilizagdo das lajotas ou (briquetes) para calgada.

Tabela 16
Calgada de concreto X Calcada de lajotas
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Sim 89 44,06
Naéo 113 55,94
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base 202 questionarios.

56%

@ Sim W Nao

Griafico 16: Preferéncia calgada de concreto x calgada de lajotas.
Fonte: Dados primarios. Base 202 questionarios.

Nota-se que nesta questdo as pessoas preferem mais a tradicional calgada de concreto 55,94%,
contra 44,06% da calgada de lajotas. Varios itens sdo apontados pelos entrevistados a favor do
uso da tradicional calgada de cimento entre eles: baixa manutengdo (uma vez que o mato ndo
cresce entre as frestas como ocorre nas calgadas de lajotas); a facilidade em encontrar mao-
de-obra para a construgdo da mesma, melhor acabamento, custo mais baixo e maior

resisténcia a peso.
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Questdo 19: Considerando aspectos estéticos € arquitetonicos, em que parte de sua
construgdo ou reforma vocé estaria disposto a empregar artefatos de cimento? Na construgdo
de uma casa, por exemplo? Foi solicitado ao entrevistado, que escolhesse apenas uma das

questdes.

Esta questdo busca identificar de forma mais abrangente a preferéncia dos entrevistados pelo
uso dos artefatos de cimento. Pede-se para que as pessoas escolham dentro de um continum

que varia do uso de artefatos de cimento em nenhuma parte da obra até o uso em todas as

partes de uma construgdo.
Tabela 17
Grau de utilizacdo dos artefatos de cimento na construciio de uma casa
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Nenhum tipo de artefato 11 5,44%
| Apenas blocos estruturais 23 11,39%
Apenas laje pré-moldada 85 42,08%
Blocos e laje pré-moldada 34 16,83%
Bloco, laje, calhas, divisdrias e outros. 49 24.26%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

24,26%

16,83%

5,45%
11,39%

42,08%

El Nenhum tipo de artefato
OApenas laje pré-moldada

H Apenas blocos estruturais
Bloco e laje pré-moldada

M Bloco, laje, calha, diviséria e outros

Gréfico 17: Uso dos artefatos de cimento em uma construgéo.
Fonte: Dados priméarios. Base: 202 questionarios.

A questdo acima procura descobrir a disponibilidade dos entrevistados (se os mesmos
estivessem construindo uma casa como exemplo) quanto ao uso de artefatos de cimento. O

aspecto tradicional, ainda é forte, como podemos perceber, uma vez que 42,08% afirmam que
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utilizariam apenas a tradicional laje pré-moldada. Em segundo lugar com 24,26% dos
entrevistados afirmam que utilizariam em uma constru¢éo todos os tipos de artefatos de
cimento possiveis (bloco estrutural, laje pré-moldada, blocos de divisérias, calhas, e outros).
O terceiro item com 16,83% dos entrevistados que podem ser considerados como o0s
“moderados”, afirmam que estariam dispostos a utilizar na construgfio de uma casa apenas
dois tipos de artefatos (blocos estruturais e laje pré-moldada). O quarto grupo, com 11,39%
dos entrevistados afirmam que utilizariam apenas o bloco estrutural, sendo que os demais
itens seriam os tradicionais materiais de constru¢do. E por ultimo, com 5,44% dos
entrevistados, temos aqueles que no exemplo proposto, ndo utilizariam nenhum tipo de

artefatos de cimento.
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Questdo 20: Por qual motivo vocé ndo usaria artefatos de cimento na sua construgdo ou
reforma?

Nesta questfio os entrevistados respondem por qual motivo ou dificuldade os levariam a ndo
utilizar os artefatos de cimento em suas construgdes ou reformas. Os entrevistados sdo

orientado a escolher apenas uma das alternativas.

Tabela 18
Motivo para ndo utilizar artefatos de cimento
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM

Custo elevado 27 13,37%
Ma3o-de-obra escassa 92 45,54%
Nao proporciona um acabamento adequado 47 23.27%
Nao proporciona uma vedagio adequada 21 10,40%
Outros 15 7.42%

TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

7,43%
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13,37%

23,27%
45,54%

E Custo elevado B Mao-de-obra escassa
CIN3o proporciona um acabamento adequado I Né&o proporciona uma vedagéo adequada
M Outros

Grafico 18: Motivo para ndo utilizar artefatos de cimento
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

Est4 questio é de suma importancia para o trabalho, uma vez destaca o principal motivo pelo
qual os entrevistados ndo utilizariam os artefatos de cimento em suas construgdes ou
reformas. Segundo tabela e grafico acima, 45,54% dos entrevistados apontam que a principal
dificuldade na utilizagio dos artefatos de cimento ¢ a escassa mio-de-obra presente no
mercado, bem como a baixa qualidade da mesma. O segundo grupo com 23,27% dos
entrevistados afirmam que em virtude da baixa qualidade da mao-de-obra, as construgdes com

artefatos de cimento ndio proporcionam um acabamento adequado. O terceiro grupo com
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13,37% dos entrevistados apontam o custo elevado como o principal problema. O quarto
grupo com 10,40% aponta como o principal motivo da néo utilizag8io de artefatos de cimento
ou mesmo de problemas que impedem a sua utilizago em uma eventual oportunidade é que
os mesmos ndo proporcionam uma vedagdo adequada. E por ultimo, com 7,43% dos
entrevistados sdo aqueles que ndo souberam destacar um motivo para a ndo utilizagdo dos
artefatos de cimento e os que afirmam néo utilizar este tipo de produto por diversos motivos
como: (ndo consideram estético, custo ambiental elevado, causa rachaduras com o tempo,
pode ser mais fraco que o tijolo cerdmico se ndo for curado (curagem) adequadamente, e

etc...)-
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Questio 21: Pretende em sua proxima construg@o ou reforma, utilizar, algum tipo de artefato

de cimento?

Esta pergunta, referente ao ultimo item do questionario, procura saber se em uma eventual

construcdo os entrevistados utilizariam artefatos de cimento.

Tabela 19
Utilizar4 algum tipo de artefato de cimento na sua préxima obra?
ALTERNATIVAS RESPOSTAS PERCENTAGEM
Sim 186 92,08%
Nio 16 7,92%
TOTAL 202 100,00%

Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

7,92%

92,08%

@ Sim B Nao

Grafico 19: Utilizara algum tipo de artefato de cimento em sua proxima obra?
Fonte: Dados primarios. Base: 202 questionarios.

Esta questio mostra o grande potencial para este tipo de produto, conforme gréfico e tabela
acima, 92,08% dos entrevistados afirmam que na sua proxima constru¢@o ou reforma irdo
utilizar algum tipo de artefato de cimento. Ja para 7,92% dos entrevistados responderam que

ndo pretendem utilizar nenhum tipo de artefato de cimento na sua préxima obra.
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4.1 Mercado concorrente

Para se analisar o perfil do mercado concorrente, realizou-se uma pesquisa semi-
estruturada, ndo disfargada, procurando identificar suas caracteristicas, abordando fatores
como localizagdo, produtos, prego, prazo, transporte (entrega), crédito, espago fisico do
empreendimento, vendas mensais, numero.de. funcionarios, saldrios, tempo de funcionamento,
meios de divulgagdo, propaganda.

O primeiro concorrente analisado ¢ a Blocaus pré-fabricados Ltda, localizada da
rua Quintino Bocaitiva, 600 — Area Industrial — Biguagu — SC. A empresa possui sede propria
ocupando uma érea de 180.000 m?. Localizada préximo ao Km 190 da BR 101 possui uma
boa rota de acesso.

A Blocaus atua no mercado desde 1997, possui uma excelente estrutura e
tecnologia, utiliza em sua linha de produgdio maquinas hidraulicas marca Besser, tipo vibro
prensa. O horario de atendimento ao piiblico ¢ das 8:00 as 12:00 hs e das 13:30 as 18:00 hs,
sendo que a fabrica trabalha 24 hs/dia. A empresa emprega atualmente 80 pessoas entre
administrativo e produgdio. O salario médio dos funcionarios da linha de produgdo ¢ de RS
450,00.

Os principais produtos sdo blocos de cimento e pavimentos. A empresa nao
trabalha com laje pré-moldada nem a calha de cimento. As vendas mensais médias de 2001
sio de R$ 1.200.000,00. Os pregos dos produtos s3o: Bloco estrutural 14x19x39 ¢ de RS 0,85;
o bloco de divisoria 9x19x39 ¢ vendido ao prego de R$ 0,72 e por ultimo a lajota sextavada ¢
vendida por R$ 0,68. Cerca de 70% das vendas sdo destinadas a pessoas juridicas e 30% a
pessoas fisicas.

Os principais meios de divulgagdo utilizados pela empresa sdo: jornais, internet,
propaganda nas lojas de materiais de construgdo com folders e outdoors.

O segundo concorrente analisado ¢ a Toniolo pré-moldados Ltda, localizada na
BR 101 Km 212 — quadra C — lote 01 Area Industrial de Palhoga — SC. A empresa possui sede
prépria ocupando uma area de 250.000 m* Localizada proxima a BR 101 possui uma boa rota
de acesso.

A Toniolo atua no mercado a mais de 17 anos, possui uma excelente estrutura e
tecnologia, utiliza em sua linha de produgio maquinas hidraulicas da marca Trillor —- MBX
975. O horario de atendimento ao piblico ¢ das 8:00 as 18:00 hs e aos sdbados das 8:00 as

12:00 hs. O transporte ¢ feito com caminhdes proprios para todo o estado. A empresa emprega
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atualmente 120 pessoas entre administrativo e produgdo. O salario médio dos funcionarios da
linha de produgdo ¢ de R$ 400,00.

A empresa fabrica uma linha ampla de produtos tais como: Blocos estruturais,
blocos de divisorias, lajes pré-moldadas, calha de cimento, lajota de diversos tamanhos €
tipos. As informagdes sobre faturamento mensal médio, ndo foram fornecidas. Os pregos dos
produtos sdo: Bloco estrutural 14x19x39 ¢é de R$ 0,85; o bloco de diviséria 9x19x39 €
vendido ao prego de R$ 0,70; a calha de cimento € vendida a R$ 0,70, a lajota sextavada R$
0,75 e o metro quadrado da laje pré-moldada ¢ de R$ 7,20. Cerca de 80% das vendas sdo
destinadas a pessoas juridicas e 20% a pessoas fisicas. O publico alvo s@o: engenheiros,
arquitetos, construtoras, empreiteiros, industrias, unidades de ensino e hospitais.

Os principais meios de divulgagdo utilizados pela empresa sao: jornais, internet,
propaganda nas lojas de materiais de construgdo com folders, outdoors e stands nas principais
lojas de materiais de construgdo.

O terceiro concorrente analisado é a LRG Industria € comércio de artefatos de
cimento Ltda, localizada proxima a BR 101 Km 211, na Rua Prefeito Reinoldo Alves, SN no
bairro Passa Vinte em Palhoga — SC. A empresa possui sede propria ocupando uma drea de
1.800 m2. E o concorrente mais proximo em localizagdo.

A LRG atua no mercado a mais de 6 anos, possui uma estrutura simples, utiliza
em sua linha de produgdo maquinas ndo hidraulicas da marca Astor semi-automatica. O
horario de atendimento ao piblico ¢ das 8:00 as 18:00 hs e aos sibados das 8:00 as 12:00 hs.
O transporte ¢ feito com caminhéo proprio somente na regido. A empresa emprega atualmente
11 pessoas entre administrativo e produgdo. O salério médio dos funcionarios da linha de
produgio ¢ de R$ 350,00.

A empresa fabrica uma linha restrita de produtos tais como: Blocos estruturais,
blocos de divisorias, calha de cimento, lajota de diversos tamanhos e tipos. Ela ndo fabrica
lajes pré-moldadas. As informagdes sobre faturamento mensal médio, ndo foram fornecidas.
Os pregos dos produtos sdo: Bloco estrutural 14x19x39 ¢ de R$ 0,95; o bloco de diviséria
9x19x39 ¢ vendido ao prego de RS 0,85; a calha de cimento ¢ vendida a R$ 0,78 ¢ a lajota
sextavada R$ 0.75. Cerca de 40% das vendas sdo destinadas a pessoas juridicas ¢ 60% a
pessoas fisicas. O publico alvo sdo: as lojas de materiais de construgdo e clientes diretos.

Os principais meios de divulgagdo utilizados pela empresa sdo: folhetos e

anancios em jornais.
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4.2 Mercado fornecedor

Um ponto fundamental para o éxito de um plano de negécios refere-se a facilidade
na obten¢do da matéria-prima. Os fatores analisados prenderam-se a distdncia entre o
fornecedor e o local do empreendimento, qualidade, prego, capacidade de abastecimento,
tempo e vias de acesso. As matérias primas basicas demandadas pelo processo produtivo
envolvem, areia, brita (duas variagdes), pé de brita, cimento, estrutural de ferro (laje pré-

moldada), cimento e agua.

Matéria-prima Fornecedores Distancias
Alzira Luedtke — Estrada Geral de Areias, Km
03 — Biguagu — Fone 243-8696 29 Km
Cubatfio Extra¢do de Areia — Estrada Geral da
Guarda do Cubatido, S/N — Palho¢a — Fone 14Km
Areia 342-0080
Vanildo Zimermann — Int. L. Broering — Sto
Amaro da Imperatriz — Fone 245-1049 22 Km
Sulcatarinense — Britagem e Construgdo —
Estrada Geral de Tijucas, 03 — Biguagu 36 Km
Pedrita Planejamento e Construgé@o — Biguagu /
Fpolis 29 Km
Brita — Po de brita | Saibrita — Mineragdo e Construgdo Ltda.
Estrada Geral da Guarda do Cubatéo — Palhoga 16 Km
—F. 342-0704
Cimento Votoran — Rua Italia, 185 Serraria —
Cimento Sdo José — Fone 258-2236 17 Km
Armagdes trelicadas |Puma armagdes treligadas para laje pré-
— para laje pré- moldada Itajai SC. 142 Km
moldada.
, CASAN — Companhia de Aguas e Saneamento | Fornecimento
Agua de Santa Catarina permanente na
planta.

Quadro 01: Principais fornecedores
Fonte: Dados secundarios
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4.3 Analise das oportunidades e ameagas

4.3.1 Oportunidades

O mercado de materiais de constru¢do ¢ bastante amplo e complexo. Dentro deste
mercado existe um grande espago para empresas inovadoras € com estratégias de marketing
que acompanhem as mudangas presentes neste ambiente.

As principais oportunidades identificadas neste mercado sao:

a) mercado em crescimento;,
b) falta de inovagéo de produtos similares;
¢) pregos ainda um pouco elevados.

d) nichos de mercado pouco explorados pelas grandes empresas.

4.3.2 Ameacas

Como em qualquer empreendimento, as ameagas € incertezas para quem pretende
entrar neste ramo de atividade sdo grandes. As grandes empresas ja instaladas na regido,
possuem tecnologia de ponta e clientela bem formada, tornando bastante trabalhosa a divisdo
deste mercado.

Entre os principais obstaculos, para quem pretende entrar no ramo de artefatos de
cimento, podemos citar:

a) concorrentes com clientela formada;

b) concorrentes com estruturas organizacionais bem definidas e tecnologicamente
adaptadas as necessidades dos clientes;

¢) maior poder de negociagéo dos concorrentes com fornecedores em fungdo do
tempo de existéncia;

d) concorréncia com nome no mercado.
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4.3.3 Plano estratégico de marketing

A empresa Concreart Ltda, pretende atuar com no mercado, para isso estabelecera

algumas estratégias. Sao elas

a)
b)

c)
d)

e)

f)

otimizar os recursos da empresa;

manter um padrio de qualidade tanto nos produtos, como no atendimento, de
modo a atrair € manter os consumidores.

atingir um prego ideal que justifique a compra de nossos produtos;

oferecer servigos de entrega a um valor menor que os do concorrente, ou zero;
investir na area de vendas dotando os vendedores de total conhecimento de nossos
produtos

aumentar a linha de produtos.

4.3.4 Plano de agdo de marketing

Inicialmente pretende-se divulgar a empresa e os produtos através de visitas a

construtoras, 6rgdos publicos, € casas de materiais de construgdo. Sera elaborado um folder de

nossos produtos, especificando o tamanho de cada artefato, a sua utilizagdo e as vantagens em

relagio aos materiais convencionais. Posteriormente, adotaremos outros instrumentos de

comunicagdo entre empresa e cliente. A tatica a ser adotada, € o tempo de implantagdo vao

depender dos primeiros resultados e do capital disponivel para tal investimento.

a)

Os principais pontos do plano de marketing podem ser assim enumerados:
emissdo de folders através de mala direta aos clientes potenciais, demonstrando os
produtos, sua utilizagdo e vantagens;
possuir um banco de dados com informagdes referentes aos clientes;
realizar periodicamente pesquisa de satisfag@o do cliente;
enviar cartdes de aniversario aos compradores;
criar uma home-page na internet, oferecendo os produtos, bem como suas fotos e
caracteristicas, € a possibilidade de compra dos mesmos, via internet;

participar de feiras da construgdo civil, divulgando os produtos e a empresa.
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4.4 Plano financeiro

O plano financeiro visa o levantamento de dados que permitam avaliar a
viabilidade do mesmo, determinando o montante de recursos necessarios para sua
implantagdio. O estudo se ateve a projegdes dos orgamentos de investimentos, operagdes e

financeiros.

4.4.1 Orgamento de investimento

A implantagdo do projeto incorrera na inversdo de capital em bens e despesas
necessarias para efetivagdo das operagdes. Sdo apresentados a seguir os diversos grupos de

demanda de capital.

4.4.2 Gastos pré-operacionais

Para que a empresa inicie as suas atividades, tornam-se necessarios a realiza¢do de
gastos pré-operacionais, relativos ao registro e legalizagdo do empreendimento. Os valores

levantados sdo apresentados no quadro a seguir.

DISCRIMINACAO VALOR EM (R$)
Honorarios Contabeis 300,00
Honorarios Advocaticios 450,00
Gastos com taxas € emolumentos 2.566,00
Registro em Cartorio 100,00
FATMA 140,00
Corpo de Bombeiros 1.800,00
Prefeitura Municipal de Palhoga 460,00
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DISCRIMINACAO VALOR EM (R$)
Receita Federal 60,00
Vigilancia Sanitaria 240,00
Secretaria da Fazenda Estadual 40,00
CREA - Conselho Regional de Eng. Arquitetura 600,00
TOTAL 6.756,00

Quadro 01: Gastos pré-operacionais
Fonte: Dados primarios

4.4.3 Ativos imobilizados

Gastos com aquisi¢io de maquinas, veiculos, moveis e outras inversdes de capital,
sio necessarios para o desenvolvimento das operagdes fabris e administrativas da
organizagdo. Tais gastos incluidos no ativo permanente da empresa sdo a seguir apresentados

como Investimentos Fixos.

ESPECIFICACOES QUANTIDADE | VALOR R$

Microcomputador 01 2.600,00
Impressora Jato de tinta 01 560,00
Impressora Matricial 60 colunas 01 420,00
Fax 01 450,00
Aparelho telefonico 02 120,00
Linha telefonica 01 80,00
Software 01 1.800,00
Balcio para atendimento 01 350,00
Mesa para atendimento 01 300,00
Mesa para micro / impressora 01 230,00
Arquivo com gavetas 01 280,00
Cadeiras de escritorio 04 240,00
Kit material escritorio 01 120,00
Armario de escritorio duas portas 01 220,00
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ESPECIFICACOES QUANTIDADE | VALOR (R$)
Extintor de incéndio 03 300,00
Caminhdo Mercedes Benz 01 38.000,00
Maquina Vibro-prenssa Hidraulica 02 52.000,00
Mesa vibratdria para fabricagdo de lajotas 01 16.800,00
Kit ferramentas 01 950,00
Betoneira 100 litros 03 3.600,00
Carrinhos 04 1.600,00
Matrizes 05 3.000,00
Suporte de madeira 3.000 4.500,00
TOTAL 128.520,00

Quadro 02: Investimento fixo
Fonte: Dados primarios

4.4.4 Depreciagio

Para o calculo da depreciagdo sera utilizado o método linear, que sera aplicado

sobre todos os itens do investimento fixo, sendo considerado sob o aspecto econdmico, com o

objetivo de que seja incluido na formagdo do custo indireto fixo dos produtos. Sob o aspecto

contabil devera ser obedecida a legislagdo vigente.

ITENS Prazo (anos) |Taxa%a.a
Equipamentos eletrénicos 5 20
Moveis e utensilios i0 10
Magquinas e equipamentos 10 10
Veiculos 10 10

Quadro 03: Taxa de deprecia¢do
Fonte: Dados primarios
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Tabela 20
Depreciacio
ESPECIFICACOES | QTD VALOR [VIDA | INDICE DE |DEPRECIACAO
TOTALEM |UTIL | DEPREC. MENSAL
(RS) AM (RS)

Microcomputador 01 2.600,00 5 1,67 % 43 42
Impressora Jato de tinta 01 560,00 5 1,67 % 9,35
Impressora matricial 01 420,00 5 1,67 % 7,01
Fax 01 450,00 5 1,67 % 7,52
Aparelho telefénico 02 120,00 5 1,67 % 2,00
Balcdo p/ atendimento 01 350,00 10 0,83 % 2,90
Mesa de atendimento 01 300,00 10 0,83 % 2,49
Mesa p/ computador 01 230,001 10 0,83 % 1,91
Arquivo com gavetas 01 280,00 10 0,83 % 2,32
Cadeiras de escritdrio 04 240.00| 10 0,83 % 1,99
Armario de escritério 2p | 01 220,00 10 0,83 % 1,83
Extintor de incéndio 03 300,00 10 0,83 % 2,49
Caminhdo MB 01 38.000,00| 10 0,83 % 315,40
Magq Vibro Prenssa Hid. 02 52.000,00| 10 0,83 % 431,60
Mesa vibratoria 01 16.800,00| 10 0,83 % 139,44
Kit ferramentas 01 950,00 10 0,83 % 7,88
Betoneiras 100 litros 03 3.600,00| 10 0,83 % 29,88
Carrinhos 04 1.600,00| 10 0,83 % 13,28
Matrizes 05 3.000,00| 10 0,83 % 24,90
Suporte de madeira 3.000 4.500,00{ 10 0,83 % 37135
TOTAL 1.084,96

Fonte: Dados primarios
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4.4.5 Custos fixos

Os custos fixos sdo aqueles que independem do faturamento da empresa ou do
volume de servigos prestados. Esses custos sdo necessarios para que a empresa tenha uma

base minima de apoio administrativo para a realizagdo de suas atividades.

ESPECIFICACAO VALOR (R$)

Depreciagdes 1.084,96
Pro-labore 1.800,00
Telefone/internet/energia/agua/ IPTU 4.846,00
Honorarios contabeis 300,00
Manutengdo / materiais de limpeza 150,00
Materiais de escritorio 50,00
Despesas de divulgagio 500,00
Combustivel e manutengdo do Caminhéo 850,00
Manuteng@o de maquinas € equipamentos 300,00
Ma3o-de-obra direta (salarios) 6.510,00
Mio-de-obra indireta (01 Ass. Administrativo + motorista caminh@o) 1.100,00
Encargos sobre mao-de-obra 6.544.,60
TOTAL MENSAL 24.035,56

Quadro 04: Custos fixos

4.4.6 Investimentos em ativos imobilizados

Os investimentos em ativos imobilizados compde todos os itens do
empreendimento. S3o os itens necessarios para instalagdo da empresa e compreende:

Méquinas e equipamentos, o terreno, as instalagdes, méveis e utensilios, veiculos e tec.
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ATIVOS VALOR R$
Iméveis 76.000,00
- Terreno 42.000,00
- Construgdo 34.000,00
Veiculos 38.000,00
- Caminhdo MB (ano 1998) 38.000,00
Magquinas ¢ Equipamentos 68.800,00
Moveis e Utensilios 7.990,00
Materiais Diversos 13.650,00
TOTAL 204.440,00

Quadro 05: Investimento em ativos imobilizados.
Fonte: Dados primarios

4.4.7 Capital de giro

Para manutengdo das instalagdes, formagdo de estoques de matéria-prima e
provisdo para saldo de contas a receber, calculou-se o capital, cujos valores s3o a seguir

apresentados no quadro sobre capital de giro.

ITENS DE DEMANDA VALOR R$
Despesa com Manutengédo 1.300,00
Reserva Técnica 4.300,00
Estoque de Matéria-Prima 4.800,00
Previsdo de Saldos de Contas a Receber 6.000,00
TOTAL 16.400,00

Quadro 06: Capital de giro
Fonte: Dados primarios
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4 4.8 Recursos totais

Estimados todos 0s recursos necessarios para o investimento inicial, os valores

totais sd0 a seguir apresentados:

ITENS DE DEMANDA VALOR R$
- Gastos pré-operacionais 6.756,00
- Ativos Iimobilizados 204.440,00
- Capital de Giro 16.400,00
TOTAL 227.596,00

Quadro 07: Recursos totais
Fonte: Dados primarios

Os recursos na sua totalidade serdo supridos através de capital proprio, sendo que
0 s6cio “A” integralizara 99% das cotas do capital social e o socio “B” os outros 1% das cotas
restantes, ficando assim composto o capital social inicial:
- Dinheiro no valor de R$ - fornecido pelo sécio “A”
- Dinheiro no valor de R$ (valor simbélico) — fornecido pelo socio “B”.

O montante em dinheiro sera depositado em conta corrente de uma instituigdo
bancéria, que sera movimentada pela empresa, de acordo com o cronograma de aplicagio de

recursos.

4.5 Orcamento de operagdes

Este orgamento estimou os custos totais de fabricagdo, determinando o custo
unitario de produgdio. Permitiu a defini¢do do prego de venda ideal, para a operagdo com
100% da capacidade de produgdo (Previsdo otimista), 60% da capacidade de produgdo
(Previsdo realista) e 30% da capacidade de produgdo (Previsdo pessimista).

As receitas calculadas foram obtidas apenas com a venda dos produtos fabricados.
Foram projetadas receitas com 100%, 60% e 30% da capacidade de produgdo. Foi estimado
que a CONCREART LTDA podera iniciar suas atividades com previsdo de vendas na ordem
de 30% da capacidade de produgéo.
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83

PRODUTO Q.TDADE Unid / m*> | PRECO Unit. (R$) V. LIQUIDAS
Bloco Estrutural 36.000 0,85 30.600,00
Bloco de divisoria 24.000 0,75 18.000,00
Calha / Canaleta 24.000 0,65 15.600,00
Lajota Sextavada 36.000 0,85 30.600,00
Laje pré-moldada m 16.000 m /linear 3,50 56.000,00
TOTAL 150.800,00
Quadro 08: Estimativa de produgéo com 100% da capacidade.
Fonte: Dados primarios.

A projecdo com 60% da capacidade ¢ apresentada a seguir:
PRODUTO Q.TDADE Unid / m? |PRECO Unit. (R$) V. LIQUIDAS
Bloco Estrutural 21.600 0,85 18.360,00
Bloco de divisoria 14.400 0,75 10.800,00
Calha / Canaleta 14.400 0,65 9.360,00
Lajota Sextavada 21.600 0,85 18.360,00
Laje pré-moldada m 9.600 m / linear 3,50 33.600,00
TOTAL 90.480,00
Quadro 09: Estimativa de produgdo com 60% da capacidade.
Fonte: Dados primarios.

A projecdo com 30% da capacidade € apresentada a seguir:
PRODUTO Q.TDADE Unid / m?* |PRECO Unit. (R$) V. LIQUIDAS
Bloco Estrutural 10.800 0,85 9.180,00
Bloco de divisoria 7.200 0,75 5.400,00
Calha / Canaleta 7.200 0,65 4.680,00
Lajota Sextavada 10.800 0,85 9.180,00
Laje pré-moldada m 4.800 m/ linear 3,50 16.800,00
TOTAL 45.240,00

Quadro 10: Estimativa de produgio com 30% da capacidade.

Fonte: Dados primarios.
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Para estimativa dos custos de produgdo, as quantidades empregadas foram

calculadas com base nas analises das operagdes da CONCREART LTDA, empresa situada no

municipio de Palhoga/SC, realizadas pesquisas na internet € comparagdes com estimativas

encontradas nos arquivos do SEBRAE/ SC. Também foram observadas as Normas Técnicas

Brasileiras, relativas ao trabalho com concreto. Foram calculados os custos de matéria-prima,

de mio-de-obra direta e os custos indiretos de fabricagéo, alocados a produgao.

As estimativas dos custos da matéria-prima com 100 % da capacidade produgio

Produto Matéria- Unid. a Taxa de Total de Preco Valor Total
prima Produzir | Consumo MP Unitario | Mat.-Prima

Bloco Areia m® 36.000 0,008203 295,30 17,60 5.197,28
Estrutural |P¢ Britam? 36.000 0,005101 183,63 10,80 1.983,20

Cimento Kg 36.000 0,631034 22.717,22 0,34 7.723,85
SUBTOTAL 14.904,33
Bloco Areia m® 24.000 0,006682 160,36 17,60 2.822,34
De P6 Brita m? 24.000 0,004077 97,85 10,80 1.156,76
Divisoria | Cimento Kg 24.000 0,592512 14.220,29 0,34 4.834,90
SUBTOTAL 8.814,00

Areia m® 24.000 0,005882 141,17 17,60 2.484,59
Calha P6 Brita m® 24.000 0,003703 88,87 10,80 959,80

Cimento Kg 24.000 0,484124 11.618,98 0,34 3.950,45
SUBTOTAL 7.394,84

Areia m? 36.000 0,008661 311,79 17,60 5.487,50
Lajota P6 Brita m? 36.000 0,005304 190,94 10,80 2.062,15
Sextavada | Cimento Kg 36.000 0,640212 23.047,63 0,34 7.836,19
SUBTOTAL 15.385,84

Areia m? 16.000 m 0,009852 157,63 17,60 2.774,29
Laje pré- | P0 Britam? 16.000 m 0,006841 109,46 10,80 1.186,17
Moldada |CimentoKg | 16.000 m 0,913103 14.609,65 0,34 4.967,28

Ferro 16.000 m 2,02 32.320 0,62 20.038,40
SUBTOTAL 28.966,14
TOTAL 75.465,15

Quadro11: Estimativa dos custos da matéria-prima com 100 % da capacidade produgéo.
Fonte: Dados primarios
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Estimativa dos custos de matéria-prima com 60% da capacidade de produgéo

Produto Matéria- Unid. A Taxa de Total de Preco Valor Total
prima Produzir | Consumo MP Unitiario | Mat.-Prima

Bloco Areia m® 21.600 0,008203 177,18 17,60 3.118,45
Estrutural P6 Brita m® 21.600 0,005101 110,18 10,80 1.189,96
Cimento Kg | 21.600 0,631034 13.630 0,34 4.634,20

SUBTOTAL 8.942.61
Bloco Areia m? 14.400 0,006682 96,22 17,60 1.693,47
De P6 Brita m? 14.400 0,004077 58,71 10,80 634,07
Diviséria Cimento Kg 14.400 0,592512 8.532,17 0,34 2.900,94
SUBTOTAL 5.228,48
Areia m® 14.400 0,005882 84,70 17,60 1.490,72

Calha P6 Brita m® 14.400 0,003703 53,32 10,80 575,85
Cimento Kg 14.400 0,484124 6.971,38 0,34 2.370,27

SUBTOTAL 4.436,84
Areia m® 21.600 0,008661 187,08 17,60 3.292,61

Lajota P6 Brita m? 21.600 0,005304 114,56 10,80 1.237,32
Sextavada | Cimento Kg 21.600 0,640212 13.828,58 0,34 4.701,72
SUBTOTAL 9.231,65
Areia m? 9.600 m 0,009852 94,58 17,60 1.664,61

Laje pré- P6 Brita m? 9.600 m 0,006841 65,67 10,80 709,24
Moldada Cimento Kg | 9.600 m 0,913103 8.765,79 0,34 2.980,37
Ferro 9.600 m 2,02 19.392,00 0,62 12.023,04

SUBTOTAL 17.377,26
TOTAL 45.216,84

Quadro12: Estimativa dos custos da matéria-prima com 60 % da capacidade produg@o.
Fonte: Dados primarios
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Estimativa dos custos de matéria-prima com 30% da capacidade de produgao.

Produto Matéria- Unid. a Taxa de Total de Preco Valor Total
prima Produzir | Consumo MP Unitiario | Mat.-Prima

Bloco Areia m 10.800 0,008203 88,59 17,60 1.559,18
Estrutural | Po6 Brita m® 10.800 0,005101 55,09 10,80 594,97

Cimento Kg 10.800 0,631034 6.815,16 0,34 2:317,15
SUBTOTAL 4.473,30
Bloco Areia m® 7.200 0,006682 48,11 17,60 846,74
De P6 Brita m? 7.200 0,004077 29,35 10,80 317,03
Divisoria | Cimento Kg 7.200 0,592512 4.266,09 0,34 1.450,47
SUBTOTAL 2.614,24

Areia m® 7.200 0,005882 42,35 17,60 745,36
Calha P6 Brita m? 7.200 0,003703 26,66 10,80 287,93

Cimento Kg 7.200 0,484124 3.485,69 0,34 1.185,13
SUBTOTAL 2.218,42

Areia m? 10.800 0,008661 93,54 17,60 1.646,30
Lajota P6 Brita m? 10.800 0,005304 57,28 10,80 618,62
Sextavada | Cimento Kg 10.800 0,640212 6.914,29 0,34 2.350,86
SUBTOTAL 4.615,78

Areia m® 4.800 m 0,009852 47,29 17,60 832,30
Laje pré- P6 Brita m® 4.800 m 0,006841 32,84 10,80 354,67
Moldada Cimento Kg | 4.800m 0,913103 4.382,89 0,34 1.490,18

Ferro 4.800 m 2,02 9.696 0,62 6.011,52
SUBTOTAL 8.688,67
TOTAL 22.610,41

Quadro13: Estimativa dos custos da matéria-prima com 30 % da capacidade produgéo.
Fonte: Dados primarios

A mio-de-obra direta (MOD), da CONCREART Ltda, serd composta por:

- 01 (um) Encarregado de Produgdo: Salario R$ 950,00 + 817,00 de
encargos
04 (quatro) Operadores de Maquinas: Salario R$ 550,00 + 473,00 de

encargos cada.
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- 08 (oito) Ajudantes: Salario R$ 420,00 + 361,20 de encargos cada.

O custo de MOD totalizara o montante de R$ 6.510,00 (Seis mil, quinhentos e dez
reais) por mes.

Os encargos ¢ despesas totalizam aproximadamente 86% do valor da folha de
pagamento, no valor total de R$ 5.598,60. Eles se dividem em encargos trabalhistas e
previdenciarios (20% parte da empresa no pagamento do INSS, 5,8 % terceiros, 3% seguro
acidente de trabalho, 8,5 % fundo de garantia, 8,33 % provisdo de décimo terceiro mensal,
2,77% provisio de 1/3 de férias, 1% PIS sobre folha de pagamento), totalizando 49,40%. As
despesas: 16% com vale transporte e 20,60% com refeig@o subsidiada para os funcionarios.

As estimativas dos custos de mio-de-obra direta sdo a seguir apresentadas:

Estimativa de M#o-de-obra direta com 100% da capacidade de produgao.

PRODUCAO | TEMPO DE CUSTO DE SALARIO CUSTO

PRODUTO PREVISTA | TRABALHO M.OD. (por més) TOTAL

(min / més) (por unidade) M.O.D
Bloco Estrutural 36.000 9.600 0,0842088 3.027,15 3.027,15
Bloco de divisoria 24.000 4.800 0,018083 1.513,57| 1.513,57
Calha 24.000 4.800 0,024659 1.513,57| 1.513,57
Lajota sextavada 36.000 9.600 0,036989 3.027,15| 3.027,15
Laje pré-moldada 16.000 m 9.600 0,081375 3.027,15| 3.027,15
TOTAL 12.108,60

Quadro 14: Estimativa de Mdo-de-obra direta com 100% da capacidade de produgéo.
Fonte: Dados primarios

Estimativa de Mao-de-obra direta com 60% da capacidade de produgéo.

PRODUCAO | TEMPO DE CUSTO DE SALARIO CUSTO

PRODUTO PREVISTA | TRABALHO M.OD. (por més) TOTAL

(min / més) (por unidade) M.O.D
Bloco Estrutural 21.600 9.600 0,140146 3.027,15| 3.027,15
Bloco de divisoria 14.400 4.800 0,105109 1.513,57| 1.513,57
Calha 14.400 4.800 0,105109 1.513,57| 1.513,57
Lajota sextavada 21.600 9.600 0,140146 3.027,15| 3.027.15
Laje pré-moldada 9.600 m 9.600 0,315328 3.027,15| 3.027,15
TOTAL 12.108,60

Quadro 15: Estimativa de Mao-de-obra direta com 60% da capacidade de produgéo.
Fonte: Dados primarios



Estimativa de Mao-de-obra direta com 30% da capacidade de produgao.

PRODUCAO | TEMPO DE CUSTO DE SALARIO CUSTO

PRODUTO PREVISTA | TRABALHO M.OD. (por més) TOTAL

(min / més) (por unidade) M.O.D
Bloco Estrutural 10.800 9.600 0,280292 3.027,15| 3.027,15
Bloco de divisoria 7.200 4.800 0,210218 1.513,57| 1.513,57
Calha 7.200 4.800 0,210218 1.513,57 1.513,57
Lajota sextavada 10.800 9.600 0,280292 3.027,15| 3.027,15
Laje pré-moldada 4.800m 9.600 0,630656 3.027,15| 3.027,15
TOTAL 6.510,00

Quadro 16: Estimativa de Mao-de-obra direta com 30% da capacidade de produgéo.
Fonte: Dados primarios

Os custos indiretos de fabricagdo a seguir apresentados foram rateados com base

nas estimativas de vendas de cada produto.

As estimativas dos custos indiretos de fabricagdo (CIF), sdo a seguir apresentadas

Estimativa dos custos indiretos de fabricagéo (CIF)

PRODUTO |DEPRECIACAO| MANUTENCAO | ELETRICIDADE | % RATEIO | TOTAL
Bloco Estrut. 172,72 206,96 668,64 15,92 1.048,32
Bloco de div. 103,07 123,50 399,00 9,50 625,57
Calha 90,92 108,94 351,96 8,38 551,82
Lajota 136,38 163,41 527,94 1257 827,73
Laje 581,86 697,19 225246 53,63 3.531,51
VL. TOTAL 1.084,96 1.300,00 4.200,00 100% |6.584,95

Quadro 17: Estimativa dos custos indiretos de fabricagédo (CIF)
Fonte: Dados primarios

Calculados os custos varidveis (Matéria-prima + MOD) e os custos indiretos de

fabricago, cujo rateio foi anteriormente apresentado, os custos de fabricagéo dos produtos

sdo a seguir apresentados:
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Estimativa dos custos de fabrica¢do com 100% da capacidade de produgéo

PRODUTO PRODUCAO| MP MOD CIF CUSTO | TOTAL

Bloco estrutural 36.000 14904,33| 3.027,15| 1.048,32 0,53| 18.979,80
Bloco divisoria 24.000 8.814,00| 1.513,57| 625,82 0,46| 10.953,40
Calha 24.000 7.39484| 1.513,57| 551,82 0,39| 9.460,23
Lajota sextavada 36.000 15.385,84| 3.027,15| 827,73 0,53| 19.240.72
Laje pré-moldada 16.000m |28.966,14| 3.027,15| 3.531,51 2,22| 35.524,80
TOTAL GERAL 75.465,15| 12.108,60| 6.584,96 94.158,71

Quadro 18: Estimativa dos custos de fabricagdo com 100% da capacidade de produgéo

Fonte: Dados primarios

Estimativa dos custos de fabricagdo com 60% da capacidade de produgéo

PRODUTO PRODUCAO| MP MOD CIF CUSTO| TOTAL
Bloco estrutural 21.600 8.942,61 3.027,15| 1.048,32 0,60 13.018,08
Bloco divisoria 14.400 5.228,48 1.513,57 625,57 0,51 7.367,62
Calha 14.400 4.436,84 1.513,57 551,82 0,45| 6.502,23
Lajota sextavada 21.600 9.231,65 3.027,15 827,73 0,61| 13.086,53
Laje pré-moldada 9600 m |17.377,26| 3.027,15| 3.531,51 2,49| 23.935,92
TOTAL GERAL 45.216,84| 12.108,60| 6.584,96 63.910,40
Quadro 19: Estimativa dos custos de fabricagdo com 60% da capacidade de produgdo
Fonte: Dados primarios

Estimativa dos custos de fabricagdo com 30% da capacidade de produgdo
PRODUTO PRODUCAO| MP MOD CIF CUSTO | TOTAL
Bloco estrutural 10.800 4.473,30| 3.027,15 | 1.048,32 0,79 8.548,77
Bloco divisoria 7.200 2.614,24| 1.513,57 625,57 0,66 4.753,38
Calha 7200 | 2.21842| 1.513,57 551,82 0,59 4.283,81
Lajota sextavada 10.800 4.615,78| 3.027,15 827,73 0,78 8.470,66
Laje pré-moldada 4800m | 868867 | 3.027,15 | 3.531,51 3,18 | 15.247.33
TOTAL GERAL 22.610,41| 12.108,60 | 6.584,96 41.303,97

Quadro 20: Estimativa dos custos de fabricagdo com 30% da capacidade de produgdo

Fonte: Dados primarios
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4.5.1 Despesas mensais

Por tratar-se de um empreendimento fabril, ha alguns itens de despesa que ndo
tem relagdo direta com o processo produtivo. Tais valores foram tratados como despesas para
efeito de resultado do exercicio, sendo apresentados na Demonstragdo do Resultado do

Exercicio (DRE), em grupo de contas conforme a discriminagdo a seguir:

ITENS DE DESPESA VALOR EM (R$)
DESPESAS ADMINISTRATIVAS 4.662,00
- Assessoria Contabil 300,00

- Fiscalizagdo (CREA) 600,00

- Salario funcionario administrativo 600,00

- Encargos trabalhistas 516,00

- Pro-labore 1.800,00

- Telefone / internet / agua 646,00

- Material de limpeza 150,00

- Material de escritorio 50,00

DESPESAS COM VENDAS 2.280,00
- Divulgagdo 500,00

- Combustivel Caminhédo 850,00

- Salario motorista do caminhdo 500,00

- Encargos trabalhistas 430,00
DEPRECIACAO 282,20
- Depreciagéo do prédio (10% a a) 282,20

TOTAL 7.224,20

Quadro 21: Despesas mensais
Fonte: Dados primarios

4.6 Orgamentq financeiro

No orgamento financeiro, calculou-se a margem de contribuigéo bruta, os indices
de rentabilidade, percentual do lucro liquido sobre a receita bruta e o tempo de retorno do

investimento.
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4.6.1 Margem de contribuigéio bruta

O primeiro célculo considerado é o calculo da margem de contribuigo bruta, que
mede a porcentagem de cada unidade monetaria de venda que restou, apos a empresa ter

coberto os seus custos.

4.6.2 Estimativa da margem de contribuigdo bruta

Tabela 21

Margem de contribui¢io

CAPACIDADE RECEITA (-) CUSTODOS | MARGEM DE | PERCENTUAL
DE PRODUCAO BRUTA PRODUTOS |CONTRIBUICAO| DA MARGEM
VENDIDOS BRUTA DE
CONTRIBUICAO
100% 150.800,00 94.158,71 56.641,29 37,56 %
60% 90.480,00 63.910,40 26.569,60 29.39 %
30% 45.240,00 41.303,97 3.936,03 8,70 %

Fonte: Dados primarios

4.6.3 Ponto de equilibrio

O céalculo do ponto de equilibrio permitiu verificar quantas unidades de cada

produto terdio que ser vendidas para cobrir os custos fixos de produg@o.

Estimativa do Ponto de Equilibrio a 100% da capacidade de produgédo
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Q = F/ (p-v) (unidades)

Onde:

BLOCO ESTRUTURAL F = Custos fixos no periodo
3.276 P = Prego de venda por unid.
v = Custo variavel por unid.
Q =F/ (p-v) (unidades) Onde:
BLOCO DE DIVISORIA F = Custos fixos no periodo
2.158 P = Prego de venda por unid.
v = Custo variavel por unid.
Q =F/ (p-v) (unidades) Onde:
CALHA F = Custos fixos no periodo
2.123 P = Prego de venda por unid.
v = Custo variavel por unid.
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