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RESUMO

Grande parte dos empreendedores que entram nessa grande aventura de iniciar o
seu proprio negocio, nao faz isso apenas pela sobrevivéncia ou circunstancias. Eles sao
movidos pela necessidade de realizarem seus sonhos. Se tentassemos definir seus
sonhos, poderiamos mesclar o desejo da realizagdo pessoal, do cumprimento de um
papel social, de dar uma razdo nobre a existéncia, de obter sucesso na vida e,
finalmente, da satisfacdo de prover a familia, eventualmente a dos funciondrios e
fornecedores, com o seu empreendimento.

Refletir sobre isso nos confere uma nova responsabilidade, trazida pela
consciéncia de que aconselhando e orientando os atuais e os futuros empresarios nas
mais diversas areas do conhecimento empresarial, estdo interferindo diretamente na
qualidade de vida e no destino das pessoas.

O objetivo do estudo do Depdsito de Bebidas — Depdsito do Bairro ¢ buscar o
desenvolvimento dos empreendimentos com aplicagdes de solugdes de curto, médio e
longo prazo. Além disso, identifica e analisa as causas dos problemas, e cria e aplica
solucdes especificas para cada necessidade - de gestdo empresarial ou nao.
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CAPITULO1

1.1- TITULO DO ESTUDO

Deposito de Bebidas — Deposito do Bairro

1.2- OBJETIVOS DO ESTUDO

1.2.1 — A Importancia do Estudo

Este estudo visa estruturar as principais idéias e opgdes que o
empreendedor devera avaliar para decidir quanto &4 viabilidade da empresa a ser criada.

1.2.2 — O que o discente se propoe alcancar em seu estudo

Através do plano de negdcio apresentar informagdes suficientes para calcular
a viabilidade do empreendimento e sentir-se mais seguro em estabelecer relacdes de
negdcio, apods as possibilidades do planejamento terem sido feitas.

1.2.3 — O que o estudo devera alcancar em termos de contribuicdes técnicas
e/ou cientificas.
O investidor utilizara o plano de negdcio como principal ferramenta
para iniciar o empreendimento.

1.2.4 Delimitacido do Estudo

Através do plano de negocio o investidor pode avaliar o
empreendimento do ponto de vista mercadoldgico, técnico, financeiro e organizacional.

O estudo visa estruturar as principais idéias e opgdes que o
empreendedor avaliara para decidir quanto a viabilidade da empresa a ser criada.

1.2.5 — A organizacio do estudo
O estudo apresentara:

a) Capa;

b) Folha de Rosto;

c) Resuma;

d) Sumario;

e) Contetdo Textual: Introducao; Planejamento e Procedimentos

Metodologicos do Estudo; Fundamentagao Teodrica; Consideragdes Finais € Sugestdes

para Pesquisas Futuras;
f) Bibliografia;



g) Planilhas em Anexo.

1.3 - PUBLICO ALVO.

O Publico alvo sdo as pessoas que tenham vontade de realizar um
negocio promissor, mas desprovidas de habilidade gerenciais e financeira.

1.4 - JUSTIFICATIVAS.

O interesse em executar este estudo se da em funcdo de vislumbrar em um
futuro ndo muito distante, a efetivagao do prdoprio negocio diretamente vinculado a
prestacao de servigos contabeis e de, uma vez neste ambiente, prestar assessoria quanto
a viabilidade economica financeira de qualquer empreendimento, haja vista, que o
mercado brasileiro se mostra com um campo deficiente de profissionais nesta area,
possibilitando com isto um desenvolvimento seguro das atividades das pequenas
empresas (responsaveis pela maior da parte da absor¢do da mao de oba deste pais), e
conseqiientemente, contribuindo para uma maior sustentabilidade da economia nacional.

Sendo bom lembrar que o Brasil ¢ um pais com milhares de empreendedores,
entretanto, pesquisas indicam que e taxa de mortalidade das empresas ¢ de 35% no
primeiro ano de atividade. Em termos acumulados ¢ de 46% no segundo ano ¢ de 56%
no terceiro ano. Ou seja, apos trés anos em média apenas 44% das empresas continuam
em atividades.

Por isso ¢ importante um plano de negocio antes de iniciar um
empreendimento. Portanto, conscientes dos riscos, os empreendedores poderao
concentrar suas energias € seus recursos financeiros em atividades que sejam viaveis
economicamente. Assim, poderiamos reduzir os atuais indices de mortalidade das
empresas brasileiras.

1.5 -METODOLOGIA DO ESTUDO.

Para a elaboragdo da pesquisa serao utilizados procedimentos bibliograficos
e documentais.

Nos procedimentos bibliograficos serdo utilizados livros e revistas que
abordam o assunto “plano de negdcio". Proporcionando-nos diversas opinides sobre o
tema.

No procedimento documental, recorremos a pesquisa via Internet, onde sera
possivel a analise de trabalhos ja elaborados.
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CAPITULO 11

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Muito se fala em planejamento estratégico, € nas organizagdes de maneira geral
ainda se pode encontrar uma serie de interpretagdes em relagdo a essa ferramenta da
administracao.

Planejamento estratégico, que se tornou o foco de atengdo da alta administragao
das empresas, volta-se para as medidas positivas que uma empresa podera tomar para
enfrentar ameacas e aproveitar as oportunidades encontradas em seu ambiente.

Empresas de todos os tipos estdo chegando a conclusdo de que essa atengdo
sistematica a estratégia ¢ uma atividade muito proveitosa. Empresas pequenas, médias e
grandes, distribuidoras e fabricantes, bancos e instituicdes sem finalidade de lucro,
todos os tipos de organizagdes devem decidir os rumos que sejam mais adequados aos
seus interesses.

As razdes dessa atengdo crescente a estratégia empresarial sao muitas, algumas mais
evidentes que outras. Dentre as causas mais importantes do crescimento recente do
planejamento estratégico, pode se citar que os ambientes de praticamente todas as
empresas mudam com surpreendente rapidez. Essas mudangas ocorrem nos ambientes
econdmico, social, tecnologico e politico. A empresa somente podera crescer e
progredir se conseguir ajustar-se a conjuntura, ¢ o planejamento estratégico ¢ uma
técnica comprovada para que tais ajustes sejam feitos com inteligéncia.

Trata-se de um instrumento mais flexivel que o conhecido planejamento a longo
prazo. Um elemento chave da estratégia ¢ a selecdo de apenas algumas caracteristicas e
medidas a serem tomadas.

E um instrumento que forga, ou pelo menos estimula os administradores a pensar
em termos do que ¢ importante ou relativamente importante, e também a se concentrar
sobre assuntos de relevancia.

O mais importante na utilizagdo do planejamento estratégico ¢ seu estreito
vinculo com a administragdo estratégica nas organizagdes. Nao se pode tratar
isoladamente o planejamento estratégico sem entrar no processo estratégico,
contribuindo assim de forma mais eficaz com a gestdo dos administradores na obtengao
de seus resultados.

2.1- O CONCEITO DE PLANEJAENTO ESTRATEGICO

No Brasil, apesar de muitas empresas ja estarem utilizando a metodologia do
planejamento estratégico, ainda pairam davidas sobre o que realmente este venha a ser e
como deve ser formulado. A maior duvida diz respeito a uma acentuada tendéncia para
a utilizacdo dos termos “Planejamento Estratégico” ¢’ Planejamento a Longo Prazo”
como se fossem sindnimos.

Segundo, Igor ANSOFF (1990), somente um numero reduzido de empresas
utiliza verdadeiro planejamento estratégico. A grande maioria das organizagdes



continua empregando as antiquadas técnicas do planejamento a longo prazo, que se
baseiam em extrapolacao das situacdes passadas.

A metodologia do planejamento a longo prazo foi desenvolvida nos Estados
Unidos na década de 50, com profunda influéncia da tecnologia de planejamento dos
paises com economia planejada a longo prazo. Em conseqiiéncia disso, os planos a
longo prazo tornaram-se projecoes de lucro sem muita utilidade, representados por uma
enorme quantidade de papel e uma limitada quantidade de pensamentos estratégicos.
Tais planos ndo permitem antever a realidade ambiental futura.

Philip, KOTLER (1975) propde o seguinte conceito: “O Planejamento
Estratégico ¢ uma metodologia gerencial que permite estabelecer a direcao a ser seguida
pela organizagao, visando maior grau de interacao com o ambiente”. A direcao engloba
os seguintes itens: ambito de atuacdo, politicas funcionais, estratégias funcionais e
objetivos funcionais.

O grau de interagdo entre uma organizagdo ¢ o ambiente, que pode ser positivo,
neutro ou negativo, ¢ variavel dependendo do comportamento estratégico assumido pela
organizac¢ao perante o contexto ambiental.

2.2- DO PLANEJAMENTO A PROJECAO FUTURA

Planejar ¢ a palavra apropriada para se projetar um conjunto de acgdes para
atingir um resultado claramente definido, quanto se tem plena certeza da situagdo em
que as acdes acontecerdo e controle quase absoluto dos fatores que asseguram o sucesso
no alcance dos resultados.

Mas, se alguém pretende se aventurar num mercado competitivo, ou passar do
mercado nacional para um mercado global, ou defendeu seu negocio principal em face
de mudangas competitivas e tecnologicas expressivas, € preciso algo mais que
planejamento. E necessario um processo de raciocinio que seja explorador, e nio
deterministico. ALBRECHT (1994), o chama de proje¢ao futura.

O planejamento como ¢ feito convencionalmente tem pouco a oferecer em
qualquer situacdo atualmente ambigua. Os documentos elaborados, as previsoes , 0s
planos de agdes e os cronogramas frequentemente nao passam de miragem intelectual.
Em alguns casos, a ilusdo de exatidao que eles criam pode levar a um desvio da
concentracdo nos meios para se alcancar o sucesso. Eles podem dirigir sua atengao
erroneamente, fazendo com que se sigam os planos em vez de explorar oportunidades
dais qual a maioria certamente nao constara dos planos.

Em uma abordagem de projecdo do futuro, sdo necessarias medidas de
resultados, ou indicadores criticos, que ajudem a medir a eficicia das estratégias de
acdo. Mas nao podemos nos iludir pensando que temos um conjunto realista de metas e
que estaremos trabalhando para atingi-las. Ao contrario, estaremos desenvolvendo
estratégias de acdo para explorar o que esta acontecendo no ambiente e usando os
indicadores criticos para, entdo, decidir o que fazer. A preocupagdo, nesse momento nao
deve ser centrar na expectativa de éxito ou fracasso, pois estaremos nos adaptando
continuamente as conseqiiéncias das nossas estratégias de agdo. Parece uma distingao
sutil, mas pode ser profunda em seus efeitos sobre os processos de raciocinios ai
presentes.

Desse ponto de vista, o ciclo tipico do planejamento anual que tantas
organizagdes seguem religiosamente pode, na realidade, travar a agilidade delas para
reagir as mudancas, ameacas e oportunidades. Redigir o plano estratégico e o orgamento
anual ¢ um processo tdo exaustivo que ninguém deseja muda-lo, mesmo que ocorram
mudangas ambientais importante no decorrer do ano.



E preciso tanto planejar quanto projetar o futuro para tornar uma empresa bem
sucedida. Sao necessarios individuos capacitados nas duas tarefas. Requer-se lideres que
dominem ambas as praticas. Enquanto projetar o futuro ¢ um processo que envolve
decidir como agir com base no que estar ocorrendo no ambiente imediato e no futuro
proximo, planejar € a tradugdo dessa decisdao em acdes gerenciaveis. A impossibilidade
de se fazer um planejamento para um futuro que se mostra confuso € ambiguo nao deve
gerar sentimentos de frustragdo ou impoténcia. Deve-se isto sim, desenvolver as
qualificacdes e a disciplina para interpretar continuamente esse futuro em termos de
acoes e iniciativas estratégicas, € assim usar as habilidades de planejar para concretizar
planos coerentes.Podem-se sintetizar as orientacdes seguidas no planejamento e na
projecao do futuro da seguinte forma:

Uma organizagao pode obter varios beneficios praticando de forma correta
administracao estratégica. Talvez o mais importante seja a tendéncia de tais
organizagcdes aumentarem seus niveis de lucro. Embora estudos anteriores tenham
concluido que o aumento da lucratividade normalmente ndo acompanha a aplicagao da
administracao estratégica, um significativo nimero de pesquisas recentes sugere que um
eficiente e efetivo sistema de administragdo estratégico pode aumentar a lucratividade.

2.3- O PROCESSO DE ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

A administracdo estratégica envolve um processo ou uma série de etapas. As
etapas basicas incluem :

2.3.1 - Execucao de uma Analise do Ambiente.

O processo de administracdo estratégica tem inicio com a analise do ambiente,
isto €, com o processo de monitorar o ambiente organizacional para identificar os riscos
e as oportunidades presentes e futuras. Nesse contexto, o ambiente organizacional
encerra todos os fatores, tanto internos como externos a organizagdo, que podem
influenciar o progresso obtido através da realizagdo de objetivo da organizacao. Os
administradores devem compreender o propdsito da analise do ambiente, reconhecer os
varios niveis existentes no ambiente organizacional e entender as recomendacdes das
normas para realizar uma analise do ambiente.

2.3.2 - Estabelecimento de uma Diretriz Organizacional

I3

A segunda etapa do processo de administracdo estratégica ¢ o estabelecimento da
diretriz organizacional ou determina¢cdo da meta da organizacdo. Ha dos indicadores
principais de dire¢do para os quais uma organizagdo ¢ levada: a missao e os objetivos
organizacionais. A missao organizacional ¢ a finalidade de uma organizagao ou a razao
de sua existéncia. Os objetivos sdao as metas das organizagdes.

Hé outros dois indicadores de direcdo que atualmente, as empresas estabelecem:
a visdo, € 0 que as empresas aspiram ser ou se tornar, ¢ os valores, que expressao a
filosofia que norteia a empresa € a que a diferenciam das outras.

2.3.3 - Formulagao de uma Estratégia Organizacional

A terceira etapa do processo ¢ a formulagdo da estratégia. Esta ¢ definida como um
curso de acdes com vista a garantir que a organizagdo alcance seus objetivos. Formular
estratégias ¢ projetar e selecionar estratégias que levem a realizacdo dos objetivos
organizacionais. O enfoque central estd em como lidar satisfatoriamente com a



concorréncia. Assim que o ambiente tenha sido analisado e a diretriz organizacional
estipulada, administragdo € capaz de tragar cursos alternativos de agdo em um esforgo
conhecido para assegurar o sucesso da organizagao.

2.3.4 - Implementacio da Estratégia Organizacional

Nesta quarta etapa colocam-se em acdo as estratégias desenvolvidas logicamente que
emergiram de etapas anteriores ao processo de administracdo estratégica. Sem a
implementagao efetiva da estratégia, as organizagdes sao incapazes de obter os
beneficios da realizagdo de uma andlise organizacional, do estabelecimento de uma
diretriz organizacional e da formulacdo da estratégia organizacional.2.3.5 - Controle
Estratégico

O controle estratégico ¢ um tipo especial de controle organizacional que se
concentra na monitoracdo ¢ avaliagdo do processo de administragdo estratégica no
sentido de melhora-lo e assegurar um funcionamento adequado.

2.4- ANALISE SWOT

A Anélise SWOT ¢ uma ferramenta de gestdo muito utilizada por empresas
privadas como parte do planejamento estratégico dos negocios. O termo SWOT vem do
inglés e representa as iniciais das palavras Streghts (forgas), Weaknesses (fraquezas),
Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas).

Como o proprio nome ja diz , a idéia central da analise SWOT ¢ avaliar os
pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacas da organizacdo e do
mercado onde ela esta atuando.

Esta forma de andlise de negdcios vem sendo utilizada com muito sucesso por
empresas privadas em todo o mundo e, sem duvida, pode ser uma ferramenta de grande
utilidade para as organizagdes sociais brasileiras.

2.4.1 Como fazer a Analise SWOT

r

A andlise ¢ dividida em duas partes: o ambiente externo a organizagao
(oportunidades e ameagas) € o ambiente interno a organizacao (pontos fortes e pontos
fracos). Esta divisdo ¢ necessaria porque a organizagdo tem que agir de formas
diferentes em um e em outro caso, COMo veremos a seguir.

O ambiente interno pode ser controlado pelos dirigentes da organizagao, ja que
ele ¢ o resultado de estratégias de atuacdo definidas por ndés mesmos. Desta forma,
quando percebemos um ponto forte em nossa andlise, devemos ressalta-lo ainda mais;
quando percebemos um ponto fraco, devemos agir para controla-lo ou, pelo menos,
minimizar seu efeito.

Ja o ambiente externo estd totalmente fora do controle da organizagao. Isso nao
significa que nao seja util conhecé-lo. Apesar de ndo podermos controla-lo, podemos
monitord-lo e procurar aproveitar as oportunidades da maneira mais agil e eficiente e
evitar as ameacas enquanto for possivel.

A analise SWOT deve ser realizada de maneira formal uma vez por ano, mas as
informacdes mais importantes devem ser monitoradas constantemente.



2.4.1.1 - Ambiente Externo

Diversos fatores externos a organizacdo podem afetar o seu desempenho. E as
mudangas no ambiente externo podem representar oportunidades ou ameagas ao
desenvolvimento do plano estratégico de qualquer organizagao.

A avaliagdo do ambiente externo costuma ser dividida em duas partes:

« Fatores macro ambientais - entre os quais podemos citar questoes demograficas,
econdmicas, tecnologicas, politicas, legais, etc.

« Fatores micro ambientais — entre os quais podemos citar os beneficiarios, suas
familias, as organizagdes congéneres, Os principais parceiros, os potenciais
parceiros, etc.

Na prética, isso significa que mudancas que estao totalmente fora do controle da
organizacdo podem afetar (positiva ou negativamente) seu desempenho e sua forma de
atuacdo. As mudangas no ambiente externo, sempre afetam de maneira homogénea
TODAS as organizagdes que atuam numa mesma area geografica e num mesmo
mercado e, desta forma, representam oportunidades ou ameacas iguais para todo mundo.
Quando ocorre uma mudanga na legislagdo, por exemplo, todas as organizagdes sao
afetadas.

Um bom exemplo disso foi o fim do incentivo fiscal que permitia a dedugdo de
doagdes de pessoas fisicas no Imposto de Renda. Isso foi uma ameaga que afetou todas
as organizagdes de maneira igual: todas foram prejudicadas de forma semelhante pela
mudanca na legislacdo. O que pode ter sido diferente, de um caso para outro, foi a
maneira de lidar com esta situagdo e o impacto que esta mudanca pode ter gerado para
cada organizagao.

Por outro lado, como uma oportunidade surgida do ambiente externo, podemos
citar o crescimento dos partidos de esquerda, com maior propensao a investir na area
social. Mais uma vez, todas as organizagdes t€ém a mesma possibilidade de se
beneficiarem desta mudanca no ambiente externo, mas, como bem sabemos, nem todas
vao conseguir aproveitar esta oportunidade da mesma maneira.

Uma organizagao que perceba que o ambiente externo estd mudando e que tenha
agilidade para se adaptar a esta mudanga, aproveitara melhor as oportunidades e sofrera
menos as conseqiiéncias das ameacas. Por isso, a andlise do ambiente externo € tao
importante.

Toda andlise de ambiente externo deve ser acompanhada da anélise do grau de
probabilidade de que um determinado evento ocorra. Por exemplo, se as pesquisas de
opinido publica indicam um maior contentamento com um determinado governante, ¢
mais provavel que ele consiga aprovar as medidas que propuser no Congresso. Se, ao
contrario, a opinido publica indica uma grande insatisfacdo com o governo atual, ¢
provavel que ele tenha dificuldade em aprovar medidas no Congresso.

A andlise da situagdo deve levar em consideracdo nao apenas o que esta sendo
sinalizado como uma alternativa de cenario, mas também qual ¢ a probabilidade de que
aquele cenario se concretize. Esta analise de cenarios deve ser permanente, porque o
ambiente externo ¢ muito dindmico e estd sendo alterado constantemente.

2.4.1.2 - Ambiente Interno



Uma coisa ¢ perceber que o ambiente externo estd mudando, outra, ¢ ter
competéncia para adaptar-se a estas mudancas (aproveitando as oportunidades e/ou
enfrentando as ameacas).

Da mesma maneira que ocorre em relacdo ao ambiente externo, o ambiente
interno deve ser monitorado permanentemente.

Em primeiro lugar ¢ importante fazer uma relagdo de quais sdo as variaveis que
devem ser monitoradas, por exemplo: capacidade de atendimento, demanda pelos
servicos prestados, satisfagdo do publico alvo com o atendimento, crescimento do
numero de contribuintes, nivel de renovagdes das contribuicdes, dedicacdo dos
funcionarios, capacidade de gestdo das liderangas da organizacao, flexibilidade da
organizagao, etc.

Em seguida, devemos criar uma escala para avaliar cada um destes topicos, como no
exemplo abaixo:

Grande Forga Caracteristica Fragueza  Grande

Forga MNeutra Fragueza
capacidade de atendimento
demanda pelos servicos prestados
satisfagdo do pUblico alvo
crescimento do n® contribuintes
renovagdes das contribuigdes
dedica¢do dos funcionarios
capacidade de gestdo das liderangas
flexibilidade da organizagdo

Pode ser interessante avaliar também os seus principais “concorrentes” em
relagdo aos mesmos topicos, para que se possa ter clareza de quais sdo os diferenciais
competitivos que cada organizacao tem em relagdo as outras com as quais compete por
recursos e/ou no atendimento ao publico alvo.

O proximo passo ¢ determinar qual € a importancia que cada um destes itens tem
em relacdo aos objetivos da organizacao. Na mesma tabela pode-se colocar avaliagdes
em relacdo a importancia de cada item, como neste exemplo hipotético:

No exemplo acima, a satisfacdo do publico alvo foi considerada um item de
grande importancia e foi avaliada pela organizacdo como sendo uma fraqueza. Isso
significa que devem ser direcionados esforcos especiais no sentido de melhorar a
satisfacao do publico alvo com os servigos prestados.

Outros itens considerados de menor importancia ou que estejam caracterizados
como pontos fortes, podem nao receber recursos (financeiros, humanos e/ou materiais)
neste momento, ja que, como sabemos, a organizacdo nao pode investir em todas as
areas a0 mesmo tempo e estes itens nao sao tao prioritarios ou tdo problematicos.

O exemplo acima mostra como este tipo de andlise ajuda na priorizagdo das
atividades, o que ¢ muito util na administracdo dos recursos das organizagdes
(normalmente bastante escassos).

Quando temos claro quais sao as areas de maior importancia e quais as areas que
sao consideradas fraquezas de nossa organizagao, fica mais fécil decidirmos onde
devem ser alocados os esfor¢os para melhoria, j& que nao seria possivel investir em
todas as areas a0 mesmo tempo.

2.5 - FORMULACAO DE METAS



Depois de ter realizado uma analise SWOT, a organizagao pode:

+ Estabelecer metas de melhoria dos itens que tenham sido considerados
prioritarios e de baixo desempenho;

« Estabelecer metas relacionadas a forma de atuacdo no que diz respeito ao
aproveitamento de oportunidades;

» Estabelecer quais as agdes que serdo importantes para evitar os efeitos de
eventuais ameacas.

Estas metas serdo a base do planejamento anual de atividades da organizagao.

A andlise SWOT ¢, portanto, um instrumento de facil aplicagdo e pode ser de
grande utilidade no planejamento das organizagdes sociais, assim como vem sendo no
planejamento de muitas organizacgdes privadas.

Neste texto, procuro-se destacar a importancia do planejamento estratégico
dentro do processo de administracao estratégica, colocando-o como uma ferramenta util
para a gestdo das organizagdes. Foram descritos alguns conceitos importantes sobre
administracao estratégica, visao e gestdo estratégica que em muito podem contribuir
para a reflexdo dos administradores, € que estdo diretamente relacionados ao processo
de planejamento estratégico.

O planejamento estratégico, mais que um documento estdtico, deve ser visto
como um instrumento dindmico de gestdo, que contém decisdes antecipadas sobre a
linha de atuacao a ser seguida pela organizagdo no cumprimento de sua missao.

Entretanto, até pouco tempo atrds a maioria das organizagdes conseguia gerir €
mudar seus negdcios empregando uma Unica estratégica .Desde que a concorréncia
fosse estavel e a mudanca moderada, essa abordagem era adequada. E de fato foi
utilizado pela grande maioria das empresas durante o longo periodo de expansdo que
durou desde o final da segunda Guerra Mundial até o inicio dos anos 70.

Mas, a medida que a concorréncia por mercados se intensificava e a mudanga se
difundia, uma unica estratégia, englobando presente e futuro, nao oferecia mais a base
para uma gestao eficaz das empresas no presente, muito menos para administrar a
mudanga.

Muitas empresas continuaram a criar sistemas de planejamentos estratégicos sem
fazer nenhuma diferenciagdo entre presente e futuro. De fato, com freqii€éncia elas
adotam abordagens ineficazes que funcionam como abrigos de transi¢ao entre os dois e
deixam de atender as necessidades da exceléncia de curto prazo e as de mudancas de
longo prazo. O onipresente plano de trés anos geralmente cai nessa armadilha.

A capacidade das empresas de ter hoje um desempenho eficaz depende de
decisdes que foram tomadas no passado; as decisdes que tomam hoje de seguir nessa ou
naquela direcdo modelam suas opgdes no futuro.Vale citar um antigo ditado “: “ O
passado esta no presente, e o presente contém o futuro”.

Assim a diferenga fundamental entre o planejamento para o presente € o
planejamento para o futuro ndo corresponde a diferenca comum entre curto e longo
prazo, na qual o plano detalhado sobre operagdes e orgamentos feito no contexto de uma
posi¢ao de mercado esperada para longo prazo.

O planejamento para o presente requer uma estratégia propria - Uma visdo de
como a empresa precisa funcionar hoje( dadas suas competéncia e seus mercados- alvo)
e do papel de cada funcdo chave. E o planejamento para o futuro ¢ feito com base em
uma visao do futuro e , mais importante ainda, em uma estratégia para chegar 4.



CAPITULO III

PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Nos dias atuais ¢ de fundamental importancia para a sobrevivéncia de qualquer
entidade, o acompanhamento de suas tendéncias ¢ do desempenho financeiro ¢ de
rentabilidade. Felizmente com o progresso da tecnologia e o surgimento da
Globalizagdo, a contabilidade evoluiu de tal modo, que tornou-se ferramenta importante
para as empresas na tomada de decisao.

A maior preocupacao das empresas, atualmente, ¢ com relagdao ao seu equilibrio
financeiro e sua estabilidade no mercado. Com a oscilagao da Economia, as pequenas,
médias e grandes empresas, necessitam de um planejamento que interaja nas suas
finangas e principalmente traga uma situa¢ao econdmica - financeira aceitavel, para
assim poder competir com as concorrentes. A andlise econdmico-financeira sempre
esteve ligada a necessidade de identificacdao da solidez e da performance das empresas,
sendo assim de subito interesse para os empresarios, investidores, credores,
concorrentes, Orgdos Governamentais, ou seja, a comunidade em geral. Devido as
limitagdes da andlise , houve a necessidade de aprimorar este conhecimento, para que
assim supra todas as necessidades capazes de ndo so6 analisar dados, como também
apontar solucdes.

3.1 - BALANCO PATRIMONIAL

E a demonstragdo que tem por objetivo expressar os elementos financeiros e
patrimoniais de uma empresa, através da apresentacao ordenada de suas aplicacdes de
recursos (ativos) e das origens desses recursos (passivo).

No balango patrimonial, os elementos do patrimonio serdo agrupados de modo a
facilitar o conhecimento e analise da situagao financeira das empresas.

Segundo esta orientacdo, as contas do ativo devem ser apresentadas na ordem
decrescente de liquidez (¢ a capacidade de o ativo ser convertido em moeda corrente),
enquanto as contas do passivo devem obedecer a ordem decrescente das exigibilidades.

Portanto, de acordo com a legislacdo comercial e fiscal, atualmente, a estrutura
do Balanco Patrimonial que deve ser observada, qualquer que seja a natureza da
empresa:

ATIVO PASSIVO
Circulante Circulante
Realizavel a Longo Prazo Exigivel ao Longo Prazo

Resultado de exercicio futuros

Permanente




Investimento PATRIMONIO LfQUIDO
Capital Social

Imobilizado
Reservas

Diferido
Lucros ou Prejuizos

Assim, demonstramos o balanco de abertura do Deposito de bebidas - Deposito do

Bairro
| BALANCO DE ABERTURA
ATIVO PASSIVO
CIRCULANTE CIRCULANTE
DISPONIVEL R$ 3.120,00
caixa R$ 3.120,00
ESTOQUES R$ 3.436,00
Agua mineral 20 L R$ 216,00
Refrigerantes de 2 L R$ 360,00
Refrigerantes de 290ml R$ 360,00
Refrigerantes em lata R$ 630,00
Cerveja 600ml R$ 1.170,00
Cerveja em lata R$ 700,00
PERMANENTE PATRIMONIO LIQUIDO R$ 8.166,00
IMOBILIZADO R$ 760,00
Bancos R$ 70,00 |capital social R$ 8.166,00
Ventilador R$ 80,00
Calculadoras R$ 20,00
Aparelho telefonico R$ 40,00
Balcao R$ 250,00
Bicicletas R$ 300,00
DIFERIDO R$ 850,00
gastos pré operacionais R$ 850,00
TOTAL DO ATIVO R$ 8.166,00 | TOTAL DO PASSIVO R$ 8.166,00

3.1.1- As contas que compéem o ativo devem ser agrupadas, segundo a sua

expressao qualitativa:
Circulante




Compreende as disponibilidades, os direitos realizaveis no curso do exercicio
social subseqiiente e as aplicagdes de recursos em despesas do exercicio seguinte.

Realizavel a Longo Prazo
Compreende os direitos realizaveis apos o termino do exercicio seguinte.
Permanentes
Investimentos
Compreende as participagdes permanentes em outras sociedades e direitos de
qualquer natureza, ndo classificaveis no ativo circulante, ¢ que nao se destinem a
manuteng¢ao da atividade da companhia ou empresa.
Imobilizado
Compreendem os direitos que tenham por objetivo bens destinados
manuten¢do das atividades, inclusive os de propriedade industrial ou comerciais e
direitos de uso de linha telefonicas.
Diferido
Compreende as aplicagdes de recursos em despesas que contribuirdo para a
formagdo do resultado de mais de um exercicio social, inclusive os juros pagos ou
creditados aos socios ou acionistas durante o periodo que anteceder o inicio das
operagoes sociais.

o~

3.1.2- As contas que compéem o passivo devem ser agrupadas, segundo sua
expressiao qualitativa:

Circulante
Compreendem as obrigagdes da companhia, inclusive financiamentos para
aquisicdo de direitos do ativo permanente quanto se vencerem no exercicio seguinte.
Exigivel a longo Prazo.
Compreende as obrigacoes da companhia, inclusive financiamentos para
aquisicdo de direitos do ativo permanente, quando se vencerem em prazo Superior ao
exercicio seguinte.

Resultado de Exercicio Futuros
Compreende o montante do capital subscrito e por dedugdes a parcela ainda nao
integralizada.

3.1.3- As contas que compoem o Patrimonio Liquido devem ser agrupadas segundo
sua expressdo qualitativa.

Capital social
Sao os valores aportados pelos proprietarios e os decorrentes de incorporagao de
outras circunstancias.
Reservas
Sao os valores decorrentes e retencdes de lucros, de reavaliagdo de ativo e de
outra circunstancias.
Lucro ou Prejuizos.
Sao os lucros retidos ou ainda ndo destinados e os prejuizos ainda nao-
compensados, estes apresentados como parcela redutora do patrimdnio liquido.

3.2 - DEMONSTRACAO DO RESULTA DO EXECICIO.



A demonstracao do resultado ¢ a demonstracdo contabil destinada a evidenciar a
composi¢ao do resultado formado em determinados periodo de operagdes da empresa.

Observando o principio de competéncia, evidenciard a formacdo dos varios
niveis de resultados mediantes confronto entre receitas, € os correspondentes custo e
despesas.

Receita Bruta Servigos

(-) Dedugdes
Encargos Sociais e Trabalhistas
ISS
Receita Operacional Liquida
Custos Operacionais
(-) Custos do Periodo
Custo Direto dos Servicos
Lucro Operacional Bruto
Despesas Operacionais
(-) Despesas
Lucro Operacional
(+/-) Rec./Desp. Nao Operacionais

Lucro antes do Imposto de Renda

(-) Imposto de Renda
Lucro Liquido

3.3- FLUXO DE CAIXA
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O fluxo de caixa ¢ um controle que auxilia na visualizagdo e compreensao das
movimentagdes financeiras num periodo preestabelecido.

Sua grande utilidade é permitir a visualizagdo de sobras ou faltas de caixa antes
mesmo que ocorram, possibilitando ao empresario planejar melhor suas acoes.

Na verdade, toda acdo realizada por uma empresa resume-se a entrada ou saida
de dinheiro. E nesse jogo de entra-e-sai que o fluxo de caixa mostra sua importancia,
pois nos ajuda a perceber bem antes quando vai faltar ou sobrar recurso.

Os momentos de escassez de credito, altas taxas de juros, queda do faturamento,
entre outros, exigem do empresario uma gestdo financeira cada vez mais eficiente.
Sendo assim torna-se necessario utilizar controles financeiros que permitam conhecer
com mais eficiéncia os recursos de caixa.

3.3.1- Relatorio de Fluxo de Caixa

* Planejar e controlar as entradas e saidas de um caixa num periodo de tempo
determinado.

* Auxiliar o empresario a tomar decisoes antecipadas sobre a falta ou sobra de dinheiro
na empresa.

* Verificar se a empresa estd trabalhando com aperto ou folga financeira no periodo
avaliado.

* Verificar se os recursos financeiros sdo suficientes para tocar o negocio em
determinado periodo ou se ha necessidade de obtengdo de capital de giro.

* Planejar melhores politicas de prazos de pagamentos e recebimento.

* Avaliar a capacidade de pagamento antes de assumir compromissos.

* Conhecer previamente (planejamento estratégico) o grande nimero do negocio e sua
real importancia no periodo considerado.

* Avaliar se o recebimento das vendas ¢ suficiente para cobrir os gastos assumidos e
previstos no periodo considerado.

* Avaliar o melhor momento para efetuar as reposi¢des de estoque em fungdo dos
prazos de pagamento e da disponibilidade de caixa.

* Avaliar o momento mais favordvel para realizar promog¢des de vendas visando
melhorar o caixa do negdcio.

3.3.2 Modelo de Fluxo de Caixa

10 20 30 40 50
ANO | ANO | ANO | ANO | ANO

Caixa inicial

Recebimentos
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Faturamento

Receitas a vista

Pagamentos

Custos variaveis

Salarios

Agua mineral 20 L

Refrigerante 2 L

Refrigerante 290 ml

Refrigerante lata

Cerveja 600 ml

Cerveja lata

Custos fixos

Aluguel

Energia elétrica

Telefone

agua

Deprec. Mov. e

utensilios

Depreciacao Maq e

equipamentos

Depreciacao veiculos

Amortizacao

Custo total

Saldo de caixa

3.4 INDICADORES DE AVALIACAO DE NEGOCIOS

3.4.1Valor Presente Liquido — VPL

O Valor Presente Liquido - VPL (NPV - "Net Present Value" em inglés) E uma
técnica sofisticada de andlise de orgamentos de capital, obtida subtraindo-se o
investimento inicial de um projeto do valor presente das entradas de caixa descontada a
uma taxa igual ao custo de capital da empresa.

Por considerar explicitamente o valor do dinheiro no tempo, o valor presente liquido ¢
considerado uma técnica sofisticada de anélise de or¢gamentos de capital. Esse tipo de
técnica, de uma forma ou de outra, desconta os fluxos de caixa da empresa a uma taxa
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especificada. Essa taxa, frequentemente chamada de taxa de desconto, custo de
oportunidade ou custo de capital, refere-se ao retorno minimo que deve ser obtido por
um projeto, de forma a manter inalterado o valor de mercado da empresa.

O valor presente liquido (VPL) ¢ obtido subtraindo-se o investimento inicial do valor
presente das entradas de caixa, descontadas a uma taxa igual ao custo de capital da
empresa.

VPL = valor presente das entradas de caixa — investimento inicial
Utilizando-se o VPL, tanto as entradas como as saidas de caixa sdo traduzidas para
valores monetarios atuais. Ja que estamos tratando de investimentos convencionais, o
investimento inicial estd automaticamente expresso em termos monetarios atuais. Se
nao for esse o caso, o VPL de um projeto devera ser obtido subtraindo-se o valor
presente das saidas do valor presente das entradas de caixa.

CRITERIO DE DECISAO: Quando o VPL é usado para tomar decisdes do tipo
“aceitar-rejeitar”, adota-se o seguinte critério. Se o VPL for maior que zero, se
aceita o projeto; se o VPL for menor que zero, rejeita-se o projeto. Se o VPL for
maior que zero a empresa obtera um retorno maior do que seu custo de capital.
Com isto, estaria aumentando o valor de mercado da empresa, e,
consequentemente, a riqueza dos seus proprietarios.

3.4.2 Tempo de Retorno do Investimento ( Payback )

O método de payback ¢ utilizado para informar o tempo de retorno do
investimento. E muito utilizado, mas ¢é deficiente uma vez que ndo leva em
consideragdo o custo do dinheiro no tempo. Se o payback der um numero inferior a dois
anos algo estd errado. Nenhum negocio honesto trard um retorno do investimento num
prazo inferior a dois anos. O aceitavel esta entre dois e quatro anos.

*Vantagens

a) facilidade de calculo
b) mede em certa medida o risco do projeto
*Desvantagens
a) nao especifica o periodo apropriado pois ndo utiliza fluxos de caixa
descontados
b) nao considera integralmente o fator tempo no valor do dinheiro
nao reconhece os fluxos de caixa apos o periodo de pay-back

3.4.3 Taxa interna de retorno ( TIR)

A Taxa Interna de Retorno ¢ o percentual de retorno obtido sobre o saldo
investido e ainda ndo recuperado em um projeto de investimento. Matematicamente, a
Taxa Interna de Retorno ¢ a taxa de juros que torna o valor presente das entradas de
caixa igual ao valor ao presente das saidas de caixa do projeto de investimento.

A Taxa Interna de Retorno pode ser:

Maior do que a Taxa Minima de Atratividade: significa que o investimento ¢
economicamente atrativo.

- Igual a Taxa Minima de Atratividade: o investimento estd economicamente numa
situacao de indiferenca.

- Menor do que a Taxa Minima de Atratividade: o investimento ndao ¢ economicamente
atrativo pois seu retorno ¢ superado pelo retorno de um investimento sem risco.

Entre varios investimentos, o melhor serd aquele que tiver a maior Taxa Interna de
Retorno.
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3.4.4 Ponto de equilibrio
Segundo Bernardi (2003), ponto de equilibrio ¢ o volume calculado, em que as
receitas totais de uma empresa igualam-se aos custos e despesas totais, portanto o lucro
¢ igual a zero. Nesse ponto ndo tem nem lucro e nem prejuizo. E importante que se
conheca este numero tanto o mensal como o anual.
1- Através do volume de vendas;

PE = (DF/MC)X VT

Custo

LI T T R

-
 Ponto de equilibrio

Prejuizo  ——_

CF

Unidades vendidas

Onde,

VT = Vendas totais

PE = ponto de equilibrio

DF = Despesas fixas

MC = Margem de contribui¢ao

2- Ponto de Equilibrio Unidades Produzidas:
PE = (DF x VT)/[PV unit - (Cunit+DV unit)]
Onde,

VT = Vendas totais

PE = Ponto de equilibrio

DF = Despesas fixas

PV unit = Preco de venda unitario do produto
C unit = Custo unitario do produto

DV unit = Despesa variavel unitaria

1



Abaixo podemos observar os Indicadores de Avaliacdo de Negocios.

VPL

0 8.166,00 -8.166,00

1 71.940,94 [46.272,00] 25.668,94 314% 0,32 115
2 79.135,03 [47.900,03] 31.235,00 383% 0,26 94
3 87.048,53 [49.585,35| 37.463,19 459% 0,22 78
4 95.753,39 [51.329,96| 44.423,43 544% 0,18 66
5 105.328,73|53.135,95| 52.192,77 639% 0,16 56

Fluxo Caixa anual

Investimento
_ Investimento
Fluxo Caixa anual
Fn
= _— - INV

VPL = Valor Presente Liquido
Fn = Fluxo de caixa

i = Taxa de Retorno Desejada
n = vida do projeto em anos
INV = Investimento Inicial

R$ 119.890,45

90X

334,9339%
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PONTO DE EQUILIBIO

Ponto de
Equilibrio = Custos + Despesas Fixas
Margem de Contribuicdo Unitaria
Preco de Venda/Unid

Custos Variaveis/Més

Custos Fixos/Més

Margem de Contribui¢do Unitaria
Ponto de Equilibrio/Unid

Ponto de
Equilibrio em und =

CAPITULO IV

4.1 CONCEITOS

4.1.1 Plano de Negocios

E um documento que contem a caracterizagao do negocio, sua forma de operar,
suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia do mercado e as projecoes de
despesas, receitas e resultados financeiros.

4.2 TIPOS DE NEGOCIOS:

4.2.1 Empresa de prestacao de servico.

E uma empresa cujo objeto de comercializagdo ¢ um servigo prestado ao cliente,
tal como contabilidade, aconselhamento juridico, conserto de algum equipamento,
desenvolvimento de um software, consultoria técnica, etc.

Geralmente estas empresas tém uma estrutura mais simples, porque nao tem
estoque, simplificando desse modo sua operacao reduzindo suas necessidades de capital
e os custos de vendas podem ser embutidos no préprio custo dos servicos vendidos.

Uma empresa de consultoria pode até ter os proprios socios e profissionais como
vendedores.
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4.2.2 Varejo

E aquela que o fornecedor vende diretamente ao consumidor final em
quantidades geralmente pequenas, para seu proprio consumo. Ou seja, a empresa de
varejo procura atender a um consumidor que compra para uso proprio. Este consumidor
ndo repassa a terceiros, como forma de negocio, qualquer parcela da quantidade
comprada.

Este tipo de empresa geralmente tem estoque e paga comissdes de vendas, além
de lidar com o publico no dia a dia. Justamente por isso, a qualidade do atendimento ¢
fundamental. Imagine uma livraria ou loja de presentes nas quais os empregados t€m a
capacidade de escolher os produtos que atende a clientela do local e habilidade de
apresenta-los e de lidar com os fregueses. Estes fatores serdo decisivos no sucesso do
negocio.

4.2.3 Distribuidora

E uma empresa comercial que atua normalmente cobrindo uma area geografia,
na qual € responsavel por vender um determinado produto ou conjunto de produto.

4.2.4 Empresa Industrial

Geralmente fabrica seus produtos utilizando insumos ou produtos elaborados por
outros fabricantes para a montagem de seus proprios.

A fabricacdo pode ser feita somente mediante encomendas ou para formar
estoques, que sao vendidos posteriormente. A determinagdo dos volumes de produgdo
quando se formam estoques ¢ feita a partir de um programa de producao, obtido a partir
de previsoes de demanda.

Normalmente distribuidoras concessionarias ou revendas sdo as responsaveis
pela comercializacdo dos produtos de uma empresa industrial. Entretanto, em alguns
casos, uma empresa industrial também comercializa seus produtos diretamente.

4.2.5 Empresa Mista.

Agrega mais de uma das caracteristicas dos outros tipos de empresa.

Sao muito encontradas atualmente. Até uma simples padaria € mista: ela fabrica
0 pao e vende, mas, a0 mesmo tempo, revende produtos de outros fabricantes.

Outra forma que ocorre ¢ a de um grupo de unidades de negodcio: Uma
fabricando, outra vendendo, mais outra dando apoio e consultoria aos clientes, etc.

Uma das razoes para que muitas empresas estejam ampliando seu raio de
atividade ¢ fato de precisarem oferecer um “diferencial” e, assim, superarem as suas
concorrentes.

Uma das conseqiiéncias da globalizagdo que tem preocupado muito os
administradores atualmente ¢ a mudanga nas caracteristicas da competicdo. As barreiras
estdo caindo ndao apenas entre paises, mas também entre setores da economia.
Antigamente, as empresas tinham que se preocupar com seus concorrentes diretos, €
com os novos entrantes que poderiam resolver atuar no setor.
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Em seguida surgiu a ameaga de concorrentes estrangeiros, que poderia exportar
produtos para o mercado domestico da empresa ou mesmo instalar filias.

4.3 EMPRESAS SEGUNDO SUA IDADE

Imagine duas empresas com caracteristicas semelhantes> Uma delas esta
constituida e funciona ha algum tempo, e deseja se planejar para o futuro. A outro existe
apenas na cabeca dos empreendedores (a chamada START-UP) A elaboragao do Plano
de negocio vai depender do ciclo de vida em que cada empresa se encontra.

Uma empresa START-UP ¢ aquela que estd sendo formada a partir da visdo de
um grupo de empreendedores, que se juntaram para concretiza-la.

Na START-UP tudo tem que ser construido a partir do zero, enquanto nas
demais ja existe algo a partir do qual sera feito um novo plano.

De um modo geral, hda uma tendéncia a ser pensar que empreendedores sao
jovem que vao abrir sua empresa. Entretanto, hd empreendimentos que nao tem fins
lucrativos e que sao criados para implementar uma visdo que esta normalmente
vinculada a idéias, como € o caso das organizagdes nao Governamentais (ONGs). Isso ¢
feito por pessoas de qualquer idade.

Além disso, uma tendéncia que estd se fixando no Brasil ¢ a de pessoas se
aposentarem na meia-idade: depois dos primeiros meses de descanso vem a necessidade
de exercer alguma atividade e, muitas vezes, essas pessoas desejam realizar sonhos
antigos. E o empreendedorismo na terceira idade. Em todos esses casos, ¢ comum que
isso resulte em um grupo que decide iniciar uma nova empresa, uma START-UP.

O principal instrumento utilizado para tornar a START-UP uma realidade ¢ o
Plano de Negocio, no qual serdo colocados os detalhes e condigdes de funcionamento da
futura empresa.

4.4 MODELO DE PLANO DE NEGOCIO

1. Resumo Executivo

2. O Produto/Servigo

2.1 Caracteristicas

2.2 Diferencial tecnoldgico
2.3 Pesquisa e desenvolvimento
3. O Mercado

3.1 Clientes

3.2 Concorrentes

3.3 Fornecedores

3.4 Participagdo no Mercado
4. Capacidade Empresarial

4.1 Empresa

4.1.1 Defini¢ao da Empresa
4.1.2 Missao

4.1.3 Estrutura Organizacional
4.1.4 Parceiros

4.2 Empreendedores

4.2.1 Perfil Individual dos Sécios (Formagao/Qualificacdes)
5. Estratégia de Negdcio

5.1 Ameacas e Oportunidades
5.2 Pontos fortes e fracos
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5.3 Objetivos

5.4 Estratégias

6. Plano de marketing

6.1 Estratégias de Vendas

6.2 Diferencial Competitivo do produto
6.3 Distribui¢ao

6.4 Politica de pregos

6.5 Projecao de vendas

6.6 Servicos Pos-venda ¢ Garantia

7. Planejamento e Desenvolvimento do Projeto
7.1 Estéagio atual

7.2 Cronograma

7.3 Gestao das Contingéncias

8. Plano Financeiro

8.1 Investimento Inicial

8.2 Receitas

8.3 Custos e Despesas

8.4 Fluxo de caixa

8.5 Demonstrativo de Resultados / Lucratividade Prevista
8.6 Ponto de Equilibrio

8.7 Balanco Patrimonial

9.Anexos

1. Resumo Executivo

O Resumo Executivo ¢ comumente apontada como a principal secao do plano de
negdcios, pois através dele € que o leitor percebera se o conteudo a seguir o interessa ou
ndo e, portanto, se continuara, ou ndo, a ler o documento. Portanto, ¢ no resumo
executivo que o empreendedor deve "conquistar" o leitor.

Nesta se¢ao do plano o empreendedor apresenta um breve resumo da empresa ou
negocio, sua historia, area de atuagdo, foco principal e sua missdo. E importante que
esteja explicito ao leitor o objetivo do documento (ex.: requisicdo de financiamento
junto a bancos, capital de risco, apresentacdo da empresa para potenciais parceiros ou
clientes, apresentacdo de projeto para ingresso em uma incubadora etc.). Devem ser
enfatizadas as caracteristicas unicas do produto ou servigo em questdo, seu mercado
potencial, seu diferencial tecnoldgico e competitivo.Também devem ser apontadas
perspectivas de futuro do negocio (oportunidades identificadas, o que se pretende fazer
para abraga-las, o que ¢ preciso para tal, porque os empreendedores acreditam que terdo
sucesso, etc.). Tudo isso, de maneira sucinta,sem detalhes, mas em estilo claro.
Recomenda-se que esta se¢ao tenha cerca de 01 a02 paginas, no maximo.

E importante salientar que o empreendedor apenas tera condi¢des de elaborar o
sumario executivo ao final da elaboragdo do plano de negdcios, pois ele depende de
todas as outras informacgdes do plano para ser feito.

2. O Produto/Servico
2.1 Caracteristicas
Devem-se relacionar aqui as principais caracteristicas dos produtos e servigos da

empresa, para que se destinam, como sao produzidos, os recursos utilizados, fatores
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tecnologicos envolvidos etc. Se a empresa estiver, através do plano de negocio,
apresentando um produto ou servigo especifico, deve centrar-se nele.

2.2 Diferencial tecnologico

Relaciona-se neste item o diferencial tecnologico dos produtos e servigos da
empresa em relacao a concorréncia. Para manter-se competitivo ¢ necessario manter-se
atualizado quanto as tendéncias tecnoldgicas; e as empresas intensivas em tecnologia,
especialmente, dependem do desenvolvimento continuo de produtos e servigos que
promovam a inovagao tecnoldgica.

2.3 Pesquisa e desenvolvimento

A empresa deve cultivar um plano de desenvolvimento de novos projetos,
produtos e tecnologias, que atendam as demandas futuras do mercado e deve expressar,
neste item, quais suas perspectivas para o futuro. E importante que o empreendedor
perceba que todo produto tem um ciclo de vida e que, para manter-se na vanguarda,
precisa continuamente estar pesquisando e desenvolvendo novos projetos. Nao ¢ efetivo
centrar-se apenas no projeto/produto atual.

3. O Mercado
3.1 Clientes

Neste item deve-se descrever quem sdo os clientes ou grupos de clientes que a
empresa pretende atender, quais sao as necessidades destes clientes potenciais € como o
produto/servigo podera atendé-los. E fundamental procurar conhecer o que influencia os
futuros clientes na decisdo de comprar produtos ou servigos: qualidade, preco,
facilidade de acesso, garantia, forma de pagamento, moda, acabamento, forma de
atendimento, embalagem, aparéncia, praticidade etc.

E importante estar atento ao definir quem é o cliente. O cliente ndo é apenas
quem vai tomar a decisdo de compra. Cliente ¢ quem vai usar diretamente o produto; ¢
quem vai ser afetado pelo uso do produto; ¢ quem vai tomar a decisao de compra e por
ai afora. Por exemplo: Quem ¢ o cliente de uma empresa que se propde ao
desenvolvimento de um software para automagio de padarias? E o funcionario que
devera manusear o software (o usuario)? E o dono da padaria? E o padeiro? Quem ¢é? O
empreendedor deve perceber a complexidade da definicao de quem € o seu cliente.

3.2 Concorrentes

Aqui se devem relacionar os principais Concorrentes, que sdo as pessoas ou
empresas que oferecem mercadorias ou servigos iguais ou semelhantes aqueles que
serdo colocados no mercado consumidor pelo novo empresario. Deve-se descrever
quantas empresas estdo oferecendo produtos ou servigos semelhantes, qual € o tamanho
dessas empresas e, principalmente, em que a empresa nascente se diferencia delas.

Diversas caracteristicas podem ser foco de analise, tais como: qualidade, prego,
acabamento, durabilidade, funcionalidade, embalagem, tamanho, qualidade no
atendimento, facilidade de acesso, forma de apresentar a mercadoria, € o nivel de
satisfacao em relacdo as mercadorias ou servigos disponiveis.
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Neste item, ¢ importante que o empreendedor perceba que ndao pode se limitar a
identificar apenas o concorrente atual; precisa estar atento aos concorrentes potenciais.
Ou seja, se o mercado em questdo ¢ um mercado extremamente atraente, que ndo impde
muitas barreiras a novos empreendedores, certamente outras empresas irdo em breve se
instalar. Quando um negocio ¢ "quente", muitos correm em dire¢ao a ele; neste caso, a
concorréncia que num determinado momento € pequena, em outro pode ser bem maior.

Outro ponto a ser considerado ¢ o produto substituto. O empreendedor ndo deve
prender-se apenas a empresas que desenvolvem produtos e servigos iguais aos seus;
deve estar atento a tudo o que acontece em sua volta, porque produtos, servicos e
tecnologias que aparentemente ndo constituem uma ameaga, podem vir a substituir o
seu produto ou a tornar seu negocio obsoleto.

3.3 Fornecedores

Os Fornecedores, sdo o conjunto de pessoas ou organizagdes que suprem a
empresa de equipamentos, matéria-prima, mercadorias € outros materiais necessarios ao
seu funcionamento. Na escolha de fornecedores deve-se considerar a qualidade,
quantidade, prego, prazo ¢ forma de pagamento e de entrega, garantiam e assisténcia
técnica de equipamentos, ¢ outras informacgdes uteis, dependendo das mercadorias ou
servigos a serem oferecidos.

3.4 Participa¢iao no Mercado

Identifica-se, neste item, a fatia de mercado da empresa, dentre os principais
concorrentes. Mostra-se a situagdo atual da empresa, a performance da empresa, qual
sua participacdo no mercado. Para que o empreendedor possa planejar a participagao
desejada, deve, neste item realizar uma pesquisa de mercado (investigar informagoes
como tamanho atual do mercado, quanto esta crescendo ao ano, quanto esta crescendo a
participagdo de cada concorrente, nichos pouco explorados pelos concorrentes etc.)

4. Capacidade Empresarial
4.1 Empresa
4.1.1 Defini¢do da Empresa

Neste item deve-se descrever a empresa, seu historico, area de
atuacdo,crescimento,faturamento dos ultimos anos, sua razao social, estrutura legal,
composi¢dao societdria,etc. Evidentemente, aqueles empreendedores que estiverem
iniciando sua empresa a partir deste plano de negdcios nao terdo muitos sobre o que
explanar neste item além da composi¢ao societaria da empresa e a area de atuagao.

Notar que quando falamos em empresa neste documento, estamos nos referindo
também a projetos e equipes ainda nao formalizados como empresa; consideramos que
cada equipe proponente de um projeto constitui uma empresa em potencial.

4.1.2 Missao
A missdo da empresa deve refletir a razdo de ser da empresa, qual o seu

proposito € o que a empresa faz; corresponde a uma imagem/filosofia que guia a
empresa.
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4.1.3 Estrutura Organizacional

Demonstrar como a empresa sera estruturada/organizada (ex.: area comercial,
administrativa, técnica, etc.) relacionando a area de competéncia de cada socio nesta
estrutura e suas atribuigoes.

4.1.4 Parceiros

E importante que o empreendedor perceba que sua empresa ndo pode estar
sozinha.

Ela precisa de parceiros para se viabilizar e crescer. Neste item, deve-se
identificar os parceiros do negdcio, a natureza da parceria ¢ como cada um deles
contribui para o produto/servico em questao e para o negdcio como um todo.

4.2 Empreendedores
4.2.1 Perfil Individual dos Sécios (Formacao/Qualificacoes)

Elabora-se um breve resumo da formagao, qualificagdes, habilidades experiéncia
profissional dos socios. O sucesso de uma empresa pode ser determinado pela
capacidade dos donos do negdcio e pela quantidade de tempo que eles serdo capazes de
dedicar a este negocio.

Se os empreendedores desejarem disponibilizar o curriculo completo dos sécios,
devem colocé-lo em anexo.

5. Estratégia de Negocio

Neste item, o empreendedor deve despertar para o fato de que para que sua
empresa obtenha éxito, ndo basta ter um bom produto. E preciso ter um negdcio.
Produtos ndo geram receita por si s0; negocios geram receita. E para que se tenha um
negdcio, € preciso ter uma estratégia e uma estrutura que permitam posicionar o produto
em seu mercado. E comum empresas que possuem um bom produto "morrerem" porque
ndo conseguiram encontrar uma maneira de posicionar este produto no mercado.Alguns
exemplos para ilustrar este conceito: ndo basta uma empresa ter um produto
tecnologicamente revoluciondrio, se o pre¢o dele esta acima do que seu cliente pode
pagar; ndo basta ter um produto "quentissimo", que pode gerar receita a curto prazo para
a empresa, se os empreendedores nao identificaram outros espagos no mercado para
explorar depois que este espaco inicial estiver esgotado (uma empresa nao nasce para
viver por apenas 02 ou trés anos — deve ter perspectiva de vida indeterminada e crescer
continuamente); ndo adianta uma empresa ter o produto ideal para seu cliente, se nao for
encontrada uma maneira viavel de fazer este produto chegar até ele; ndo adianta ter um
produto interessante mas sem diferencial, que qualquer empresa possa fazer igual, sem
dificuldade; e assim por diante.

Portanto, o empreendedor devera planejar seu negdcio. A partir da andlise ja
feita nos itens anteriores, deve identificar as oportunidades e as ameagas que o ambiente
lhe apresenta; identificar os pontos fortes e fracos de sua empresa; definir objetivos a
alcancar; identificar estratégias que permitirdo o atingimento destes objetivos e
encontrar maneiras de colocar estas estratégias em pratica.

5.1 Ameacas e Oportunidades
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Com base no que pesquisou e escreveu at¢ o momento, € evidentemente com
base em tudo o que sabe sobre seu negdcio, o empreendedor deve ter identificado um
conjunto de oportunidades que podera explorar para crescer € ter sucesso, bem como um
conjunto de ameagas, que deverd administrar adequadamente para resguardar sua
empresa do fracasso. Vale ressaltar aqui que oportunidades nao identificadas ou nao
aproveitadas devidamente, podem se transformar em ameacas. E ameagas bem
administradas podem ser transformadas em oportunidades. Portanto, este item merece
atencao especial do empreendedor que estd planejando seu negbcio.

Na identificagdo das ameacas e oportunidades o empreendedor deve olhar para
fora de sua empresa e buscar os mais diversos aspectos que podem afetar seu negdcio:
concorrentes, mercado consumidor, legislacao, tecnologia, etc.

5.2 Pontos fortes e fracos

Neste item, o empreendedor deve olhar para dentro de sua empresa —
disponibilidade de recursos, disponibilidade de pessoal, qualificacdo do pessoal, rede de
parcerias, etc.

Quais sao os pontos fortes e os pontos fracos desta estrutura interna?

5.3 Objetivos

De maneira bem sucinta, o que a empresa quer conquistar? E isto que este item
deve esclarecer. Os objetivos da empresa devem ser definido de maneira quantitativa,
passivel de mensuracao. Por exemplo: qual a participacdo de mercado pretendida pela
empresa? Quanto ela quer faturar? Em quanto tempo? Quanto quer crescer ao ano? E
assim por diante.

5.4 Estratégias

Levando em consideragdo as ameacgas e oportunidades que ja identificou em seu
ambiente de negdcio e os pontos fortes e fracos que identificou internamente na sua
empresa, o empreendedor devera identificar e definir as estratégias, ou seja, os
caminhos que ir4 trilhar para chegar aos objetivos propostos. As estratégias afetam a
empresa como um todo e definem sua postura perante o mercado. Estdo relacionadas ao
longo prazo.

E em fungdo das estratégias aqui definidas que serdo elaborados os planos
operacionais (sugeridos nos itens a seguir). Os planos detalham, sob a dtica operacional,
a estratégia; definem como traduzi-la em ac¢des e implementa-la. Estdo relacionados
com o curto prazo.

Alguns aspectos nos qual o empreendedor devera refletir ao definir as estratégias
sdo: Os investimentos para implantacdo e crescimento da empresa serdo feitos com
recursos proprios ou sera buscado recurso externo? No caso de recursos externos, que
tipo de recurso o empreendedor vislumbra obter? Quais parcerias serao estabelecidas
para a decolagem do negocio? Qual segmento do mercado serd explorado (a empresa ira
se posicionar inicialmente frente a um determinado publico identificado ou ird atacar em
diversas frentes)? A empresa ird se diferenciar de seu concorrente em fungdo de prego
ou qualidade? E outras questdes que correspondam a fatores criticos ao sucesso do
negdcio em questdo, segundo a percep¢ao do empreendedor. Aqui ele tem a
oportunidade de mostrar sua "visdao" dos negocios.
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6. Plano de marketing

O plano de Marketing apresenta como o empreendedor pretende vender seu
produto/servico e conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos € aumentar a
demanda, sempre de acordo com a estratégia definida anteriormente acerca do
posicionamento da empresa no mercado. Deve abordar seus métodos de
comercializacdo, diferenciais do produto/servico para o cliente, politica de precos,
projecao de vendas, canais de distribuicdo e estratégias de promog¢do/comunicacdo e
publicidade.

6.1 Estratégias de Vendas

Descreve-se aqui qual o publico-alvo ao qual o produto/servigo sera dirigido e
como sera apresentado para venda. Aqui o empreendedor deve explicitar o argumento
central de venda que ird adotar, ou seja, o que sera enfatizado em seu produto/servigo
como ponto forte para que ele seja atrativo a seu publico alvo. Por exemplo, pode-se
enfatizar o fator preco, qualidade, marca, garantia/assisténcia técnica, beneficios
potenciais ao cliente etc.

6.2 Diferencial Competitivo do produto

O empreendedor deve deixar claro qual o valor ou beneficios adicionais que seus
clientes obtém quando escolhem sua empresa em lugar da concorréncia.

Toda empresa deve concentrar esfor¢os para alcancar desempenho superior em
uma determinada area de beneficio para o consumidor; pode esforgar-se para ser lider
em servicos, em qualidade, em estilo, em tecnologia etc. O empreendedor deve
identificar a vocagdo de sua empresa e enfatizd-la, porque ¢ muito dificil liderar em
todas as 4reas.

6.3 Distribuicao

Aqui deve-se identificar e determinar os possiveis canais de distribuicdo para
disponibilizar o produto/servico, no local, tempo e quantidade certos, para melhor
atender as necessidades do consumidor. A distribui¢do deve ser feita de maneira
adequada para que seja possivel dominar o seu nicho no mercado, através da
maximizacdo das vendas, alavancagem de marca, valor agregado, satisfacao e lealdade
dos clientes.

6.4 Politica de precos

Neste item sera indicada a estratégia de precos a adotada pela empresa e as
margens de lucro praticadas. E interessante listar um ranking de pregos que permita um
comparativo com a concorréncia. O empreendedor deve demonstrar a logica de sua
estratégia: Por que o preco praticado ¢ efetivamente o melhor preco em termos de
resultado para a empresa? E melhor porque permite maior volume de vendas? E melhor
porque oferece maior margem de lucro? Neste segundo caso, o cliente estara disposto a
pagar por esta maior margem? Por qué? Enfim, o empreendedor deve buscar subsidios
(em outras partes do proprio plano de negocios) para demonstrar que existe harmonia
entre as diversas estratégias propostas.
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Pausa para reflexdo: O prezado leitor estd percebendo como todos os itens
acerca do qual estamos discorrendo estao estreitamente relacionados? Se vocé nao
estiver se sentido absolutamente amarrado ao escrever cada um destes itens, em relagao
ao que escreveu nos itens anteriores, dé uma pausa e volte a refletir em sua estratégia de
negdcio.

6.5 Projecao de vendas

Estima-se o quanto a empresa pretende vender ao longo do tempo, levando-se
em conta a participacdo de mercado planejada. A demonstracdo das projecdes devera
ser elaborada de acordo com a finalidade que se deseja: se desejo um controle
operacional didrio, as projecdes deverao se iniciar em periodos didrios, passando a
semanais, mensais € assim por diante; se desejo um controle estratégico de médio prazo,
os periodos da demonstracdo poderdo ser mensais, trimestrais, ¢ assim por diante; se
desejo um controle estratégico de longo prazo, os periodos da demonstragdo poderao ser
anuais; etc. A seguir sugere-se uma forma bastante razodvel de demonstracdo destas
projecdes para um periodo de 5 anos: mensalmente para o primeiro semestre,
trimestralmente para o segundo, semestralmente para o segundo ano e anualmente para
os trés ultimos.

O empreendedor pode optar por adotar a técnica de cenarios. Ou seja, ao inveés
de fazer uma tUnica proje¢do, o que pode ser considerado extremamente arriscado num
contexto de tanto incerteza e instabilidade como o atual, o empreendedor pode fazer,
por exemplo, trés projecdes: uma tendéncia (se as coisas continuarem como estdo...),
uma pessimista (se isto ou aquilo der errado...) € uma otimista (se isto ou aquilo der
certo...). Para a projecdo das vendas, o empreendedor ndo deve esquecer de
considerar se os produtos/servicos estao sujeitos a oscilagdes sazonais.

6.6 Servicos Pos-venda e Garantia

Neste item o empreendedor pode apontar os servigos pés-venda e de garantia
que a empresa oferece para seu cliente. Além deste tipo de servigo ser percebido de
maneira positiva pelo cliente, ele ¢ um importante canal de comunica¢ao da empresa
com seu ambiente de negocios, porque aponta preciosas informagdes de mercado que
poderdao nortear o aprimoramento do produto/servico ou mesmo o processo de inovagao
da empresa.
7. Planejamento e Desenvolvimento do Projeto

Evidentemente, antes de se vender alguma coisa, € preciso ter um
produto/servico. Portanto, ¢ preciso fazer um planejamento para o desenvolvimento
“fisico” do projeto. A pergunta chave é: quanto tempo serd necessario até que a
empresa possa comecar efetivamente a vender?
7.1 Estagio atual

Apresenta-se o estagio em que se encontra o projeto em questao.

7.2 Cronograma

Deve ser apresentado um cronograma esperado para a conclusao do projeto.
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7.3 Gestao das Contingéncias

O empreendedor deve apontar as principais dificuldades que poderao ser
enfrentadas pela empresa durante o desenvolvimento do projeto e descrever as
estratégias que serdo utilizadas para reduzir ou eliminar o impacto destas dificuldades.

8. Plano Financeiro

No plano financeiro, apresentam-se, em numeros, todas as acdes planejadas para
a empresa. Algumas perguntas chave que o empreendedor devera responder neste item
sdao: Quanto sera necessario para iniciar o negocio? Existe disponibilidade de recursos
para isto? De onde virdo os recursos para o crescimento do negdcio? Qual o minimo de
vendas necessario para que o negocio seja viavel? O volume de vendas que a empresa
julga atingir torna o negocio atrativo? A lucratividade que a empresa conseguira obter ¢
atrativa?

8.1 Investimento Inicial

Especifica-se neste item os custos com as instalacdes, suprimentos,
equipamentos e mobilidrio necessarios para a implantacdo do negocio. Estas
especificagdes ajudardo no levantamento do investimento fixo — ativo permanente -
necessario para implantagdo da empresa. Mesmo que a empresa esteja instalada (ou
pretenda se instalar) numa incubadora, que comumente oferece parte desta estrutura
inicial, estes valores devem ser considerados.

8.2 Receitas

No item "6.5 Projecao de Vendas" o empreendedor ja definiu a projecdo das suas
vendas esperadas para o horizonte de cinco anos. Com estes dados em maos,
juntamente com a determinagdo do preco a ser praticado pelo seu produto ou servico,
poderé visualizar suas vendas em termos de valores, as quais denominam de receitas.

8.3 Custos e Despesas

Neste item deverao ser levantados todos os valores que serdo despendidos para a
producao do produto/servigo que a empresa esta se propondo. Deverdo ser levantados
tanto os custos de producdo quanto as despesas relativas ao suporte a producao como a
administracao, vendas etc. Por questdes de simplificagdo adotaremos a nomenclatura de
despesas a todos os custos e despesas incorridos pela empresa. Estas despesas poderao
ser denominadas de fixas ou variaveis. A diferenciacdo entre ambas ¢ a sua relacao
direta com o volume de produgao/vendas ou ndo, isto ¢, as despesas variaveis irdo sofrer
acréscimos (ou decréscimos) proporcionalmente ao aumento (redugdo) do volume
produzido/vendido, enquanto que as fixas poderdo ter aumentos também mas nao
diretamente proporcionais a producao/vendas. O site indicado ao final deste modelo de
PN fornece, de forma bem didatica e simplificada, planilhas para o desenvolvimento
destas projecdes. (Obs.: neste primeiro momento ndo sera necessario levar em
consideragao os efeitos da inflacao utilizando-se dos valores atuais, tanto de receitas
como de despesas, para as projecoes futuras).

8.4 Fluxo de caixa
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O fluxo de caixa ¢ um instrumento que tem como objetivo basico, a projecao das
entradas (receitas) e saidas (custos, despesas e investimentos) de recursos financeiros
por um determinado periodo de tempo. Com o fluxo de caixa, o empreendedor tera
condi¢des de identificar se haverd excedentes ou escassez de caixa durante o periodo
em questdo, de modo que este constitui um importante instrumento de apoio ao
planejamento da empresa (especialmente na determinagdo de objetivos e estratégias).
Evidentemente ndo havera condicdes de executar-se um plano sem disponibilidade
financeira para tal.

8.5 Demonstrativo de Resultados / Lucratividade Prevista

Com base nos valores ja identificados, relativos as entradas e saidas da empresa,
empreendedor podera utilizar a planilha “Demonstrativo de Resultados” para chegar a
lucratividade de seu negdcio.A partir disso, terd condigdes de apurar informagdes
cruciais como o retorno que terd sobre o capital investido na empresa e o prazo de
retorno sobre o investimento inicial.

Isto ¢ fundamental para que se avalie o grau de atratividade do empreendimento.
Por exemplo: vocé investiria anos de sua vida num negdcio que nao pode lhe oferecer
retorno melhor que uma aplicagdo financeira de baixo risco?

8.6 Ponto de Equilibrio

O célculo do ponto de equilibrio ajuda o empreendedor a encontrar qual o nivel
de vendas em que a receita sera igual a todas as saidas de caixa da empresa. Isto ¢
importante porque indica qual o nivel minimo de vendas que a empresa deverd manter
para que nao opere com prejuizo.

8.7 Balanco Patrimonial

No caso de empresas ja constituidas, ¢ conveniente apresentar o balango
patrimonial, que possibilita a visualizagdo das disponibilidades e obriga¢des de curto e
longo prazo da empresa e, assim, uma avaliacdo da solidez da empresa.

9. Anexos

Curriculum Vitae dos principais sécios/gerentes e referéncias profissionais, se
houver Ilustracdes dos produtos, se houver Estudos de mercado, se houver Publicagdes
pertinentes
Perguntas que devem estar respondidas no Plano de Negocios.

[/ Descri¢ao do Negbcio

[111Que tipo de negdcio voce esta planejando?

[11Que produtos ou servigos vocé vai oferecer?

[I[JPor que o seu produto ou servico vai ter éxito?

[11Quais sdo as suas oportunidades de crescimento?

] Plano de Marketing

[17Quem sdo os seus clientes potenciais?

{1 1Como vocé atrairé os seus clientes e se mantera no mercado?
[11Quem sdo os seus concorrentes? Como eles estdo prosperando?
[1[1Como vai promover as suas vendas?

[1JQuem serdo os seus fornecedores?
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[11Qual sera o sistema de distribuicao utilizado para o seu produto/servigo?
[17Qual imagem sua empresa vai transmitir aos clientes?

[1[1Como voce vai desenvolver o design de seu produto?

[IPlano Organizacional

[1[1Quem administrara o seu negocio?

[11Que qualificacdes deverao ter sue gerente?

[11Quantos empregados precisara e quais as suas fungdes?

[1JComo vocé administrara as suas finangas?

[171Quais sdo os consultores ou especialistas necessarios?

[111Que legislagdes ou movimentos de ONGs poderao afetar seus negdcios?
[/Plano Financeiro

[11Qual a renda total estimada para seu negdcio no primeiro ano?
[1[1Quanto lhe custara para abrir o negdcio e manté-lo durante 18 meses de
operacao?

[11Qual sera o fluxo de caixa mensal durante o primeiro ano?

[111Que volume de vendas vocé vai precisar para obter lucros durante os primeiros
trés anos?

[11Qual sera o valor do capital em equipamentos?

[11]Quais serdo as suas necessidades financeiras totais?

L] 1Como vocé pretende assegurar o pagamento dos seus custos fixos?
[1[1Quais serdo as suas fontes financeiras potenciais?

[1[1Como utilizard o dinheiro do empréstimo ou dos investidores?
[1[1Como o empréstimo sera assegurado?
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CAPITULO V

5.1 SUMARIO EXECUTIVO

O presente plano de negocios tem como objetivo fornecer subsidios para tomada
de decisdes no que tange a um estabelecimento comercial de venda de bebidas.

O Deposito de bebidas "Deposito do Bairro" pretende oferecer a precos
competitivos, produtos de excelente qualidade e aceitagdo perante o consumidor, este
por sua vez, peca chave e imprescindivel para um bom andamento do bindmio "produto
x qualidade". O negocio inicialmente, procura atender a um segmento da populacao
cada vez mais consumista de bebidas, que ndo precisem se dirigir, em virtude do tempo
despendido, aos grandes supermercados para adquirir produtos, principalmente bebidas
alcodlicas.

5.2- DESCRICAO GERAL DO NEGOCIO

5.2.1- DESCRICAO DO NEGOCIO

O deposito de bebidas ¢ uma microempresa que oferecera agua mineral 20 1,
refrigerantes e cervejas, este ultimo, de grande aceitacao independente de classe social
e priorizara um atendimento rapido e eficiente, sempre colocando em primeiro plano o
consumidor.

5.2.2 - DESCRICAO DOS PRODUTOS

Foi solicitada aos Fornecedores uma relagao de produtos com grande consumo.
Esta relacdo se baseou em encomendas feita nos ultimos 6 meses, e, com o0s respectivos
dados:

*  Cerveja=50%
* Refrigerantes = 40%
¢ Agua mineral = 10%

E nitida a constatagdio de que a projecio de venda de cerveja deve ser
predominante dentro do rol de produtos disponibilizados pela empresa, € em maior
quantidade, para isso foi disponibilizado um maior espagco fisico para o
acondicionamento do referido produto.

Com base nesses dados, solicitamos nossa encomenda, detalhada a seguir:
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GRAFICO DE PARTICIPAGAO NAS VENDAS

PRODUTO PREVISAO DE UN/MES Participagao na venda
Agua mineral 20 L 120 uni 3%
Refrigerantes de 2 L 225 uni 6%
Refrigerantes de 290ml 720 uni 19%
Refrigerantes em lata 900 uni 23%
Cenveja 600m| 900 uni 23%)
Ceneja em lata 1.000 uni 26%)
|TOTAL DE UNIDADES/MES | 3.865 |

Participacao nas vendas por produto

@ Agua mineral 20 L
m Refrigerantes de 2 L
O Refrigerantes de 290ml

O Refrigerantes em lata
m Cerveja 600ml

@ Cerveja em lata

5.3 - MERCADO

O ramo de venda de bebidas ¢ um negocio que ndo prioriza apenas o consumidor
exigente, mas também o mais comodista, ou seja, aquele que ndo precisa ir aos grandes
hipermercados, enfrentando locais sem estacionamento, filas em caixas ou qualquer
outro obstaculo que venha a limitar seu tempo. Procura-se atender tanto a populacao da
periferia como também de areas mais nobres, sempre prestando um excelente
atendimento.

5.4 - CONCORRENTES

Pela observacdo do mercado como um todo, os principais concorrentes do
deposito sdo: A loja de conveniéncia do posto de gasolina e um supermercado.
- Pontos fortes: tais concorrentes apresentam além de produtos semelhantes, espago
para o cliente consumir o produto em loco.
- Pontos fracos: detectou-se na pesquisa realizada que a qualidade do atendimento deixa
bastante a desejar, além de oferecerem os mesmos produtos com precos mais elevados.
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5.5 - ESTRUTURA LEGAL E ORGANIZACIONAL

O deposito "Deposito do Bairro" sera constituido em regime juridico de
sociedade por cota de responsabilidade limitada com razdo social "Depo6sito do Bairro —
Deposito de bebidas Ltda". O empreendimento sera composto pelos seguintes socios:
Bruno Rodrigues da Cunha ¢ Irlandia Antunes Costa. O capital social sera de RS
8166,00 (Oito mil, cento e sessenta e seis reais), dividido em R$ 4083,00 (Quatro mil e
oitente e trés reais ) quotas de valor nominal de 1,00 (um real) cada cota, dividindo e
integralizado da seguinte forma: O so6cio Bruno Rodrigues da Cunha com 4083 (Quatro
mil e oitenta e trés) quotas e a socia Irlandia Antunes Costa com 4083 (Quatro mil e
oitenta e trés ).

O deposito sera registrado nos seguintes o6rgaos: Junta Comercial do Para —
JUCEPA, Instituto Nacional da propriedade Industrial — INPI, Receita Federal (CNPJ),
Secretaria de Urbanizacao — SEURB, SEFIN e SEFA.

A estrutura do Deposito e enxuta visando alavancar os lucros € minimizar as
despesas.

5.6 - LOCALIZACAO

O deposito situa-se no centro da cidade de Belém, compreendido por edificios,
residéncias, um supermercado e um posto de gasolina com loja de conveniéncia.

5.7 - RECURSOS FINANCEIROS

5.7.1 - FONTES DE RECURSOS FINANCEIROS

A origem dos recursos financeiros aplicados na Entidade dependeu de
economias pessoais de ambos os socios. O valor em Reais do Ativo e das demais
despesas de constitui¢cdo foi discriminado como segue abaixo:

5.7.2 - INVESTIMENTOS NECESSARIOS
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LISTA DE NECESSIDADES

1 Bancos uni 2 R$ 35,00 | R$ 70,00
2 Ventilador uni 1 R$ 80,00 | R$ 80,00
3 Calculadoras uni 2 R$ 10,00 | R$ 20,00
4 Aparelho telefonico uni 1 R$ 40,00 | R$ 40,00
5 Balcéo uni 1 R$ 250,00 | R$ 250,00
6 Bicicletas uni 1 R$ 300,00 | R$ 300,00
7 Agua mineral 20 L uni 120 R$ 1,80 | R$ 216,00
8 Refrigerantes de 2 L uni 225 R$ 1,60 | R$ 360,00
9 Refrigerantes de 290ml uni 720 R$ 0,50 | R$ 360,00
10 Refrigerantes em lata uni 900 R$ 0,70 | R$ 630,00
11 Cerveja 600ml uni 900 R$ 1,30 | R$ 1.170,00
12 Cerveja em lata uni 1000 R$ 0,70 | R$ 700,00
13 Aluguel 1 R$ 180,00 | R$ 180,00
14 Salario funcionario (terceirizados) 2 R$ 350,00 | R$ 700,00
15 Conta de agua 1 R$ 30,00 | R$ 30,00
16 Conta de telefone 1 R$ 50,00 | R$ 50,00
17 Conta de energia elétrica 1 R$ 160,00 | R$ 160,00
18 Capital de giro / caixa 1 R$ 3.120,00 | R$  3.120,00

GASTOS PRE-OPERACIONAIS

Taxa da JUCEPA R$ 190,00
Busca Prévia R$ 5,00
Inscrigdo na Prefeitura R$ 180,00
Alvara na Prefeitura R$ 180,00
Bloco de Notas Fiscais - Série A R$ 20,00
Carimbos (CNPJ e Assinatura) R$ 15,00
Honorarios do contador R$ 200,00
Despesas com Cartério e Mat. de expediente R$ 60,00

TOTAL R$ 850,00

5.8 - ANALISE FINANCEIRA DO NEGOCIO

O investimento inicial sera de R$ 8166,00. As despesas pré operacionais com
legalizacdo da empresa, sao R$ 850,00, e as despesas e custos fixos mensais sao de R$
1120,00.

O rateio foi utilizado para o quadro estrutural de custo onde este foi feito da
seguinte maneira:

Os custos variaveis foram distribuidos assim: 3% em 4gua mineral 20 L, 6% em
refrigerantes de 2L, 19% em refrigerantes de 290 ml, 23% em refrigerantes em lata,
23% em cervejas de 600 ml e 26% cervejas em lata.

Para mantermos nossos produtos acessiveis, € continuarmos competitivos no
mercado, estabelecemos uma margem de lucro diferenciada entre eles.

Na analise do prego de venda verificamos que para cada agua mineral vendida
obteremos um lucro de 10%, para cada refrigerante de 2 L obteremos um lucro de 15%,
para o refrigerante de 290ml, o refrigerante em lata, a cerveja de 600 ml obteremos um
lucro de 20% e para cada cerveja em lata obteremos um lucro de 25%.

5.8.1 Analise do ponto de equilibrios



O Ponto de Equilibrio ocorre no momento que as Receitas atingem o mesmo
patamar que os Custos e Despesas Totais. E o ponto no qual ndo ha lucro nem prejuizo.
Esse ponto ¢ definido tanto em unidades produzidas e vendidas (volume) quanto em
reais.E uma ferramenta de grande utilidade que possibilita a0 empresario saber em que
momento seu empreendimento comega a obter lucro e, assim, torna-se uma importante
ferramenta gerencial.

No caso do Deposito de bebidas “ Deposito do Bairro “ o ponto de equilibrio
corresponde a R$ 6.32 na agua mineral, R$ 5,26 no refrigerante de 2 L, R$ 1,54 no
refrigerante de 290 ml, R$2,22 no refrigerante em lata, R$ 4,45 na cerveja de 600 ml e
R$ 2,05 na cerveja em lata

5.8.2 Analise do Fluxo de Caixa

Os autores descrevem o fluxo de caixa como a principal ferramenta de
planejamento financeiro do empreendedor. Fazendo uma analogia com a conta corrente
de uma pessoa fisica em um banco qualquer, administrar o fluxo de caixa de uma
empresa ¢ compilar os dados de entrada e de saida de caixa (depdsitos e retiradas, no
caso da conta corrente), projetados no tempo. Quando uma pessoa faz compras a prazo e
paga com cheques, ela terd que administrar seu fluxo de caixa pessoal e anotar a divida
feita, para saber quando precisa honrar seus compromissos.

A principal diferenca no caso de uma empresa ¢ que a quantidade de itens a
serem gerenciados ¢ muito maior. Ainda segundo Dornelas (2001), as principais
preocupacgoes devem estar em honrar os compromissos com fornecedores, credores,
gastos com pessoal, impostos etc., e definir as melhores formas de venda do produto /
servico, visando a obter a receita necessaria para que a empresa nao fique com o caixa
negativo e ndo precise recorrer a empréstimos bancarios continuamente. Assim, ao
analisar o fluxo de caixa de sua empresa, o empresario poderd saber se ¢ vidvel vender
os produtos a prazo, dar descontos ou eliminar estoques para fazer caixa, por exemplo.
Trata-se de uma ferramenta estratégica que auxilia o empreendedor no gerenciamento e
no planejamento das agdes que serdo tomadas no dia-a-dia e no futuro da empresa.
Assim como as demais demonstragdes, o fluxo de caixa resulta do processo de
planejamento empresarial, podendo ser projetado para diversos periodos (dia, semana,
més, trimestre etc.) onde os valores incluidos sdo determinados por uma previsao inicial
baseada nos objetivos da empresa. Estes valores podem ser corrigidos posteriormente.

No caso do nosso empreendimento, o fluxo de caixa foi projetado com uma taxa
de crescimento das receitas de 10% ao ano, no periodo de 5 anos. E o crescimento dos
custos foi projetado com base no IGPM de 2007 que foi de 3,5184%.

5.8.3 Analise do Valor Presente Liquido (VPL)

Indicadores de rentabilidade
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VPL

0 8.166,00 -8.166,00

1 71.940,94 146.272,00] 25.668,94 314% 0,32 115
2 79.135,03 |147.898,65| 31.236,39 383% 0,26 94

3 87.048,53 149.582,47| 37.466,06 459% 0,22 78

4 95.753,39 |151.325,50| 44.427,89 544% 0,18 66

5 105.328,73(53.129,79| 52.198,93 639% 0,16 56

R$ 119.899,70

334,9387%

Observando as projecdes feitas para os cinco periodos, a Demonstracdo do
Resultado do Exercicio e os Indicadores de Rentabilidade, se faz as seguintes
ponderagdes acerca do empreendimento:

1. Se a Taxa de Retorno Contabil do Investimento venha a se confirmar no
decorrer dos 5 anos, sera suficiente para retornar o Investimento Inicial.

2. Outro fator que deve ser observado com cuidado ¢ o tempo de Retorno do
Capital investido - payback, em 0,32 anos. O “Depdsito do Bairro” apresenta uma
situagdo bem confortavel em relagdo a esse indicador uma vez que o retorno € rapido.

3. O VPL ¢ uma dessas técnicas. Segundo Dutra Sobrinho o valor presente
liquido ¢ uma técnica de andlise de fluxo de caixa que consiste em calcular o valor
presente de uma série de pagamentos e/ou recebimentos iguais ou nao a uma taxa
conhecida, e deduzir deste o valor do fluxo inicial (valor do empréstimo, financiamento
ou investimento).

O VPL - Valor Presente Liquido do Capital ¢ um dos pontos cruciais que deve
ser analisado quando avaliamos determinado negocio € o efeito do tempo sobre o valor
do dinheiro. Para que se evite incorrer em erros de avaliagdo de negocios, existem
técnicas que permitem analisar os valores de fluxo de caixa considerando o fator tempo
— investido R$ 8166,00 correspondera a R$ 119899,70 cinco anos depois, significando
que o investimento ¢ economicamente atrativo, pois o valor presente nas entradas no
caixa ¢ maior que o valor presente das saidas.

4. O produto oferecido ¢ de qualidade e de pre¢o competitivo junto ao mercado
consumidor, sera suficiente para sustentar a estrutura do negocio como Unica fonte de
receita; dai a necessidade de diversificacdo da base de servicos oferecidos.Dessa forma
0 empresario nao necessitara oferecer outros servigos para aumentar a receita de seu
empreendimento.

5. A TIR — Taxa interna de Retorno — € o percentual de retorno obtido sobre o

saldo investido e ainda ndo recuperado pelo projeto do investimento, que correspondeu
a R$ 334,9387%.
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5.9 - ANEXOS

5.9.1- LISTA DE NECESSIDADES

LISTA DE NECESSIDADES

1 Bancos uni 2 R$ 35,00 | R$ 70,00

2 Ventilador uni 1 R$ 80,00 | R$ 80,00

3 Calculadoras uni 2 R$ 10,00 | R$ 20,00

4 Aparelho telefonico uni 1 R$ 40,00 | R$ 40,00

5 Balcao uni 1 R$ 250,00 | R$ 250,00

6 Bicicletas uni 1 R$ 300,00 | R$ 300,00

7 Agua mineral 20 L uni 120 R$ 1,80 | R$ 216,00

8 Refrigerantes de 2 L uni 225 R$ 1,60 | R$ 360,00

9 Refrigerantes de 290ml uni 720 R$ 0,50 | R$ 360,00

10 Refrigerantes em lata uni 900 R$ 0,70 | R$ 630,00

11 Cerveja 600ml| uni 900 R$ 1,30 [ R$  1.170,00

12 Cerveja em lata uni 1000 R$ 0,70 | R$ 700,00

13 Aluguel 1 R$ 180,00 | R$ 180,00

14 Salario funcionario (terceirizados) 2 R$ 350,00 | R$ 700,00

15 Conta de agua 1 R$ 30,00 | R$ 30,00

16 Conta de telefone 1 R$ 50,00 | R$ 50,00

17 Conta de energia elétrica 1 R$ 160,00 | R$ 160,00

18 Capital de giro / caixa 1 R$ 3.120,00 | R$ 3.120,00

GASTOS PRE-OPERACIONAIS

Taxa da JUCEPA R$ 190,00
Busca Prévia R$ 5,00
Inscrigdo na Prefeitura R$ 180,00
Alvara na Prefeitura R$ 180,00
Bloco de Notas Fiscais - Série A R$ 20,00
Carimbos (CNPJ e Assinatura) R$ 15,00
Honorarios do contador R$ 200,00
Despesas com Cartério e Mat. de expediente R$ 60,00
TOTAL R$ 850,00

Invetimento inicial R$ 8.166,00]




5.9.2-BALANCO DE ABERTURA

BALANCO DE ABERTURA

ATIVO PASSIVO
CIRCULANTE CIRCULANTE
DISPONIVEL R$ 3.120,00
caixa R$ 3.120,00
ESTOQUES R$ 3.436,00
Agua mineral 20 L R$ 216,00
Refrigerantes de 2 L R$ 360,00
Refrigerantes de 290ml R$ 360,00
Refrigerantes em lata R$ 630,00
Cerveja 600ml R$ 1.170,00
Cerveja em lata R$ 700,00
PERMANENTE PATRIMONIO LIQUIDO R$ 8.166,00
IMOBILIZADO R$ 760,00
Bancos R$ 70,00 |capital social R$ 8.166,00
Ventilador R$ 80,00
Calculadoras R$ 20,00
Aparelho telefonico R$ 40,00
Balcao R$ 250,00
Bicicletas R$ 300,00
DIFERIDO R$ 850,00
gastos pré operacionais R$ 850,00
TOTAL DO ATIVO R$ 8.166,00 | TOTAL DO PASSIVO R$ 8.166,00

AR




5.9.3-QUADRO ESTRUTURAL DE CUSTO

QUADRO ESTRUTURAL DE CUSTOS

1 Agua mineral 20 L 1 120 R$ 1,80 | R$ 216,00

2 Refrigerantes de 2 L 1 225 R$ 1,60 | R$ 360,00

3 Refrigerantes de 290ml 1 720 R$ 0,50 | R$ 360,00

4 Refrigerantes em lata 1 900 R$ 0,70 | R$ 630,00

5 Cerveja 600ml| 1 900 R$ 1,30 | R$ 1.170,00

6 Cerveja em lata 1 1000 R$ 0,70 | R$ 700,00

Funcionarios (terceirizados) 1 2 R$ 350,00 | R$ 700,00

1 Aluguel 1 1 R$ 180,00 | R$ 180,00

2 Conta de agua 1 1 R$ 30,00 | R$ 30,00

3 Conta de telefone 1 1 R$ 50,00 | R$ 50,00

4 Conta de energia elétrica 1 1 R$ 160,00 | R$ 160,00

5 Depreciagdo moveis e utensilios 10% R$ 3,38 | R$ 3,67

5.1 Bancos 1 2 R$ 0,29 | R$ 0,58
5.2 Ventilador 1 1 R$ 0,67 | R$ 0,67
5.3 Aparelho telefénico 1 1 R$ 0,33 | R$ 0,33
5.4 Balcao 1 1 R$ 2,08 | R$ 2,08
6 Depreciagdo maquinas e equip. 10% R$ 0,08 | R$ 0,17

6.1 Calculadoras 1 2 R$ 0,08 | R$ 0,17
7 Depreciagéo veiculos 20% R$ 5,00 | R$ 5,00

7.1 Bicicletas 1 1 R$ 5,00 | R$ 5,00
8 Amortizagdo 12 meses 1 70,83333333 | R$ 70,83

8.1 Despesas pré-operacionais 1 70,83333333 | R$ 70,83




5.9.4-GRAFICO DE PARTICIPACAO NAS VENDAS

GRAFICO DE PARTICIPAGAO NAS VENDAS

PRODUTO PREVISAO DE UN/MES Participacao na venda
Agua mineral 20 L 120 uni 3%
Refrigerantes de 2 L 225 uni 6%
Refrigerantes de 290ml 720 uni 19%|
Refrigerantes em lata 900 uni 23%
Cerveja 600ml 900 uni 23%
Ceneja em lata 1.000 uni 26%)
|TOTAL DE UNIDADES/MES | 3.865 |

Participacao nas vendas por produto

@ Agua mineral 20 L

W Refrigerantes de 2 L

O Refrigerantes de 290ml
O Refrigerantes em lata
m Cerveja 600ml

O Cerveja em lata

AQ



5.9.5-FOLHA DO PRODUTO

Folha de Produto Agua mineral 20 L
Custo Variavel
Itens |Descrigao Valor p/ Und
1 |Agua mineral 20 L R$ 1,80
Custo Fixo
Itens |Descrigao Valor p/ Und
1 Funcionario (terceirizado) R$ 0,97
2 |Aluguel R$ 0,25
3 |Energia elétrica R$ 0,22
4 |Conta de telefone R$ 0,07
5 |Conta de agua R$ 0,04
6 Depreciacdo movéis e utens. R$ 0,01
7 Bancos R$ 0,00
8 Ventilador R$ 0,00
9 Aparelho telefonico R$ 0,00
10 Balcéo R$ 0,00
11 |Depreciagdo maquinas e equip.| R$ 0,00
12 Calculadoras R$ 0,00
13 |Depreciagao veiculos R$ 0,01
14 Bicicletas R$ 0,01
15 |Amortizagédo R$ 0,10
16 |Despesas pré-operacionais R$ 0,10

Folha de Produto Refrigerante de 290 ml
Custo Variavel

Itens |Descricao Valor p/ Und
1 Refrigerante de 290 ml R$ 0,50

[ Totaa ___ [rs o050}

Custo Fixo

Itens |Descricao Valor p/ Und
1 Funcionario ( terceirizado) R$ 0,16
2 |Aluguel R$ 0,04
3 |Energia elétrica R$ 0,04
4 |Conta de telefone R$ 0,01
5 |Conta de agua R$ 0,01
6 Depreciagdo movéis e utens. R$ 0,00
7 Bancos R$ 0,00
8 Ventilador R$ 0,00
9 Aparelho telefonico R$ 0,00
10 Balcao R$ 0,00
11 |Depreciagdo maquinas e equip.| R$ 0,00
12 Calculadoras R$ 0,00
13 |Depreciagéo veiculos R$ 0,00
14 Bicicletas R$ 0,00
15 |Amortizagio R$ 0,02
16 |Despesas pré-operacionais R$ 0,02

A0

Folha de Produto Refrigerante de 2 L
Custo Variavel
Itens |Descrigao Valor p/ Und
1 Refrigerante de 2 L R$ 1,60
Custo Fixo
Itens |Descrigao Valor p/ Und
1 Funcionario (terceirizado) R$ 0,52
2 |Aluguel R$ 0,13
3 |Energia elétrica R$ 0,12
4 |Conta de telefone R$ 0,04
5 |Conta de agua R$ 0,02
6 |Depreciagdo movéis e utens. R$ 0,00
7 Bancos R$ 0,00
8 Ventilador R$ 0,00
9 Aparelho telefonico R$ 0,00
10 Balc&o R$ 0,00
11 |Depreciagdo maquinas e equip.| R$ 0,00
12 Calculadoras R$ 0,00
13 |Depreciagao veiculos R$ 0,00
14 Bicicletas R$ 0,00
15 |Amortizacdo R$ 0,05
16 |Despesas pré-operacionais R$ 0,05

Folha de Produto Refrigerante em lata
Custo Variavel

Itens |Descricao Valor p/ Und
1 Refrigerante em lata R$ 0,70

[ 7Totaa __ [rRs 070

Custo Fixo

Itens |Descricao Valor p/ Und
1 Funcionario ( terceirizado) R$ 0,13
2 |Aluguel R$ 0,03
3 |Energia elétrica R$ 0,03
4 |Conta de telefone R$ 0,01
5 |Conta de agua R$ 0,01
6 |Depreciagdo movéis e utens. R$ 0,00
7 Bancos R$ 0,00
8 Ventilador R$ 0,00
9 Aparelho telefonico R$ 0,00
10 Balcao R$ 0,00
11 |Depreciagdo maquinas e equip.| R$ 0,00
12 Calculadoras R$ 0,00
13 |Depreciagao veiculos R$ 0,00
14 Bicicletas R$ 0,00
15 |Amortizagido R$ 0,01
16 |Despesas pré-operacionais R$ 0,01




Folha de Produto Cerveja 600 ml
Custo Variavel
Itens |Descrigao Valor p/ Und
1 |Cerveja 600 ml R$ 1,30
Custo Fixo

Itens |Descrigdao Valor p/ Und
1 Funcionario ( terceirizado) R$ 0,13
2 |Aluguel R$ 0,03
3 Energia elétrica R$ 0,03
4 |Conta de telefone R$ 0,01
5 |Conta de agua R$ 0,01
6 |Depreciagdao movéis e utens. R$ 0,00
7 Bancos R$ 0,00
8 Ventilador R$ 0,00
9 Aparelho telefonico R$ 0,00
10 Balcao R$ 0,00
11 |Depreciagdo maquinas e equip. | R$ 0,00
12 Calculadoras R$ 0,00
13 |Depreciagéo veiculos R$ 0,00
14 Bicicletas R$ 0,00
15 Amortizagdo R$ 0,01
Despesas pré-operacionais 0,01

N

Folha de Produto Cerveja em lata

Custo Variavel

Itens |Descrigdao Valor p/ Und
1 |Cenejaem lata R$ 0,70
Custo Fixo

Itens |Descrigdao Valor p/ Und
1 Funcionario ( terceirizado) R$ 0,12

2 |Aluguel R$ 0,03

3 Energia elétrica R$ 0,03

4 |Conta de telefone R$ 0,01

5 |Conta de agua R$ 0,01

6 |Depreciagdao movéis e utens. R$ 0,00

7 Bancos R$ 0,00

8 Ventilador R$ 0,00

9 Aparelho telefonico R$ 0,00

10 Balcao R$ 0,00
11 |Depreciagdo maquinas e equip.| R$ 0,00
12 Calculadoras R$ 0,00
13 |Depreciagao veiculos R$ 0,00
14 Bicicletas R$ 0,00
15 Amortizagdo R$ 0,01
Despesas pré-operacionais 0,01




5.9.6-DETERMINACAO DO PRECO DE VENDA

| DETERMINAGAO DOS PREGOS DE VENDA DOS PRODUTOS

PRECO DE VENDA =

CUSTO TOTAL

1- (IMPOSTOS+MARG. DE LUC.)

DPV Agua mineral 20 L

DPV Refrigerante 2 L

DPV Refrigerante 290 ml

Agua mineral 20 L | R$

Refrigerante 2 L R$

Refrigerante 290 mi| R$

Simples 3% Simples 3% Simples 3%
MG DE LUCRO 10% MG DE LUCRO 15% MG DE LUCRO 20%
TOTAL 13%) TOTAL 18%) TOTAL 23%
Agua mineral 20 L | R$ 3,98 Refrigerante 2 L R$ 3,03 Refrigerante 290 ml| R$ 1,01
Simples R$ 0,12 Simples R$ 0,09 Simples R$ 0,03
Custo/Uni R$ 3,47 Custo/Uni R$ 2,49 Custo/Uni R$ 0,78
Lucro R$ 0,40 Lucro R$ 0,46 Lucro R$ 0,20
TOTAL R$ 3,98 TOTAL R$ 3,03 TOTAL R$ 1,01

DPV Refrigerante em lata

DPV Cerveja 600 ml

DPV Cerveja em lata

Refrigerante em lata] R$ 0,92

Cerveja 600 ml R$

Ceneja em lata R$

Simples Simples Simples

MG DE LUCRO 20% MG DE LUCRO 20% MG DE LUCRO 25%
TOTAL 23% TOTAL 23%) TOTAL 28%
Refrigerante em lata| R$ 1,20 Cenveja 600 ml R$ 1,98 Ceneja em lata R$ 1,25

TESTE = TESTE = TESTE =

Simples R$ 0,04 Simples R$ 0,06 Simples R$ 0,04

Custo/Uni R$ 0,92 Custo/Uni R$ 1,52 Custo/Uni R$ 0,90

Lucro R$ 0,24 Lucro R$ 0,40 Lucro R$ 0,31

TOTAL R$ 1,20 TOTAL R$ 1,98 TOTAL R$ 1,25

<1



5.9.7-MARGEM DE CONTRIBUICAO

| MARGEM DE CONTRIBUICAO

MARGEM DE CONTRIBUIQAO AGUA MINERAL 20 L MARGEM DE CONTRIBUIQAO REFRIGERANTE 2 L
R$ % R$ %
3,98 100% 3,03 100%
T80 45% 10| 5%
2,18 55% 1,43 47%
Tor| 2% O
0,52 13% 0,55 18%
02| 3% X I
0,40 10% 0,46 15%
MARGEM DE CONTRIBUIQAO REFRIGERANTE 290 ML MARGEM DE CONTRIBUI(}AO REFRIGERANTE EM LATA
R$ % R$ %
1,01 100% 1,20 100%
050 5% 0.70] e
0,51 50% 0,50 42%
0.28] 2% 0.22]to%
0,23 23% 0,28 23%
0.05] 3% X
0,20 20% 0,24 20%
MARGEM DE CONTRIBUIGAO CERVEJA 600 ML MARGEM DE CONTRIBUIGAO CERVEJA EM LATA
R$ % R$ %
1,98 100% 1,25 100%
130 66% 0.70] so%
0,68 34% 0,55 44%
02| 11% 0.20] o
0,45 23% 0,35 28%
0.06] 3% X
0,40 20% 0,31 25%
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5.9.8-PONTO DE EQUILIBRIO

I CALCULO DO PONTO DE EQUILIBRIO |

Ponto de Equilibrio =

Custos + Despesas Fixas

Margem de Contribuigdo Unitaria

PONTO DE EQUILIBRIO AGUA MINERAL 20L

Prego de Venda/Unid R$ 3,98
Custos + Despesas Variaweis/Unid R$ 1,80
Custos + Despesas Fixas/Més R$ 1,67
Margem de Contribui¢gao Unitaria R$ 2,18
Ponto de Equilibrio/Unid 1,59

PONTO DE EQUILIBRIO REFRIGERANTE 2 L
Preco de Venda/Unid R$ 3,03
Custos + Despesas Variaweis/Unid R$ 1,60
Custos + Despesas Fixas/Més R$ 0,89
Margem de Contribui¢gao Unitaria R$ 1,43
Ponto de Equilibrio/Unid 1,73

PONTO DE EQUILIBRIO REFRIGERANTE 290 ML

Prego de Venda/Unid R$ 1,01
Custos + Despesas Variaveis/Unid R$ 0,50
Custos + Despesas Fixas/Més R$ 0,28
Margem de Contribuigdo Unitaria R$ 0,51
Ponto de Equilibrio/Unid 1,52

PONTO DE EQUILIBRIO REFRIGERANTE EM LATA
Prego de Venda/Unid R$ 1,20
Custos + Despesas Variaweis/Unid R$ 0,70
Custos + Despesas Fixas/Més R$ 0,22
Margem de Contribui¢éo Unitaria R$ 0,50
Ponto de Equilibrio/Unid 1,85

PONTO DE EQUILIBRIO CERVEJA 600 ML

Preco de Venda/Unid R$ 1,98
Custos + Despesas Variaweis/Unid R$ 1,30
Custos + Despesas Fixas/Més R$ 0,22
Margem de Contribui¢ao Unitaria R$ 0,68
Ponto de Equilibrio/Unid 2,25

PONTO DE EQUILIBRIO CERVEJA EM LATA
Preco de Venda/Unid R$ 1,25
Custos + Despesas Variaweis/Unid R$ 0,70
Custos + Despesas Fixas/Més R$ 0,20
Margem de Contribui¢gao Unitaria R$ 0,55
Ponto de Equilibrio/Unid 1,64
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5.9.9- FLUXO DE CAIXA

FLUXO DE CAIXA PROJETADO PARA 12 MESES - DEPOSITO DO BAIRRO

[1°Més [2°Més [3°Més [4°Més [5°Més  [6° Més 7° Més 8° Més  |9° Més 10° Més  |11° Més  |12° Més
120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
478,10 | 478,10 47810 478,10 478,10 478,10 478,10 | 478,10 478,10 478,10 478,10 478,10
225 225 225 225 225 225 225 225 225 225 225 225
682,86 | 682,86 | 682,86 682,86 682,86 682,86 682,86 | 682,86 682,86 682,86 682,86 682,86
720 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720
727,20 | 727,20 727,20 727,20 727,20 727,20 727,20 | 727,20 727,20 727,20 727,20 727,20
900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900
1.077,85 [ 1.077,85| 1.077,85| 1.077,85| 1.077,85| 1.077,85| 1.077,85]| 1.077,85| 1.077,85| 1.077,85| 1.077,85| 1.077,85
900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900
1.779,15 | 1.779,15 | 1.779,15| 1.779,15| 1.779,15| 1.779,15| 1.779,15| 1.779,15| 1.779,15| 1.779,15| 1.779,15| 1.779,15
1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Prego de Venda 1,25 1.249,92 [ 1.249,92 | 1.249,92 [ 1.249,92| 1.249,92[ 1.249,92| 1.249,92| 1.249,92| 1.249,92| 1.249,92| 1.249,92 | 1.249,92
| TOTAL em R$ | 5.995,08 | 5.995,08 [ 5.995,08 | 5.995,08 | 5.995,08 | 5.995,08| 5.995,08 | 5.99508 | 5.995,08 | 5.995,08 | 5.995,08 | 5.995,08
1°Més | 2°Més | 3°Més | 4°Més | 5°Més | 6°Més | 7°Més | 8 Més | 9°Més | 10°Més | 11°Més | 12° Més
[Caixa Inicial - | 2.139,08 | 4.278,16 | 6.417,23 | 8.556,31 | 10.695,39 | 12.834,47 | 14.973,55 | 17.112,62 | 19.251,70 | 21.390,78 | 23.529,86
RECEBIMENTOS

Receitas a vista

PAGAMENTOS

Agua mineral 20 L 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00
Refrigerantes de 2 L 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00
Refrigerantes de 290m| 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00
Refrigerantes em lata 630,00 630,00 630,00 630,00 630,00 630,00 630,00 630,00 630,00 630,00 630,00 630,00
Cerveja 600ml| 1.170,00f 1.170,00{ 1170,00f 1170,00] 1.170,00| 1.170,00 1.170,00 | 1.170,00 | 1.170,00 | 1.170,00 1170,00{ 1.170,00
Ceneja em lata 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
Funcionaério (terceirizados) 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00, 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
Aluguel 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
Conta de agua 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00, 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Conta de telefone 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00, 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Conta de energia elétrica 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00
Bancos 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58
Ventilador 0,67 0,67 0,67 0,67 0,67 0,67 0,67 0,67 0,67 0,67 0,67 0,67
Aparelho telefénico 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33
Balcdo 2,08 2,08 2,08 2,08 2,08 2,08 2,08 2,08 2,08 2,08 2,08 2,08

Bicicletas____] 500l __500 500 500 500 500 500 500 500 __ 500 500 500

1 ! ! [ [ 1 1 ] ] [ | | |
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Fluxo de caixa projetado para 5 anos

| IGPM / 2006 [3,5164% |

Crescimento de 10% a.a |
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

2.592,00 | 2.683,1451 | 2.777,4952 | 2.875,1630 | 2.976,2653
4.320,00 | 4.471,9085| 4.629,1587 | 4.791,9384 | 4.960,4421
4.320,00 | 4.471,9085| 4.629,1587 | 4.791,9384 | 4.960,4421
7.560,00 | 7.825,8398 | 8.101,0277 | 8.385,8922 | 8.680,7737
14.040,00 | 14.533,7026 | 15.044,7657 | 15.573,7998 | 16.121,4369
8.400,00 | 8.695,3776 | 9.001,1419| 9.317,6580 | 9.645,3041

8.400,00 8.695,38 9.001,14 9.317,66 9.645,30
2.160,00 | 2.235,9542 | 2.314,5793 | 2.395,9692 | 2.480,2211
360,00 372,6590 385,7632 399,3282 413,3702
600,00 621,0984 642,9387 665,5470 688,9503
1.920,00 | 1.987,5149 | 2.057,4039 | 2.129,7504 [ 2.204,6409

LN




5.9.10-VPL

VPL

0 8.166,00 -8.166,00

1 71.940,94 [46.272,00] 25.668,94 314% 0,32 115
2 79.135,03 [47.899,11| 31.235,92 383% 0,26 94
3 87.048,53 [49.583,43| 37.465,10 459% 0,22 78
4 95.753,39 [51.326,98| 44.426,40 544% 0,18 66
5 105.328,73|53.131,85| 52.196,88 639% 0,16 56

Fluxo Caixa anual

Investimento

_ Investimento
Fluxo Caixa anual

Fn
- (A +iy ) INV

VPL = Valor Presente Liquido
Fn = Fluxo de caixa

i = Taxa de Retorno Desejada
n = vida do projeto em anos
INV = Investimento Inicial

R$ 119.896,62

334,9371%
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5.9.11-DRE

DEMONSTRAGOES DO RESULTADO DO EXERCICIO

Receita Operacional Bruta 71.940,94 79.135,03 87.048,53 95.753,39 105.328,73
(-) Dedugdes (2.158,23) (2.374,05) (2.611,46) (2.872,60) (3.159,86)
Simples
Receita Operacional Liquida 69.782,71 76.760,98 84.437,08 92.880,79 | 102.168,86
Custos dos Produtos Vendidos (41.232,00) (42.681,88) (44.182,75)]  (45.736,39)] (47.344,66)
Lucro Bruto 28.550,71 34.079,10 40.254,33 47.144,40 54.824,20
(+/-) Receitas / Despesas Operacionais (5.996,00) (5.323,23) (5.506,69) (5.696,59) (5.893,18)
Com Vendas (5.040,00) (5.217,23) (5.400,69) (5.590,59) (5.787,18)
Depreciagao (106,00) (106,00) (106,00) (106,00) (106,00)
Amortizagdo (850,00)
Lucro Operacional 22.554,71 28.755,87 34.747,65 41.447,80 48.931,02
(+/-) Receitas / Despesas ndao Operacionais
Lucro antes dos Impostos 22.554,71 28.755,87 34.747,65 41.447,80 48.931,02
(-) Imposto de Renda (3.383,21) (4.313,38) (5.212,15) (6.217,17) (7.339,65)
(-) CSLL (676,64) (862,68) (1.042,43) (1.243,43) (1.467,93)
Lucro do Exercicio 18.494,86 23.579,81 28.493,07 33.987,20 40.123,43

15%
3%

Ng)




5.9.12-BALANCO PATRIMONIAL

| BALANGO PATRIMONIAL |
CIRCULANTE R$ 32.224,94 | R$ 63.460,86 | R$  100.925,96 | R$ 145.352,36 | R$  197.549,24
DISPONIVEL R$ 28.788,94 | R$ 60.024,86 | R$ 97.489,96 | R$ 141.916,36 | R$  194.113,24
Caixa R$ 28.788,94 | R$ 60.024,86 | R$ 97.489,96 | R$ 141.916,36 | RS  194.113,24
ESTOQUES R$ 3.436,00 | R$ 3.436,00 | R$ 3.436,00| R$  3.436,00 | R$ 3.436,00
Agua mineral 20 L R$ 216,00 | R$ 216,00 | R$ 216,00 | R$ 216,00 | R$ 216,00
Refrigerantes de 2 L R$ 360,00 | R$ 360,00 | R$ 360,00 | R$ 360,00 | R$ 360,00
Refrigerantes de 290ml R$ 360,00 | R$ 360,00 | R$ 360,00 | R$ 360,00 | R$ 360,00
Refrigerantes em lata R$ 630,00 | R$ 630,00 | R$ 630,00 | R$ 630,00 | R$ 630,00
Cerveja 600ml R$ 1.170,00 | R$ 1.170,00 | R$ 1.170,00 | R$ 1.170,00 | R$ 1.170,00
Cerveja em lata R$ 700,00 | R$ 700,00 | R$ 700,00 | R$ 700,00 | R$ 700,00
PERMANENTE R$ 654,00 | R 548,00 | R$ 442,00 | R$ 336,00 | R$ 230,00
IMOBILIZADO R$ 654,00 | R 548,00 | R$ 442,00 | R$ 336,00 | R$ 230,00
Bancos R$ 70,00 | R$ 70,00 | R$ 70,00 | R$ 70,00 | R$ 70,00
Ventilador R$ 80,00 | R$ 80,00 | R$ 80,00 | R$ 80,00 | R$ 80,00
Calculadoras R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00
Aparelho telefonico R$ 40,00 | R$ 40,00 | R$ 40,00 | R$ 40,00 | R$ 40,00
Balcdo R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00
Bicicletas R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00
(-) Depreciagdo Acumulada R$ (106,00)] R$ (212,00)] R$ (318,00)] R$ (424,00)] R$ (530,00)
DIFERIDO R$ -
Gastos pré-operacionais R$ 850,00
(-) Amortizagdo Acumulada R$ (850,00)
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CIRCULANTE
Provisdo p/ IRPJ

Provisao p/ CSLL
Provisdo p/ Simples

PATRIMONIO LIQUIDO

Capital Social
Lucros Acumulados

R$ 6.218,08 | R$ 13.768,18 | R 22.634,22| R$  32.967,42| R$ 44.934,87
R$ 3.383,21 | R$ 7.696,59 | R$ 12.908,73| R$  19.125,90 | R$ 26.465,56
R$ 676,64 | R$ 1.539,32 | R$ 2.581,75| R$  3.825,18 | R$ 5.293,11
R$ 2.158,23 | R$ 4.532,28 | R$ 7.143,74| R$  10.016,34 | R$ 13.176,20
R$ 26.660,86 | R$ 50.240,68 | R$ 78.733,75| R$ 112.720,94| R$  152.844,38
R$ 8.166,00 | R$ 8.166,00 | R$ 8.166,00 | R$  8.166,00 | R$ 8.166,00

18.494,86 42.074,68 70.567,75 104.554,94 144.678,38

<0
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