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RESUMO

MORAES, Thiago Nuernberg de. Analise da Viabilidade Econémico Financeira
da Abertura de um Edificio Garagem em Criciidma. 100 p. 2013. Monografia do
Curso de Administracdo com Habilitacdo em Comércio Exterior, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

O presente estudo teve como objetivo especifico analisar a possibilidade de
implantacdo de um estacionamento no modelo edificio garagem, no municipio de
Cricidma, mais especificamente ao lado do Hospital Sdo José, maior hospital da
cidade. Foram estudados dados da regido que tem interesse na pesquisa, sendo
esta a regido da AMREC principalmente, e algumas cidades vizinhas. Para isso, foi
feito um questionario com 128 entrevistados, sendo esta uma populacéo de 6,4% do
total de vagas pretendido no empreendimento (2000 vagas). Foram também
pesquisados dados do setor automobilistico, definicbes de plano de negécios,
estrutura e layout de um edificio garagem e alguns casos de sucesso. Os resultados
foram satisfatérios, pois impediram um investimento consideravel, que poderia se
tornar errbneo, pois o retorno do investimento se mostrou vagaroso, e apesar de
possuir uma alta lucratividade, ou seja, ter uma Otima relacéo entre lucro liquido e
receita total, a rentabilidade (retorno sobre o investimento inicial) se mostrou
questionavel, antes da inclusdo das salas comerciais para venda.

Palavras-chave: Plano de Negécios. Edificio Garagem. Servicos. Mobilidade
Urbana.
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1 INTRODUCAO

O aumento na frota de veiculos do pais € uma realidade. Com as facilidades
de financiamento, reducdo do IPI (Imposto Sobre Produtos Industrializados) e o
aumento da renda, o numero de carros em circulagcdo cresce de forma muito
acelerada. (CARPLACE, 2012)

Em 2012, o Brasil bateu novo recorde de vendas de automoveis, totalizando
um total de 3.801.859 emplacamentos de veiculos novos, um acréscimo de quase
5% diante 2011. Nos ultimos dez anos, o crescimento do mercado automotivo foi de
119% e hoje ha no pais quase 70 milhdes de automoveis em circulagéo. (G1, 2013)

O estado de Santa Catarina é o estado com o segundo maior indice de carro
por habitante, sendo que existem 2,22 habitantes por carro. Ja a cidade de Cricima
conta com mais 127.000 veiculos, o0 que com uma populacdo média de 194.000
habitantes, ha 1,53 habitantes por carro, indices que ultrapassam paises
desenvolvidos. (Revista ACIC, numero 37).

O estacionamento rotativo, tanto municipal quanto privado, surgiu com a
necessidade da rotatividade de veiculos nas principais ruas de Cricidma. Desta
forma, o individuo paga uma remuneracéo, seja para a cidade, ou para particulares,
pelo uso do tempo que |he for necessério.

O dicionério define edificio garagem como “Edificio com mais de um
andar, destinado exclusivamente ao estacionamento de veiculos”. Como o nome ja
evidencia, o conceito de edificio garagem se resume em um edificio de multiplos
andares, que tem como serventia principal a criacdo de vagas para estacionamento
de veiculos.

No Brasil, algumas cidades ja utilizam o método do edificio garagem para

ampliar suas vagas de estacionamento, retirando assim os rotativos de “zona”
utilizados em muitos lugares. Porto Alegre € um exemplo bem sucedido e Recife se
encaminha para um cenario semelhante, onde a primeira cidade ja conta com mais
de vinte estacionamentos neste modelo e a segunda planeja a construcdo de
dezessete edificios garagem. (EXAME.COM, 2012).

O SEBRAE (2012) define muito bem o plano de negocios como sendo
“Um documento que descreve os objetivos de um negdcio e 0s passos que devem
ser dados para que esses objetivos sejam alcangados, diminuindo riscos e as

incertezas”. Ou seja, quando séo identificados os erros no papel, é possivel evitar
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cometé-los no mercado, do mesmo jeito que reconhecer oportunidades

antecipadamente, melhora as chances de utiliza-la quando esta aparecer.

1.1 PROBLEMA

Ter um automovel no Brasil € simbolo de status, todos querem ter, além
do emprego fixo e da residéncia propria, um automoével familiar, se ndo até um
segundo, ou mais, em casos extraordinarios.

Outro motivo que leva ao grande numero de automoveis € a precariedade
do sistema viario e auséncia, em maior parte dos lugares, de metrés. As pessoas
consideram o carro mais confortavel e seguro, e, apesar da comprovada eficiéncia
do transporte publico para desafogamento do transito, o carro ainda € o meio
preferido de locomocéao para grande maioria dos brasileiros.

Com a centralizacdo dos centros urbanos, as principais utilidades
publicas, como servicos do governo, hospitais, shoppings, bancos, lotéricas, lojas de
departamento, restaurantes, entre outros, se situam no centro, 0 que muitas vezes
lota as vias e os estacionamentos publicos e privados. Algumas prefeituras, como a
de Cricima, ja estdo cobrando rotativo nas principais ruas do centro, tanto para
gerar ganhos ao municipio, como para proporcionar maior rotatividade de carros
nestes estacionamentos “publicos”, lugares estes que poderiam se tornar uma via
para fluxo de carros, desafogando as estradas em areas centrais.

Outro problema é o chamado “trafego parasita”, que € considerado os
carros que rodam no centro, em baixa velocidade, em busca de vaga para
estacionar, que ndo apenas congestiona as vias, como reduz a velocidade de
transito destas.

O Hospital S&o José hoje pode ser considerado o maior hospital da
cidade, sendo que este atendeu, em 2012, cerca de 190 mil pessoas, 0 que € mais
ou menos toda a populacdo da cidade de Criciima, este conta com 310 leitos, mas
ja ha estudos para ampliacdo desse numero. Somando com o0s mais de mil
colaboradores entre médicos, residentes e enfermeiras, que passam diariamente
pelo hospital, sdo mais de 2 mil pessoas por dia que entram e saem deste.

Hoje o Hospital Sdo José conta com um estacionamento anexo para
pouco mais de 40 carros e outro em um terreno paralelo para menos de 350 carros,

0 que dificulta o acesso da populacdo ao mesmo, visto que sao poucas opcdes para
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parar seus automoéveis. O hospital ainda se situa em uma regido com grandes
centros clinicos e outros locais de interesse comum, tendo que dividir as poucas
disponibilidades de estacionamentos com os “vizinhos”. (RADIO ELDORADO,
2013)

No centro das cidades grandes, mais especificamente, anexo em 6rgaos
publicos, hospitais, aeroportos, faculdades e outros lugares de grande circulacéo de
automoveis, esta surgindo o conceito de Edificios Garagens, que nada mais € que a
verticalizagdo de um estacionamento rotativo, com a vantagem do maior
aproveitamento do terreno, visto que O espago para carros que caberia neste, se
multiplica pela quantidade de andares que o edificio possuir.

Em alguns lugares, pode-se perceber a utilizacado dos edificios garagens
com sucesso, como na cidade de Porto Alegre onde a empresa Moving do
empreséario Fernando Stein ja possui mais de 20 mil vagas de estacionamento, em
pontos especificos da cidade, com foco em hospitais, universidade e shoppings.
(EXAME.COM, 2012)

Recife também acredita nesse sistema, e esta implantando quase 15 mil
vagas, distribuidas em 17 edificios-garagem. A ideia é retirar os estacionamentos
rotativos nas encostas de vias, a fim de criar mais uma ou duas maos nas principais
ruas da cidade. (Camara de Recife, 2012)

Tendo em vista o problema citado do aglomerado de automéveis nos
grandes centros, avalia-se que ha viabilidade na criacdo de um edificio garagem no
centro de Criciuma — SC.

Diante desta situacéo chega-se ao seguinte problema: Existe a
viabilidade da criacdo de um edificio garagem na regido central da cidade de

Criciima - SC?
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1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade econémico-financeira para a abertura de um edificio

garagem na cidade de Criciima - SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Dimensionar a atratividade do negécio
b) Destacar os pontos positivos e negativos da atividade
c) ldentificar a viabilidade mercadolégica da abertura do empreendimento

d) Elaborar o plano financeiro de um edificio garagem

1.3 JUSTIFICATIVAS

A iminente superlotacdo de carros nas vias publicas é um problema que
véarias cidades vém enfrentando. Os automéveis promovem filas cada vez maiores,
nao apenas o0s que estdo rodando, mas também os que estdo ociosos estacionados
nos acostamentos. Torna-se importante a implantacdo do edificio garagem,
promovendo a reducdo de veiculos estacionados nas vias, pela multiplicacdo de
espacos destinados a rotativos atualmente, pelo numero de andares do
empreendimento.

Outro fator que torna o trabalho importante para sociedade, é o de que
com o edificio garagem localizado anexo ao hospital, ha a possibilidade da
ampliacdo no numero de leitos neste, o que ampliara a capacidade de atendimento
na unidade, ajudando muito a salde publica.

O estudo é relevante para praticamente toda a populacéo do sul de Santa
Catarina, pois as estradas de Criciuma sé&o utilizadas por pessoas de toda a regiao
da AMREC, AMUREL e AMESC frequentemente. Nao foi encontrado pelo
pesquisador também, estudo parecido, com a mesma finalidade, nos registros da
UNESC, tornando o projeto importante para a universidade.

O momento é oportuno, pois 0s estacionamentos proximos ao local de

estudo estdo constantemente lotados, assim como as ruas que oS cercam. A



13

realizacdo do estudo podera deixar o transito nas localidades ao redor do hospital
mais fluido.

Portanto, a realizacdo deste estudo é viavel, pois o pesquisador mora na
cidade em questdo, tem acesso aos dados do Hospital Sdo José, da ASTC
(Autarquia de Seguranca, Transito e Transportes de Criciima), trabalha com iméveis
em Criciima e possui conhecimento consideravel no assunto, por pesquisas em

livros e internet.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 EMPREENDEDORISMO

Proveniente do Francés, a palavra empreendedorismo (entrepreneur)
significa uma pessoa que assume riscos, comeca algo novo. O termo foi criado na
década de XVII para diferenciar esse tipo de empresério do capitalista (aquele que
fornecia capital). Por muitas vezes o empreendedor também foi confundido com o
administrador, porém, este gere um negocio a mando de um capitalista, enquanto o
empreendedor, normalmente, é sécio proprietario do empreendimento (DORNELAS,
2008).

De acordo com Dornelas (2008), o empreendedorismo moderno € proveniente
da cultura americana. Com muitos empresarios ilustres, esta é referéncia no quesito
iniciacdo de empresas. Figuras como Bill Gates, Steve Jobs, Sam Walton e Arthur
Blank (Microsoft, Apple, Wal-Mart e Home Depot, respectivamente); séo alguns dos
criadores mais comentados da atualidade.

No Brasil, também h& empreendedores de renome, alguns que podem ser
citados sdo: Antbnio Erminio de Moraes (Votorantim), Silvio Santos (SBT) e Abilio
Diniz (Pao de Acucar); além de outros ndo tdo conhecidos.

Aidar  (2007) considera que esta comecando a “‘era do
empreendedorismo”. Das grandes inovagdes de produtos e servigos, até a geracéo
de empregos e tudo o que envolve a atividade empreendedora. Nos meados da
década de 90, a facilidade ao acesso da informacao, ajuda cada vez mais a criacao
de empresas do zero, muitas vezes por pessoas que nunca tinham sido proprietarias
antes.

Um dos fatores que o novo empreendedor deve levar em consideracéao, €
o fato de que em sua prépria empresa, nao tera que obedecer a um patrdo, mas o
seu comprometimento com esta, sera infinitamente maior que seria com uma
empresa pertencente a outra pessoa. E nem sempre a empresa ja comecara dando
o lucro desejado.

Ja se sabe que a tdo procurada “seguranca no emprego” € um mito. Nos
ultimos anos, mais de 20 milh6es de americanos e 15 milhdes de brasileiros estéo
prestes a lancar um novo negdcio, ou abriram um ha menos de quatro anos
(DORNELAS, 2008).
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Vale lembrar que, dentre muitos fatores a serem considerados, existe o
fator salario, onde o empreendedor tem que considerar que o empreendimento ira
levar dois anos ou mais para dar (algum) lucro, e ainda tem que calcular se este sera

maior que seu salario atual.

2.2 EMPREENDEDOR

Para Chiavenato (2005), o empreendedor ndo é apenas o fundador de
uma nova empresa ou o construtor de um negécio. O autor considera este como
sendo “a energia da economia, a alavanca de recursos, o impulso de talentos, a
dinamica de ideias [...], quem fareja as oportunidades”.

Segundo estudos, 11,7% da populagdo adulta brasileira estejam em
processo de criagdo de uma empresa. Desses, ha um proporcdo de 1,5 homens
para cada mulher e a sua faixa etaria esta entre 18 e 44 anos (geralmente perto dos
30 anos). No Brasil, ndo ha um grau de instrucdo bem definido, pois muito sédo
empreendedores por necessidade, ou seja, ndo encontraram trabalho em outras
empresas. (DORNELAS, 2008).

O empreendedor assume riscos e responsabilidades, estd sempre
inovando. Eles ndo sdo apenas fundadores de empresas, mas segundas ou
terceiras geracdes de empresas familiares, gerentes-proprietarios que compram
empresas de seus fundadores. O espirito empreendedor estd presente em todo
lugar, mesmo que a pessoa nao inicie uma empresa, mas estando preocupada e
focada em assumir riscos e inovar, esta ja pode ser considerada (CHIAVENATO,
2005).

Bernardi (2008) considera que, mesmo com uma modelagem de negdcio
e um planejamento bem elaborado, alguns empreendedores ainda encontram o
insucesso. O autor ressalta que o plano de negdcios nao torna o empreendimento
infalivel, e que os empreendedores de sucesso sao pessoas com “tino”, visionarios,
lideres, sdo energéticos e persistentes.

Empreendedores sao considerados herdis do mundo dos negocios,
fornecendo empregos, criam inovagfes e ajudam no crescimento econdémico. Sao
fontes de energia, assumem riscos em uma economia em constante mudanca,

transformacao e crescimento.
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Chiavenato ainda cita:
“O empreendedor é a pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem,
pois € dotado de sensibilidade para os negécios, tino financeiro e
capacidade de identificar oportunidades. Com esse arsenal, transforma
ideias em realidade, para beneficio proprio e para beneficio da comunidade.
Por ter criatividade e um alto nivel de energia, o empreendedor demonstra
imaginacdo e perseveranca, aspectos que, combinados adequadamente, o
habilitam a transformar uma ideia simples e mal estruturada em algo

concreto e bem sucedida no mercado” (2005, p. 5)

Aidar (2007) aponta que, salvo excecfes, os individuos considerados
bons empreendedores, possuem algumas caracteristicas em comum. Estes,
“sentem-se confortdveis em quebrar as regras, estdo preparados para fazer inimigos
poderosos, tém paciéncia para comecar pequeno, apresentam disposicdo para

mudar a estratégia rapidamente e sabem tomar decisbes e fechar acordos.”

2.3 PLANO DE NEGOCIO

As empresas bem sucedidas e o mundo dos negdcios pertencem cada dia
mais aos empreendedores, ou seja, as pessoas que sabem ver uma oportunidade
quando ela aparece, e ndo a deixam escapar. Mas nao € apenas observando uma
oportunidade que um empreendimento dara certo, ha de serem analisados todos os
fatores que envolvem este, para isso tem-se a necessidade de um bom Plano de
Negocios (SALIM, et al., 2001).

Ainda para Salim, et al. (2001), h4 empresas que sobrevivem durante
bastante tempo sem um plano, mas essas sao excecdes, pois € uma opcao
limitadora e bastante arriscada.

Apesar da maioria dos empreendedores comecarem seus negocios sem um
plano adequado, posteriormente, muitos concordam que um plano desse tipo
poderia ter ajudado a evitar armadilhas e prever situagOes inesperadas. Aidar
(2007), ainda afirma que h& empresarios que ndo acreditam no Plano de Negécios
pelo fato de ser impossivel prever o futuro. Embora algumas variaveis sejam, de
fato, dificeis de prever, outras como o tamanho do seu mercado, custo de matéria
prima e variagdes de produto, sdo alguns dos pontos que um plano bem elaborado

pode clarear.
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O empreendedor precisa planejar o seu negdcio, nunca improvisar. De acordo
com Chiavenato (2005), ndo é uma boa ideia “saltar no escuro”. O autor ressalta a
importancia de estudar antecipadamente o que serd realizado e 0s objetivos
pretendidos com isso.

Chiavenato (2005) ressalta que, um bom planejamento, produz como
resultado imediato um plano, que tem como propdsito comum, uma previsdo, a
programacao e a coordenacdo de uma sequéncia légica de eventos que, quando
bem sucedidos, devem levar ao sucesso do objetivo pretendido.

Para Siegel (1996), ha trés tipos basicos de utilizacdo do plano de negdcios.
Primeiramente o plano de negdécios como documento de planejamento, que seria o
estudo voltado a projecdes de acontecimentos, é a tentativa de antecipar acées
futuras; o segundo seria o plano de negdcios como instrumento de medicdo, que
nada mais é que utilizar o plano de negdcios passado como parametro de medigcéo
em relagé@o a acoes eficazes ou ineficazes, erros e acertos. E a terceira, o plano de
negocios como ferramenta de financiamento que, como o nome ja diz, é o projeto
voltado a captacao de capital, a fim de montar ou ampliar um empreendimento.

O SEBRAE define o plano de negdcios da seguinte forma:

. um conjunto de respostas que define o produto ou servico a ser
comercializado, o formato da empresa mais adequado, o modelo de
operacdo da empresa, que viabilize a disponibilizagdo desses produtos ou
servigos, e o conhecimento, as habilidades e atitudes, que os responsaveis

pela empresa deverdo possuir e desenvolver (2009).”

As pessoas que levam a vida sem um planejamento tendem a estarem
sempre paradas no mesmo lugar. Ao contrario, ao observar o passado de pessoas
bem sucedidas, pode-se notar que essas sabiam exatamente onde queriam chegar
e colocaram toda sua vontade no seu sonho. Na empresa isso se torna ainda mais
importante, pois em grande parte destas, h4 um grande capital investido, muitas
vezes até, todas as economias de um individuo (SALIM, et al., 2001).

Observado nédo apenas na producdo de um novo produto ou negoécio, mas
também na adequacdo ou melhorias de produtos ja existentes, muitas vezes até
modificando suas fun¢des originais. Alguns produtos também agregam fun¢des que
antes nao eram observadas, a medida que tecnologia evoluiu (CECCONELLO;
AJZENTAL, 2008).
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Nesta linha de pensamento, Bernardi (2007), também afirma que podem ser
considerados alguns motivos para a concepcdo do plano de negdcios, criagao,
crescimento, expansao, abertura de capital, fusdes, aquisi¢cdes, entre outros.

Para Bernardi (2007), o plano de negdcios envolve cinco etapas, sédo elas:
etapa e concepc¢do do negocio; coleta, preparacdo de dados; analise dos dados;
montagem do plano; avaliacado do plano.

Chiavenato também cita da seguinte forma:

“O Planejamento é uma relacdo entre coisas a fazer e o tempo disponivel
para realiza-las. Como o passado ja se foi e o presente vai andando, € com
o futuro que o planejamento se preocupa. O planejamento pode ser
aplicado a qualquer atividade. Existe o planejamento fisico (para lidar com
arranjos espaciais ou fisicos, como localizagdes de fabricas ou de
equipamentos, arranjo de lojas, escritérios ou agéncias bancérias), o
planejamento financeiro, o planejamento orgamentario, etc. O planejamento
global é uma combinacéo de todos os planos existentes na empresa e é o
processo que amarra todos 0s seus planos internos as esquema maior.
(2005, p. 128)”

A elaboracdo do plano de negécios dar-se-a pela busca da dimensao dos
investimentos necessarios, a analise dos riscos e a mensuracdo do retorno, de
forma que o capital empregado volte em forma de lucro, e a resposta negativa da
implementacdo de certo negdcio, pode se mostrar tdo importante quanto a positiva,
pois aquele impedira a perda do capital investido no empreendimento em questao
(CECCONELLO; AJZENTAL, 2008).

2.4 IMPORTANCIA DO PLANO DE NEGOCIOS

De acordo com Cecconello e Ajzental (2008), a apresentacdo de um plano de
negocios, significa expor a avaliacdo de terceiros, um conjunto de estudos sobre
determinado empreendimento.

O Plano de Negécios estara suscetivel tanto a elogios, quanto a criticas.
Quando o pesquisador monta um esquema para “avaliagdo” de possiveis
investidores ou interessados, deve ter humildade em aceitar congratulacbes e
carater a assumir possiveis desaprovacdes e trabalhar em cima dos pontos fracos

do plano.
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Chiavenato (2005) compara o plano de negdécios a uma viagem de carro por
varios estados do pais que ndo se conhece, onde se tem que ter um mapa, um
roteiro de viagem e um cronograma para se apoiar. O autor lembra que, como em
uma viagem, esses fatores ndo eliminam possiveis erros, mas ajudam em reduzi-los
ao maximo e direcionar melhor seus esfor¢os.

Planejar o caminho a ser seguido sempre € o melhor a se fazer, tanto para
uma empresa, quanto para os aspectos da vida em geral. Diminuir riscos, antecipar
armadilhas, aproveitar oportunidades; sdo algumas das condicbes que um individuo
pode contornar com mais destreza, quando faz um plano de negdcios.

SEBRAE (2012) enumera como 0s principais motivos que as empresas vao a
faléncia: copiar modelos ja existentes, ndo acompanhar a rotina da empresa,
descontrole do fluxo de caixa, falta de divulgacdo da marca, ndo de adaptar as
necessidades do mercado. Mas em primeiro lugar, é considerada a “falta de
planejamento” como principal fator de faléncia das empresas. E de suma importancia
fazer todo o estudo de publico-alvo, fornecedores, custos fixos e variaveis,
concorréncia, localizacdo adequada, entre outros pontos chave essenciais para o
sucesso, ou ndo, de uma empresa.

Segundo Cecconello e Ajzental (2008), o plano de negécio, faz-se necessario
em diversas situagbes: “seja para ampliar uma linha de montagem, verificar a
viabilidade de se atender um novo mercado, averiguar a viabilidade de um novo

negocio, entre tantas outras exigéncias que o demandem.”

2.5 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIOS

E notavel a semelhanca entre os autores no quesito estrutura do plano de
negocios. Nao perder o foco dos pontos chave, ter clareza e objetividade sem
esquecer 0s pormenores, sao unanimidades na estrutura de producdo de um
projeto.

Bernardi (2007) coloca que, apesar das muitas variagcdes estruturais, o
contexto geral do plano de negocios nédo tende a se diferenciar uns dos outros.
Dificilmente se encontrard uma sequéncia idéntica a outra, mas no geral, o que é
apresentado quase sempre tem a mesma linha de pensamento. Dessa forma, o
autor afirma que trabalha com uma estrutura basica e genérica, contendo as

seguintes partes, nesta sequéncia: Capa, indice, termo de confidencialidade,
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conceito do negécio, organizagdo e estrutura, marketing, produtos e servicos,
operacdes, recursos necessarios, planejamento econémico-financeiro, proposta de
implantacéo, sistemas de controle e monitoramento, sumario e anexos.

Para Siegel (1996), o plano de negocios € divido em secdes, ndo em
capitulos, mas estes podem ser considerados “capitulos” de um livro. O autor
também acredita que a estrutura bésica € a mais eficiente, e a define da seguinte
forma: indice, sumario executivo, descricdo geral da empresa, produtos e servicos,
plano de marketing, plano operacional, geréncia e organizacdo, capitalizacdo e
estrutura, plano financeiro e apéndices.

Dornelas (2008) lembra que muitas vezes, o plano de negdcios é utilizado
para se conseguir investidores (capital de risco, investidor anjo ou até mesmo capital
familiar), e a apresentacdo deve ser clara e objetiva, mas sem perder o carater
explicativo, e levar em consideracao todos os pontos da empresa a ser aberta. O
autor acredita que a melhor estrutura, seria na sequéncia: Capa; sumario; sumario
executivo, andalise do setor e concorréncia; descricdo do produto e da empresa;
plano de marketing; plano operacional; plano de desenvolvimento; equipe; riscos

criticos; oferta; plano financeiro e apéndices.

2.5.1 SUMARIO EXECUTIVO

Esta parte do projeto pode ser comparada com a “manchete” de uma
noticia, como ira prender o leitor de modo que este tenha interesse em ler o estudo
até o fim. Aqui sdo importantes dados de impacto e que tenham poder de agucar a
curiosidade de uma pessoa.

O SEBRAE (2009) afirma que, embora seja uma das partes iniciais, 0
sumario é uma das Ultimas coisas a serem feitas, isso porque ele dard uma ideia
geral da pesquisa, tendo como tarefa seduzir o leitor, criar curiosidade para que este
gueira ler o plano de negécios até o fim.

O sumario executivo pode ser considerado uma das partes mais
importantes do plano de negocios, pois é neste que 0 pesquisador ira conquistar o
leitor, ou até o possivel investidor. No entanto, este deve ser escrito por ultimo, pois
€ nesse momento que o pesquisador saberd na integra tudo o que definitivamente

tem que estar explanado e a melhor maneira de fazer isso (SALIM, et al., 2001).
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Se o empreendedor tentar escrever essa secdo antes de terminar seu
projeto, este ficara vago e pouco profundo, pois o plano nédo foi inteiramente definido
e 0 autor ndo conhece todas a areas a serem analisadas (SIEGEL, 1996)

Salim et al., também conceitua:

“O Sumario Executivo € um extrato competente e motivante do
Plano de Negécios. Qual a area de negdcios, qual o produto ou servico,
gual o mercado e que fatia desse mercado queremos obter? Tudo isso, sem
explicar em detalhes, mas dito de maneira, clara, objetiva e sucinta. Isto é o

que deve conter o Sumario Executivo.” (2001, p. 49).

Cecconello e Ajzental (2008) ressaltam que o sumario executivo ndo deve ser
escrito em forma de introducdo e sim como um resumo. Este deve dar uma ideia do
conjunto da obra, tem que prender a atencao e convidar o leitor a apreciar o resto da
pesquisa, tem por obrigacdo agucar a curiosidade de quem o |€, deve antecipar as
secdes do estudo, mas ndo pode se transformar em um indice.

Dornelas (2008), também considera 0 Sumario Executivo como uma das
principais partes do plano de negécios. Essa é a hora de fisgar o leitor, ndo deve ser
uma breve apresentagdo da empresa, tem que mostrar o “algo mais” que este tera.
O autor usa como exemplo uma apresentagao basica: “Empresa XYZ, criada no
estado de Sao Paulo, produzira e vendera trecos” como nao sendo o modo certo,
pois ndo estimula a ler mais, ndo induz a curiosidade, e cita como exemplo mais
apropriado: “O mercado atual para trecos € do R$ 50 milhdes, com taxa de
crescimento anual de 20% [...] A empresa XYZ esta em boa posi¢do para explorar
essa oportunidade com sua férmula secreta VOOM”. Neste exemplo, se fica
sabendo da oportunidade em potencial, e da vantagem competitiva que a empresa
tem.

Para Dornelas (2008), o sumario executivo deve conter as seguintes
subsecgdes: “descricdo da oportunidade, conceito do negdcio, panorama do setor,

mercado-alvo, vantagem competitiva, modelo do negécio e oferta”.
2.5.2 A EMPRESA
Nesta parte, deve-se comecar a escrever como vai ser a empresa. E

observado que muitas nascem a partir de uma oportunidade, porém, ha também as

que ja estdo formadas e necessitam apenas de um estudo interno mais



22

aprofundado. Nisso tém-se duas linhas de pensamento e caminhos a seguir, a
criagdo de uma nova empresa ou o desenvolvimento de uma nova unidade de
negocios em uma empresa ja formada, a partir de uma oportunidade que surgiu
(SALIM, et al., 2001).

Cecconello e Ajzental (2008), ressaltam que é nesta parte que o leitor
deve fazer contato com a concepcdo da empresa, é onde o autor demonstra sua
proposta, sua oferta, ou seja, a solucdo que o empreendimento em questdo vai
gerar.

O autor tem que se mostrar apaixonado pelo seu empreendimento, deve
usar dados racionais e apelos emocionais. Dornelas (2008) lembra que nesse
capitulo devem estar presentes nome da empresa, local da sede e um breve
conceito do negocio. Além disso, uma descricdo do produto ou servico a ser
oferecido, o que a empresa precisa e 0 que ja conseguiu, progressos sao bem vistos
por investidores.

Siegel (1996) acredita que, nesta fase do projeto, ndo ha um grande grau
de detalhes sobre a empresa, pois o redator vai ter a oportunidade de um maior grau
de aprofundamento nesta mais a frente. Apenas algumas informacfes como o0s
clientes que quer atender, o que estd oferecendo a estes clientes, onde esta
localizada e onde fara seus negdcios (mercado local, nacional, internacional), sdo
alguns dos exemplos de questfes a serem levantas nessa secao.

Muitas vezes o foco ndo é a criacdo de uma nova empresa, mas sim de
uma nova linha a uma empresa ja existente, apenas agregando faturamento ao
mesmo espacgo fisico. Salim et al. (2001), conceitua: “Efeito Turbo € o resultado
produzido por uma extensdo de um negocio, constituindo uma nova unidade que
pode ampliar o negdécio original, trazendo pequenas despesas e novas receitas, e

aumentando os lucros” (2001, p. 62).

2.5.3 PLANO ESTRATEGICO

Nesta secdo, é projetada a estratégia de longo prazo, que afeta todos os
setores da empresa, que Cecconello e Ajzental (2008), classificam em quatro
categorias gerais:

e Processo de planejamento;
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e Estratégias funcionais especificas (mix de marketing, producdo, pesquisa e
desenvolvimento e politicas financeiras.);

e Papel e objetivos de cada unidade de negocios no portfolio global da
corporacgao e grande orientacdes estratégicas para atingir tais objetivos;

¢ Definicdo das varias atividades empresariais e arenas competitivas nas quais

a empresa participa.

2.5.3.1 VISAO

De acordo com Cecconello e Ajzental (2008), a visdo € uma declaracao
mais ampla da empresa, de médio e longo prazo, a meta mais proxima do que seria
seu ideal. Também citam: “... a visdo € imagem viva de um estado futuro, ambicioso
e desejavel, relacionado com o cliente e superior, em algum aspecto importante, ao
estado atual” (apud. MINTZBERG, 2000, p. 114)

Os autores utilizam como exemplo de visdo, a empresa HSBC: “Ser o
melhor grupo financeiro do Brasil em geracdo de valor para clientes, acionistas e

colaboradores”

2.5.3.2 MISSAO

Se a visdo é a meta de médio/longo prazo da empresa, a missao é como
a empresa ird chegar la, os métodos, o foco interno, a dimenséo do negdcio. Esta ira
dar um carater e uma identidade ao negécio (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008)

Tendo isso em vista, 0os autores exemplificam a missdo com o exemplo da
HSBC: “Garantir a exceléncia na entrega de produtos e servigos financeiros,
maximizando valor para clientes e acionistas”.

Para Salim (2003), a missao é a sintetizacdo dos objetivos de negocio da
empresa, 0s produtos e servigos que esta oferece e o mercado que visa atingir. Ou

seja, 0 que pretende vender, a quem pretende e como pretende.

2.5.3.3 VALORES

Na secédo valores, é definido o comportamento da empresa com seus

clientes, acionistas, funcionarios e com a sociedade em geral. Para Cecconello e
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Ajzental (2008), € a definicdo de principios e normas com que a empresa cumprira
sua missao.

Dito isto, foi utilizado o mesmo exemplo, do banco HSBC: “Nossa conduta
deve refletir os mais altos padrdes de ética. Nossa comunicacdo deve ser clara e
precisa. Nosso gerenciamento deve ser em equipe, consistente e focado. Nosso
relacionamento com clientes e colaboradores deve ser transparente e baseado na

responsabilidade e confianga entre as partes.”

2.5.3.4 ANALISE SWOT

Swot € a sigla para as expressdes em inglés, “strenghts”’, “weakness”,
“opportunities” e “threats”; ou como sdo mais conhecidas da administracao brasileira,
forcas e fraquezas (caracteristicas internas) e oportunidades e ameacas
(caracteristicas externas) (ADMINISTRADORES.COM, 2013).

A analise ambiental externa, que inclui as oportunidades e ameacas, € toda a
analise do ambiente em que o empreendimento vai estar inserido, € no que isso
afetara, diretamente ou indiretamente, a empresa.

Casarotto (2002), coloca como alguns dos fatores externos a serem
analisados, as mudancas na tecnologia, o rumo da politica, o cenario econdmico, a
cultura, a demografia local e a ecologia. Mas, segundo o autor, a principal questédo a
ser estudada € o mercado, a concorréncia, volume de vendas do setor, tendéncia de
precos, entre outros.

J4 a analise interna, tem por objetivo identificar as forcas e fraquezas do
empreendimento. Neste ponto Casarotto (2002), considera analisar a relacdo com

clientes, fornecedores e competidores e os produtos com que trabalha.

2.5.4 PLANO OPERACIONAL

O plano operacional € a apresentacédo de todo o quadro de funcionarios,
como se dara o funcionamento interno do empreendimento, segundo Cecconello e
Ajzental (2008), um apresentacdo das pessoas, seus talentos, entendimentos, se
possivel apresentando um breve curriculum vitae e ressalta a importancia da

apresentacao de um organograma da instituicao.
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7

Dornelas (2008) acredita que a equipe é a parte mais importante do
negocio, pois segundo ele: “Uma equipe classe A pode transformar uma ideia classe
B numa oportunidade vencedora mais facilmente que uma equipe B poderia
executar uma ideia A”.

Segundo Siegel (1996), caso o plano de negdcios seja para uso interno, a
secdo de plano operacional deve ser muito bem detalhada e elaborada, pois o
empreendedor pode localizar erros de processo antes de realiza-los. Ja para
apresentacao a terceiros, pode ser um mais direto, menos detalhado e de facil
compreensao.

Também h& um forma organizada de demonstrar a equipe necessaria,
chamada de Quadros Quantitativos de Pessoa, que Salim et al. (2001) conceitua da
seguinte forma: “Consiste na tabulacdo do nimero de pessoas por funcéo (ou perfil
profissional) que serdo necessarias para o empreendimento, preferencialmente
mostrando a sua alocacdo em cada unidade de estrutura organizacional” (2001, p.
103)

2.5.5 PLANO DE MARKETING

O marketing pode ser considerado uma parte muito importante do plano
de negécios e deve estar em conjunto com o planejamento estratégico geral (ou
estratégia geral) da empresa. Ainda segundo Cecconello e Ajzental (2008), este
integra varios elementos, como assisténcia ao cliente, propaganda, promoc¢édo de
vendas, merchandising, lobby e relacfes publicas.

Este estudo deve ser bem focado, e especifico por produto, mercado e
regido, e sempre apoiado em cima de uma boa pesquisa de mercado. Os autores
Ceconello e Ajzental, enumeram como principais passos para a implantacdo do

plano de marketing:
“1 — Consideracao a respeito da razao de ser da empresa; 2 — Andlise dos
cenarios externo e interno; 3 — Avaliagdo dos recursos disponiveis; 4 —
Consideracdo das estratégias competitivas gerais; 5 — Definicdo dos
objetivos de marketing. 6 — Elaboracdo do plano de marketing; 7 —

Implantagéo, atualizagao e controle do plano de marketing. “ (2008, p. 162).

Para Bernardi (2007), ha a necessidade de acompanhar o que ocorre no
mercado, para onde o mercado esta caminhando, quais sédo as necessidades do seu

cliente e como a empresa vai ser vista por estes.
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2.5.5.1 PUBLICO ALVO

Quanto mais dados tem do seu publico alvo, mais apto o empreendedor
estard de |he oferecer um produto na necessidade daquele. Nao apenas
informacdes demogréficas e psicograficas, mas detalhes desse publico, nomes,
telefones, e-mails, entre outros. Devem-se levar em conta os varios fatores que
envolvem o produto, o modo de venda deste, quanto vais custar, 0 pods-vendas, e
muitos outros fatores que apenas a pessoa que vai comprar pode determinar
(DORNELAS, 2008).

Para Cecconello e Ajzental (2008), é muito dificil atender a todo o
mercado, pois ha um publico muito diferenciado para agradar com uma oferta Gnica.

Os autores definem como Mercado Alvo:

“Pode ser compreendido como o grupo de compradores que tém
necessidades e desejos, percepc¢des de valor e/ou comportamento de
compras relativamente semelhantes, selecionados como foco para a oferta
de dado produto.” (2008, p. 162)

Dornelas (2008) ressalta que a melhor maneira de entender o seu publico
alvo é conhecendo-o, e para isso tem de haver uma comunicacdo com este.
Conhecer o perfil, os gostos e criar uma relagdo com o produto ou servico em
andlise. Segundo o autor, muitos empresarios pensam que, por eles proprios
estarem interessados no seu produto, outros também o estardo, e isso pode ser fatal

para a empresa.

2.5.5.2 CONCORRENCIA

A analise da concorréncia tem ligacdo direta com a do publico-alvo, pois
vocé descobrira seu concorrente, depois que descobrir exatamente onde seu
produto se encaixa no mercado. Com o estudo da preferéncia e o gosto de seu
potencial cliente, o empreendedor podera definir em que segmento ele enquadrara
seu produto e essas caracteristicas formam uma base para comparacdo de seus
concorrentes diretos e indiretos (DORNELAS, 2008).

De acordo com Dornelas (2008), o conhecimento e a andlise da
concorréncia € um fator chave para o sucesso do projeto. Saber o que faz o cliente
comprar o produto em uma empresa em vez da outra. O autor também cita o

exemplo de um restaurante, onde o cliente escolhe uma série de fatores tais como
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localizagé&o, preco, qualidade da comida, ambiente. Quando se identifica e estuda os
resultados de uma pesquisa baseada nesses fatores, pode-se trabalhar tanto em um

novo empreendimento como na melhoria de um algum ja existente.

2.5.5.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING (Preco, praca, produto e promogo)

Também conhecidos como Mix do Marketing, estes formam um conjunto

de mecanismos utilizados, a fim de alcancar as estratégias referentes ao mercado.

2.5.5.3.1 PRODUTOS E SERVICOS

Nesta fase do projeto, Dornelas (2008) lembra da importancia da
descricdo do produto, como ele se diferencia diante a concorréncia, quais sdo suas
vantagens competitivas e comparativas, quais sdo as qualidades relevantes para o
consumidor potencial, eles estariam disposto a pagar o valor?

Dessa mesma forma, Bernardi (2007), relembra a importancia de ligar o
produto ao seu mercado alvo, destacando seus atributos técnicos e comerciais, seus
diferenciais, tantos os que apenas o seu produto tem, quanto os comparativos.

Para Siegel (1996), de nada adianta saber as consideracdes estratégicas
da empresa, se ndo possuir um conjunto de produtos ou servicos atraentes. O autor
também lembra que a linguagem utilizada ndo pode ser muito técnica, pois
geralmente o empreendedor estara mais familiarizado que o analista, e pode acabar
por confundi-lo, utilizando termos desconhecidos.

Algumas informacgdes basicas utilizadas normalmente sdo a descricao
fisica, uma foto ou projeto no caso de produto ou diagrama quando for apresentado
um servico; 0 uso, a natureza da utilizacdo do mesmo, os beneficios tangiveis e
funcionais; e o estagio de desenvolvimento, em que fase o produto se encontra,
como chegou até la, o que ainda falta para este ser oferecido aos clientes?
(DORNELAS, 2005).

Bernardi (2007), também cita que é nessa fase que se posiciona o produto ou
servi¢o, no mercado, é a criacdo de uma identidade, e com isso, pode-se focar numa

comunicacdo especifica voltada para seus consumidores. O Autor aponta como
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posicionamento de mercado: mais rapido, mais confidvel, sem custo adicional, entre
outros.

Também é bom citar o motivo pelo qual o consumidor ird mudar para o
seu produto, e como ira manté-lo fiel, de modo que n&o o troque por um concorrente.
Que tipo de suporte sera dado, garantias, seguranca, este produto ou servigco sera
atualizado? Quando? (DORNELAS, 2008).

2.5.5.3.2 PRECOS

A determinacdo de pregcos nunca é uma tarefa facil. Dornelas (2008) cita
como principais métodos o de custo mais margem (ou método do markup), e o de
mercado e demanda, em que o valor é definido de acordo com a procura. O autor
afirma que n&o aconselha empreendedores a utilizar o primeiro método, pois antes
de pronto, € dificil definir seus custos reais (onde, geralmente, o empreendedor
calcula o valor de custo menor).

Para Siegel (1996), ndo ha necessidade de uma lista real exata de
precos, e sim um estudo, por exemplo, sobre os impactos que um grande desconto
faria no lucro, ou quanto aumentaria seu faturamento, em porcentagem, um
acréscimo x no valor de determinado produto.

Algumas caracteristicas que se deve levar na estratégia de precos, sdo o
relacionamento com os valores da concorréncia, o preco de acordo com o custo X
beneficio, a influéncia que este vai gerar no montante de vendas, deve se adequar a
vida Gtil do produto e deve garantir retorno do capital investido (SALIM, 2003).

Dornelas (2008) considera a estratégia de formacdo de precos abaixo do
valor de mercado um erro, pois 0 produto ou servigo ira penetrar no mercado e
conquistar rapidamente uma fatia dele, mas pode ser dificil elevar o pre¢co mais tarde
0 que podera afetar a demanda por ele. Em alguns casos, o valor muito mais baixo
pode dar a entender que seu produto definitivamente tenha valor menor que o
concorrente.

Cecconello e Ajzental (2008) lembram da importancia de definir se seu
produto terd foco no custo baixo ou na diferenciacdo, sendo que este procura
trabalhar com valor agregado, provocando desejo e cobrando por isso; seja por

tecnologia empregada, imagem, design, desempenho; esta estratégia ndo liga para
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o valor e sim para a exclusividade que seu produto oferece. Ja o custo, prevé uma
reducdo de valores, desde investimento em tecnologias inferiores, matérias primas
de menor qualidade, até no preco de venda bastante reduzido, focando no volume
de vendas.

O mais sensato entdo, é fazer um estudo minucioso do mercado e da
concorréncia e estipular o preco justo e apropriado. Se for de baixo custo, um valor
abaixo do de mercado, agora se vocé quer oferecer um diferencial de qualidade ou
de caracteristicas superiores, 0 preco tem que estar acima do oferecido pelo

mercado.

2.5.5.3.3 PROMOCAO

Dornelas (2008) vé a promogao como um meio eficaz de comunicacao
entre a empresa e seu publico alvo. Geralmente, novos empreendedores tém um
recurso muito limitado, por esse motivo precisa selecionar cuidadosamente suas
estratégias, observar o jeito mais direto de chegar a seu publico alvo primario.

A promocao é considerada os incentivos a venda, e se estruturam nas
seguintes modalidades, levando em conta as peculiaridades de cada mercado,
segundo Bernardi (2007), prémios, amostra gratis, descontos, pacotes promocionais,
experimentacdes gratuitas, promocodes vinculadas, displays, entre outros.

E valido salientar que existe diferenca entre a estratégia de um
empreendimento em estagio inicial e da estratégia a ser seguida com o crescimento
do empreendimento. No inicio do negdcio, o foco é chamar o cliente e mostrar seu
diferencial, dar um bom motivo para aquele trocar seu local de costume para o seu
novo empreendimento. Com o amadurecimento do negécio e a captacdo de clientes
ja feita, ha o trabalho de fidelizacdo deste, ndo deixar o seu novo cliente migrar para
novos concorrentes (DORNELAS, 2008).

Siegel (1996), também cita as mudancas da empresa em relacdo as
promocdes e publicidades, dificiilmente uma empresa mantera sua publicidade
intacta conforme cresce no mercado, por isso uma explanacdo ndo muito explicita,

apenas dando uma breve apresentagdo nao muito detalhada.
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2.5.5.3.4 PRACA

Em alguns casos, a escolha do local do empreendimento é fundamental
para 0 sucesso, ou nao, deste. Para Siegel (1996), um estudo demografico
detalhado da populacdo proxima, acesso ao local pretendido, visibilidade e custo,
s&o esséncias para a escolha do lugar a ser instalado o empreendimento.

Cecconello e Ajzental (2008) definem pragca como: “tudo o que se
relaciona a distribuicdo, localizacao fisica e logistica envolvida para fazer um produto
chegar as méos do consumidor.” (2008, p. 163).

Casarotto (2002), também lembra que a determinacdo do local de
implantacdo da fabrica, pode ser mais complexa que parece, além da localizacéo
basica, ha de ser considerado desde a facilidade da chegada de matéria prima, até o
escoamento da producao, passando por meios de transporte, estoques e controle de

matérias primas.

2.6 PREVISOES DE VENDAS

De acordo com Dornelas (2008), ha dois métodos utilizados para se fazer
uma previsado de vendas, o método da comparacdo e o da acumulacédo. No primeiro
se estuda dados de outras empresas da mesma area de atuacéo, levando em conta
a diferenca de produto, servigo, publicidade e promocédo. JA no segundo método,
séo identificadas todas as fontes de receita e entdo calculasse quanto seria possivel
gerar de receita em determinado periodo de tempo. Essa segunda técnica é
considerada mais imprecisa, porém, na iniciacdo de um negdécio, é extremamente
recomendavel que os dois métodos sejam utilizados e, se houver muita divergéncia,

revisar qual esta mais discrepante e qual seria o retrato mais fiel da realidade.

2.7 CRONOGRAMA DE DESENVOLVIMENTO

Para Dornelas (2008), nesta fase do projeto se destaca o0s objetivos
principais, com intuito de seguir um roteiro de implantagéo, que pode ser usado para
acompanhamento ou para fazer mudancas antecipadas. Além do proprio controle da
programacao principal, o cronograma pode servir como guia de acompanhamento

para investidores.
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2.8 PLANO FINANCEIRO

Nesta secdo, Siegel (1996) afirma que ha de ser feito um conjunto de
projecBes financeiras abrangentes e dignas de crédito. Quando ha coeréncia e
fundamentacéo nas informacdes citadas neste ponto, esta se torna o parametro
mais importante pelo qual ird ser medida a atratividade da empresa.

Salim et al. (2001), cita que neste, que € o ultimo capitulo de um plano de
negécios, sdo abordadas todas as despesas, é feito o alinhamento das receitas e
analisado qual o saldo geral, “... a empresa é lucrativa? Depois de quanto tempo
ap0s a sua constituicdo? Quanto tempo sera necessario investir para que seja
possivel chegar ao ponto em que a empresa seja auto sustentavel?” (2001, p. 110).

O plano financeiro deve conter alguns itens relevantes, Bernardi (2003)
destaca como indispensaveis os seguintes aspectos

a) Investimentos: os gastos relacionados a producdo, administracdo e
vendas. Por isso, aqui sdo considerados tudo que é necessario em
todas as etapas do negdcio.

b) Tributos: sdo muito relevantes, pois constituem em compromissos
consideraveis, de impacto no capital de giro e devem ser
cuidadosamente calculados na gestéo financeira da empresa.

c) Capital de giro: € o recurso que exerce liquidez, ferramenta muito
importante para o ciclo operacional, que abrange desde a compra da
matéria prima até a venda do produto ou servico.

d) Ponto de equilibrio: ponto em que a empresa deverd vendar para
cobrir seus custos fixos e variaveis, porém sem lucro.

e) Custos variaveis: custos de natureza variavel, associados ou volume
produzido ou vendido, inexistentes quando nédo ha vendas.

f) Custos fixos: custos de natureza fixa ndo tém relacdo com volume
produzido ou vendido, e incidem mesmo com venda zero.

Sao pontos importantes dos demonstrativos da empresa, segundo

Chiavenato (2005):

a) Balanco patrimonial: reflete a situacdo do patrimdnio da empresa em
determinado momento. Constituido de bens, direitos e obrigacdes, é
composta pelo grupo de ativos e passivos (bens e direitos da empresa

e obrigacdes com credores e terceiros, respectivamente).
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b) Demonstragdo do resultado do exercicio (DRE): demonstrativo
financeiro que explicita o resultado da empresa no exercicio social. As
consequéncias, lucro ou prejuizo, das operacdes da empresa em
determinado periodo.

Cecconello e Ajzental (2008), também lembram os indices indispensaveis

gue qualquer plano financeiro:

a) Periodo de Payback: prazo para amortizacao do investimento, ou seja,
guanto tempo o negdcio ira demorar a ter saldo positivo.

b) Valor presente liquido (VPL): Quanto ir4 sobrar para o investidor, apés
a amortizacéo do investimento inicial.

c) Taxa interna de retorno (TIR): representado de forma percentual,

indica se a taxa de retorno remunera o investimento previsto.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O capitulo a seguir apresenta a metodologia utilizada para a realizacéo da
pesquisa. Mas antes, é importante lembrar o que é método cientifico.

Segundo MARCONI e LAKATOS (2003), o conhecimento cientifico tem
sua base em ocorréncias ou fatos, pois suas suposi¢cdes tém sua veracidade ou
falsidade reconhecida através de experiéncias. E sistematico, pois possui uma
ordem logica, ordenada, e ndo ideias desconexas. Possui a caracteristica da
verificabilidade, pois o que n&o pode ser provado, ndo faz parte desta ciéncia. E um
conhecimento falivel, pois ndo é absoluto, por ser considerado aproximadamente
exato, tendo em vista que o desenvolvimento de novas técnicas pode modificar a
interpretacéo de determinada teoria.

MARCONI e LAKATOS ainda citam sobre o método cientifico:

O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com
maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos
vélidos e verdadeiros — tracando o caminho a ser seguido, detectando erros

e auxiliando as decisdes do cientista. (2003 p. 83)

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa, quanto aos fins de investigacdo, pode ser considerada
exploratdria e descritiva. Exploratoria, pois o conceito de edificio garagem ndo é um
ramo muito explorado, tanto na cidade de Cricilma, quanto em nivel regional, e as
caracteristicas deste, assim como suas funcionalidades, qualidades e deficiéncias,
ainda sdo muito desconhecidas. Também é descritiva, pois estuda uma populacdo
local, que possui carro e tem interesse em estacionamentos no centro da cidade.

Segundo GIL (2002), as pesquisas exploratérias tém como principal
objetivo fornecer maior compreensdo com o problema. Convém dizer que este tipo
de pesquisa tem como objetivo aprimorar ideias, e descobrir intuicdes. E bastante
flexivel, entdo, permite ao pesquisador considerar varios aspectos relativos ao tema
estudado.

Ja sobre a pesquisa descritiva, GIL (2002) cita que esta “tem como
principal objetivo, descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno

ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”, este tipo de pesquisa



34

utiliza o técnica de coleta de dados, assim como 0 questionario e a observagédo
sistemaética.

Quanto aos meios de Iinvestigagdo, a pesquisa € considerada
bibliografica, visto que os dados da regido sdo encontrados em sites de noticias,
jornais e revistas, assim como em livros que falam dos elementos locais, e de
pesquisa de campo, pois € feita uma pesquisa com a populacdo local, a fim de
descobrir os interesses e 0 que pensa esta sobre o alvo do estudo.

MARCONI e LAKATOS (2003) afirmam que a pesquisa bibliografica &
considerada de fonte secundaria, pois se trata da analise do tema estudado em
meios publicos, previamente publicados por terceiros, sendo realizadas, entre outras
fontes, em jornais, revistas, livros, monografias e até programas de radio ou TV. E
visto que o pesquisador tera muitas fontes de pesquisa, dos mais variados autores,
podera ser criada uma nova linha de pensamento sobre determinado assunto.

Ja sobre a pesquisa de campo, MARCONI e LAKATOS (2003) comentam
gque é o método utilizado para se conseguir informacdes, a fim de explicar o
problema em questdo ou analisar fenbmenos e as relacdes entre eles. Baseia-se na
coleta de dados, observacao dos fatos, registro das variaveis e andalise do conjunto.
Em resumo, consiste na observagdo de uma amostra para que se compreenda ou

solucione o problema pesquisado.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO

Para DIEHL (2004), “A populacdo ou universo € um conjunto de
elementos passiveis de serem mensurados com respeito as varidveis gque se
pretende levantar’. Formado por pessoas, familias, empresas ou qualquer elemento
que for relevante a pesquisa.

A pesquisa foi feita na regido da AMREC — Associagdo dos Municipios da
Regido Carbonifera, que consiste nas cidades de Cocal do Sul, Criciima,
Forquilinha, Igara, Lauro Muller, Morro da Fumaga, Nova Veneza, Orleans,
Siderdpolis, Treviso e Urussanga. A escolha dos municipios e da regido se deu por
conta do local em questéo estar inserido na cidade polo da AMREC.

Como o questionario foi enviado a pessoas que tinham interesse no
assunto estudado, também foram consideradas opinides de outras regides e cidades

menores, até de estados vizinhos, pois ndo apenas para a AMREC, Criciima é de
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interesse de outras micro regides, como a AMESC e AMUREL, e cidades vizinhas
destas.

MARKONI e LAKATOS citam sobre populagéo (universo) alvo:

Conceituando, universo ou populacdo é o conjunto de seres animados ou
inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum. (...)
a delimitacdo do universo consiste em explicitar que pessoas ou coisas,
fendmenos, etc. serdo pesquisados, enumerando suas caracteristicas
comuns, como, por exemplo, sexo, faixa etaria, organizacdo a que

pertencem, comunidade onde vivem, etc.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O estudo foi realizado com base no método de coleta de dados primarios,
gue consiste no estudo de campo feito pelo proprio autor da pesquisa em
documentos de arquivos publicos, estatisticas (censo), arquivos privados e
contratos. (LAKATOS; MARCONI, 2003)

Para Diehl (2006), dos mais variados métodos de coleta de dados que
existem, cabe ao pesquisador analisar qual é a mais apropriada para determinado
tipo de estudo, este também tem que avaliar as qualidades e limitacdes daquelas

para que sejam usadas eficazmente pelo pesquisador.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Segundo Diehl (2006), tanto no método quantitativo quanto qualitativo, o
pesquisador tem por necessidade organizar as informacfes coletadas para uma
posterior interpretacdo. Aquele também precisa entender os diferentes instrumentos
de andlise dos dados, para utilizar o que mais se adaptam ao seu tipo de estudo.

Apoés a coleta dos dados, foi utilizada a abordagem qualitativa, que consiste na
coleta de dados, seguido da interpretacdo desses por meio de depoimentos, textos,

teses, entre outros, visando a analise do material e compreensao das variaveis.
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

4.1 RESUMO EXECUTIVO

Trata-se de um estacionamento, no modelo Edificio Garagem, localizado
em regido estratégica da cidade de Criciuma, local este que conta com a grande
concentracdo de carros. O projeto vem com intuito de facilitar a vida dos motoristas
da cidade, multiplicando o numero de vagas de estacionamento em locais que hoje
se encontram com dificuldade em alocar os veiculos no espacgo disponivel para isto.

A oportunidade se mostra cada vez mais clara, & medida que pode ser
visto mais carros entulhados pelos centros da cidade. O modelo de edificio garagem,
aliado a preocupacdo que as pessoas tem com saude, somado com o espaco ideal
para este tipo de empreendimento, fez com que uma parceria junto ao Hospital Sao
José, se tornasse altamente interessante e foi encontrado entdo, a localizacao ideal
para o primeiro edificio garagem de Cricidma.

A simples oferta de garagem para estacionamento de carros pode parecer
comum, porém quando sao agregados servi¢cos basicos a este, como internet sem
fio, coleta de lixo seletiva, aluguel de bicicletas e guarda chuvas, entre outros, foi
modificado o conceito de estacionamento para um prestador de servicos em geral,
gue atende a variados publicos.

Boa localizacéo, preco acessivel e seguranca. Esses serbes os focos da
empresa, que oferecera boas vagas em lugares com muita demanda, lugar este
anexo ao maior hospital da cidade, ao maior centro de clinicas desta e muitos outros
locais de interesse publico, com cameras de vigilancia, seguranca 24 horas, seguro
contra roubo e tudo isso a um preco competitivo, que ndo foge da realidade do

mercado atual.



4.2 A EMPRESA

4.2.1 IDENTIFICACAO E LOCALIZACAO

Tabela 1 - Identificacéo e localizac&o
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Razado Social: Cricidma Park

Nome Fantasia: Criciima Park

Endereco: Rua Julio Gaidzinski

Bairro: Centro

Cidade: Criciuma Estado: Santa Catarina CEP: 88.811-000

Telefone: Fax: E-mail:

CGC: Insc. Estadual: Insc. Municipal:
Empresa Sociedade . Sociedade Associagao ou
Individual Limitada Anbnima Cooperativa

Fonte: Pesquisador

4.2.2 PARTICIPACAO SOCIETARIA

Por se tratar de um empreendimento significativo, com um investimento

consideravel, foi considerada a quantidade de cotas assim representadas:

Tabela 2 - Participacdo Societaria

Nomes Soécios

Capital Social

Participacéao

(R$) (%)

Cota 1l R$ 6.000.000,00 10%
Cota 2 R$ 6.000.000,00 10%
Cota 3 R$ 6.000.000,00 10%
Cota 4 R$ 6.000.000,00 10%
Cota 5 R$ 6.000.000,00 10%
Cota 6 R$ 6.000.000,00 10%
Cota 7 R$ 6.000.000,00 10%
Cota 8 R$ 6.000.000,00 10%
Cota 9 R$ 6.000.000,00 10%
Cota 10 R$ 6.000.000,00 10%

Total R$ 60.000.000,00 100%

Fonte: Pesquisador

4.2.3 ENQUADRAMENTO FISCAL

Tabela 3 - Enquadramento Fiscal

Pelo lucro pretendido e especificacbes da empresa, ela é optante pelo Lucro Real

Fonte: Pesquisador
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4.3 PLANO ESTRATEGICO

Neste capitulo, vamos elaborar o plano estratégico do negécio, que séo
0s elementos estruturais da empresa, sua area de atuagdo e alguns aspectos

internos e externos da empresa.

4.3.1 DEFINICAO DO NEGOCIO (FOCO)

O Criciuma Park terd como funcéo principal a disponibilizacdo de vagas
de estacionamento por meio de edificio garagem. A principio parece algo simples,
mas alocacdo bem elaborada de uma grande quantidade de carros pode se tornar

algo complexo, tanto pela seguranca e disponibilizacdo, como pelo acesso destes.

4.3.2 MISSAO

Oferecer vagas de estacionamento, gerando valores para os investidores,
clientes e colaboradores, ajudando no desenvolvimento social sustentavel de

Criciima e regiao.
4.3.3 VISAO DE FUTURO

Ser referéncia no segmento de Edificios Garagem, em Santa Catarina, até
0 ano de 2017.

4.3.4 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

a) Boa localizacéo, que seja de interesse comum;
b) Preco competitivo, dentro da realidade do mercado;

c) Seguranca e qualidade no servi¢o oferecido.

4.3.5 PRINCIPIOS E VALORES

a) Inovacao, modernidade e tecnologia de ponta;
b) Seguranca na prestacao do servico;
c) Confiabilidade e profissionalismo;

d) Qualidade e sinceridade no atendimento.
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4.3.6 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

a) Ter uma taxa média de ocupacao de 90%,
b) Oferecer diferenciais competitivos diferenciados,

c) Promover mobilidade para a regiao.

4.3.7 ANALISES ESTRATEGICAS

Nesta parte, foram analisados os fatores internos e externos que afetam
os resultados da empresa, estes sdo consideradas as oportunidades e ameacas e

agueles os pontos fracos e fortes.

4.3.7.1 Anélise SWOT

Tabela 4 - Anélise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos

Boa localizagéo Empresa nova

Simplicidade no pagamento Inexperiéncia no setor especifico
Profissionais treinados e motivados Alto custo de implantacao

Taxa de retorno do investimento
Marketing simples e direto, em
televisdo, internet, radio e outdoors.
Tecnologia empregada

Proximidade com o hospital Sdo José

Oportunidades Ameacas

Crescente venda de carros Barateamento de estacionamentos
Falta de lugares para estacionar concorrentes

(figuras 1, 2 e 3) Sazonalidade local

Existéncia de investidores no
mercado local

Ampliacdo do hospital
Ciclovias na cidade

Fonte: Pesquisador



40

Figura 1 - Rotativo Rua Cel. Pedro Benedet, ao lado Centro Profissional.

Fonte: Pesquisador

Os rotativos na regido proxima ao Hospital Sdo José, ficam
constantemente lotados, é perceptivel a necessidade de vagas para estacionamento

de carros quando se passa por la.

Figura 2 - Rotativo Rua Cel. Pedro Benedet, sentido sul, ao lado Millenium.

Fonte: Pesquisador
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Figura 3 - Rotativo Rua S&o José x Rua Bardo do Rio Branco (lotado)
T NV, N A 7

~,~

" L
Fonte: Pesquisador

Em outras regides proximas também ¢€é notada a lotagcdo dos
estacionamentos rotativos. E indispensavel um estudo desse tipo, a fim de repensar

o0 método utilizado para estacionar os carros no centro da cidade.

Figura 4 - Rotativo Rua Coronel Pedro Benedet. (em frente estadio S&o Bento
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4.4 PLANO OPERACIONAL

O plano operacional aborda as metodologias de desenvolvimento para

atingir os resultados requeridos.

4.4.1 ENGENHARIA, PROCESSOS E TECNOLOGIAS NECESSARIAS

O Criciuma Park serd4, em sua maior parte, automatizado. Hoje em dia ja
esta disponivel todo um maquinario apropriado para este tipo de servico, desde
cancelas automaticas de entrada e saida, até totens de cobranca, informativos e
indicativos de vagas, reduzindo o numero de pessoas necessarias para a realizacdo

do servigo.

Figura 5 - Totem emissor de cartdo / indicativo de vagas

Controle eletrénico
de vagas

Fonte: Carneiro Arquitetos Associados
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Figura 6 - Cancela de entrada

Fonte: Carneiro Arquitetos Associados

O sistema de luzes para indicacdo de vagas é relativamente novo, mas ja
€ possivel vé-lo em alguns lugares, como no estacionamento do Farol Shopping de

Tubardo, com funcionamento eficaz.

Figura 7 - Indicador de vaga livre

Fonte: Carneiro Arquitetos Associados '
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Figura 8 - Indicadores de vaga livre / ocupada

Fonte: Carneiro Arquitetos Associados

O sistema é de facil compreenséo. Cada andar possui um totem indicativo
de quantas vagas resta, ao adentrar, o condutor podera visualizar pelas cores

vermelha como vaga ocupada, ou verde, vaga livre.

Figura 9 - Indicador de vaga ocupada

Fonte: Carneiro Arquitetos Associados



4.4.2 LICENCAS E/OU REGISTROS NECESSARIOS

Tabela 5 - Licencas e registros necessarios
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. £ . Tempo Taxa -
Tipo Orgéo Quem necessita obtencio RS
Licenca ou Alvara Pref_elt_ura Todas as empresas 30 dias 783,00
de Funcionamento | Municipal
Licenca Bombeiro Corpo (_1e Todas as empresas 30 dias 0,27 | m2
Bombeiros
Atividades com
e Alimentos, Saude,
Vigilancia Farmacias, Circos
Licenca Sanitaria | Sanitaria ’ ' 30 dias 450,00
- Parques de
Municipal ) ~ .
Diversoes, Feiras e
Exposicoes.

Fontes: Pesquisador

4.4.3 LAYOUT E/OU FLUXO DE PRODUCAO

O modelo de disposicdo para estacionamentos segue um padrdo, vagas

entre 2,00 e 2,50 metros de largura por 4,50 até 5,50 metros de comprimento para

carros, podendo ser dispostas um do lado da outra seguindo o angulo de 90 graus

padrdo, até o limite de 45 graus, para espacos mais estreitos, onde a distancia entre

os carros estacionados é entre 3,5 e 4,5 metros, e de 60 graus, com espaco dos

carros entre 4,5 e 5,5 metros (figura 10).
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Figura 10 - Modelos de disposi¢ao de vagas
TNy T ——— T n

VAGAS

13.82

(a)

Fonte: Pesquisador

O Layout destas também nao foge muito do comum, sendo que ha as
vagas marginais, que sdo as direcionadas para as extremidades do estacionamento,
e as centrais, onde os carros se encontram de frente para os outros. Ha de serem
considerados também os elevadores e escadas, assim como as rampas de acesso
(figura 11).

Figura 11 - Layout (ideia secundaria)
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Fonte: http://www.metroconstrutora.com.br
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Figura 12 - Layout (ideia primaria)
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Fonte: Carneiro Arquitetos Associados
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No Layout externo pode-se notar os andares que possivelmente seréo

garagem e o0s que serdo comercializados como sala comercial, em amarelo. Em

laranja, as salas comerciais para aluguel. (figura 13)

Figura 13 - Layout externo
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Fonte: Carneiro Arquitetos Associados
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Figura 14 - Layout interno / rampas de acesso

Fonte: Carniro Arquitetos Associados

Internamente, o0 estacionamento deve ser simples e funcional,

promovendo mobilidade e ter os acessos espacosos de facil compreenséo.

Figura 15 - Rampas de acesso

e

Fonte: Carneiro Aruttos Associados
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4.4.4 LOCALIZACAO — ESPECIFICACOES E ANALISE

Por se tratar de um aspecto crucial para o sucesso de um Edificio
Garagem, o local analisado fica em uma regido muito movimentada. Um terreno
paralelo ao Hospital S&o José, proximo ao centro de clinicas Millenium Saude Center
e de outras clinicas variadas.

Situado entre as ruas Santo Antonio e Julio Gaidzinski, essa € a principal
via de acesso de cidades vizinhas, como Cocal do Sul, Urussanga, Orleans, S&o
Ludgero e Braco do Norte.

Figur

)

a 16 - Localizacao aérea
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Fonte:

Google Earth
4.4.5 ANALISE DOS FORNECEDORES

Nos dias 3 a 5 de Dezembro de 2013, havera a 32 edi¢cdo da maior feira
da América Latina para o mercado de estacionamentos, a EXPO PARKING, na

cidade de Sao Paulo.

Figura 17 - Banner Expo Parking

EXPO’ Q)
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ESTACONAMENTOEMFO0. S WIREEEERLLLL

Fonte: http://www.expo-parking.com.br/
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H&a de ser analisada a relacdo custo x beneficio da compra e do aluguel
do maquinério e sistemas necessarios para o funcionamento do edificio garagem,
que por ser um mercado em expansao, possui uma boa variedade de opc¢oes.

Uma das empresas analisadas previamente foi a E-New do Rio Grande
do Sul, onde o representante apresentou o sistema luminoso de vagas e forneceu

um or¢camento para toda a aparelhagem necesséria.

Figura 18 - DeEnonstragéo do sistema de vagas

|
v

s

Fonte: Pesquisador

Outra empresa é a Technik Sistemas, que conta com a locacdo dos
aparelhos, e ja trabalham com grandes grupos presentes na regido, como Angeloni
e Havan.

Neste trabalho, porém, foi considerada a compra dos aparelhos, por se
tratar de um custo baixo referente ao montante do projeto. Outro fator que foi levado

em consideracao foi a boa assisténcia técnica que a empresa oferece.



4.4.6 CAPACIDADE DE PRODUCAO E/OU COMERCIAL
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O edificio garagem vai contar com 2 mil vagas. Este niumero veio de

acordo com o indice de construcdo e a quantidade de andares permitidos no terreno,

mas pode variar 10% para menos, pelos vao livres e espa¢cos em comum.

4.4.7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL — NUMERO DE COLABORADORES

Tabela 6 - Estrutura organizacional

Gerente
Geral
e )
Caixa (6) Seguranca (4) Limpeza (3)
\ /

Fonte: Pesquisador

4.4.7.1 Descrigédo dos Cargos

Tabela 7 - Descri¢cao dos cargos

Nome do Cargo

Atribuicdes do Cargo

Formacéao e/ou

Experiéncia
Ensino meédio
Caixa Cobranca geral completo
Seguranca em geral, desde o0s | Ensino médio
Seguranca carros até os clientes. completo e curso de
seguranca
Limpeza em geral Ensino fundamental
Limpeza
Toda a administracdo do edificio | Ensino Superior,
Geral geral garagem. com experiéncia.

Fonte: Pesquisador
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4.4.8 OPERACOES INTERNAS

Tabela 8 - Operacoes internas

Operacdo e/ou processo

Forma de Organizacéo e/ou Operacionalizagéo

Administracéo

O gerente geral fard a administracéo interna e tera os
sécios como conselho consultivo.

Comercial

Sera feita pelo gerente geral, que tera a parte estratégia
e tatica como tarefa, por se tratarem de tarefas simples
e otimizadas neste tipo de empreendimento.

Controle de Qualidade

Tanto terceirizada como do gerente geral.

Tecnologia da Informacéo
(TI) e Sistema
Informatizado de Gestao

Terceirizado com a empresa de softwares e sistemas.

Terceirizagéo e Parcerias

O gerente também far& este servi¢co, com apoio e aval
dos socios.

Fonte: Pesquisador




53

4.5 O PLANO DE MARKETING

Nesta etapa vai ser elaborado o plano de marketing do empreendimento,
que sado as acles necessarias para atingir os objetivos de marketing.

4.5.1 DESCRICAO DOS PRODUTOS E/OU SERVICOS

O servigco prestado pelo empreendimento sera simples e objetivo, a
disponibilidade de vagas para as pessoas estacionarem seus carros, em lugares de
maior movimento (shopping, hospitais e faculdades).

Com a diferenciacdo como foco, o empreendimento terd uma excelente
guantidade de vagas disponiveis, com facil acesso, boa mobilidade interna, sera
bem iluminado, arejado, tera seguro, cameras de vigilancia e outros atrativos, como
a protegcdo contra aguecimento do carro pelos raios solares, as camera fiscalizarao
possiveis avarias de pessoas e outros carros, internet sem fio, a possibilidade de
uma lavacéo in loco a seco (terceirizada, ou nao).

Uma alternativa saudavel e sustentavel de aluguel de bicicletas, onde o
cliente (com o carro estacionado no edificio) deixaria sua CNH no caixa e teria uma
bicicleta de graca por meia hora (com adicional de R$ 2,00 por cada meia hora
seguinte) para fazer suas voltas no centro, como ir ao banco, lotéricas, farmécia,
entre outros; ou até fazer passeios no final de semana com a familia, tendo em vista
gue o local é proximo a algumas pracas, como a Praca do Congresso e a Praca do
SESC.

A tendéncia da locomocao pela bicicleta é encorajada pela prefeitura da
cidade, que apodia os meios de transporte alternativos, tendo inclusive, dedicado um
dia a pratica do ciclismo e do “roller” disponibilizando a principal avenida da cidade
para estes esportes, e estuda até a constru¢cdo de uma ciclovia na avenida citada

anteriormente. (Som Maior News, 2013)



54

Figura 19 - Avenida Centenario em dia esportivo
|

|
|

Fonte: Pesquisador

4.5.2 DIFERENCIAIS COMPETITIVOS

N&o existem, na cidade de Cricilma, estacionamentos que oferecam os
diferenciais pretendidos neste. A preocupagdo com a seguranga como principal
atrativo, o fato do carro nao ficar em baixo de sol e chuva, entre outros, sdo alguns
fatores que contribuem em um melhor servico, quando comparado o edificio
garagem, de um rotativo comum.

Outros pontos a serem considerados, sdo 0s servi¢cos agregados, como a
internet sem fio, lavacéo, aluguel de bicicletas e outros que ainda podem ser

estudados, também elevam o nivel de competitividade do empreendimento.

4.5.3 ANALISE DA OPORTUNIDADE

Apés perceber a dificuldade que os criciumenses encontravam em
estacionar seus carros na regido central da cidade, um empresario do ramo
imobiliario viu a oportunidade da criacdo de um edificio garagem. Apos analisar
alguns terrenos com potencial para o empreendimento, foi considerado um terreno
paralelo ao Hospital Sdo José, por questdes como, tamanho adequado, de forma
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que possa abrigar um numero consideravel de vagas, o valor condizente com o
mercado e a localizacdo, tendo em vista a proximidade com o hospital, assim como
do posto de saude, o centro de clinicas Millenium Saude Center, entre outras

clinicas variadas.

4.5.4 ANALISE DO MERCADO POTENCIAL, PERSPECTIVAS E TENDENCIAS

A populagéo local possui uma quantidade de carros muito acima da média
nacional e até estadual, proporcionalmente falando, com uma populacdo de mais de
200 mil habitantes e em torno de 130 mil carros, a cidade chega ao quociente de
1,54 habitantes por carro, quando a média nacional é de cinco habitantes por carro e
a estadual (Santa Catarina), de 2,2 habitantes por carro.

A cidade é po6lo na micro regido da AMREC (Associacdo dos Municipios
da Regido Carbonifera), que hoje possui 12 cidades, sdo elas Balneéario Rincao,
Cocal do Sul, Criciima, Forquilinha, Icara, Lauro Muller, Morro da Fumaca, Nova
Veneza, Orleans, Siderépolis, Treviso, Urussanga; e conta com mais de 400 mil
habitantes.

A venda de carros também influencia muito esse mercado. Com
crescimento na casa dos 20% no Estado entre 2012 e 2013 de acordo com a
Fenabrave — SC, é visivel nas vias 0 aumento da frota veicular nas cidades.

O Hospital Sdo José atendeu em 2012 quase 200 mil pessoas, 0 que €
quase toda a populagdo da cidade de Cricilma, dando uma média de quase 17 mil
pacientes/més. Também conta com um quadro de mais de mil profissionais, entre
enfermeiras, diretoria, limpeza, atendimento; mais 0s médicos plantonistas e
residentes, que ndo contam como funcionarios, fora visitantes, que juntos somam
mais de 2 mil pessoas que entram e saem todos os dias do hospital.

A regidao também esta em crescimento, ha alguns anos foram entregues
obras importantes na area médica da cidade, incialmente o Millenium Saude Center,
gue conta com mais de 10 mil metros quadrados de salas com foco na area da
saude, o Instituto Médico Sao Lucas, que também oferece uma grande quantidade
de especialistas nas mais variadas areas do setor e a clinica radiolégica URC,

considerada uma das maiores da cidade e que foi reformada recentemente.
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4.6 PESQUISA DE MERCADO

Para o SEBRAE (2013), na pesquisa de mercado se obtém informacbes
valiosas sobre o mercado em que se pretende atuar. Aumentando o conhecimento
sobre clientes, pode-se melhorar o foco de produtos e servigos, o que auxiliara na

absorcéo da sua ideia pelo mercado.

4.6.1 Publico Alvo

Foi considerado um publico bastante abrangente, pois para a pesquisa a
importancia maior era ter um automoével, e mesmo a opinido de quem nao tinha era

relevante, jA que a tendéncia é a aquisicdo de um no futuro. Por isso, nao foi

excluido nenhum sexo, idade ou renda salarial.

4.6.2 Objetivos da Pesquisa

a) Conhecer melhor o mercado pretendido;
b) Compreender melhor o que o cliente procura em um estacionamento;

c) Saber qual seria a area de abrangéncia de um estacionamento.

4.6.3 Metodologia utilizada para a pesquisa

Para a coleta de dados, foram utilizadas perguntas por meio de um
guestionario online. O método empregado foi o Google Docs., sendo enviado para
os alunos do curso de Administracdo, por ser 0 mesmo que o pesquisador estuda.
Apesar do modo indireto, a pesquisa se mostrou bastante satisfatoria, tendo sido
enviada no dia 5 de Novembro e respondida por dois dias.

4.6.4 Populagéo e Amostra

Tendo em vista o nimero de vagas do empreendimento, entre 1800 e
2000 lugares, a populagédo a ser entrevistada ficou entre 6% e 7% da lotacdo

maxima, totalizando 128 questionarios.



4.6.5 Resultados da Pesquisa

Tabela 9 - Sexo
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Alternativas N° %
Feminino 75 58,59%
Masculino 53 41,41%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 20 - Sexo
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Fonte: Pesquisador
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Por ndo ser um quesito de muita relevancia para o estudo em questao,

apenas para fins de conhecimento do pesquisador, foi considerada qualquer

proporcao no quesito género sexual.

O que se pode notar é que 58,59% das respostas foram do sexo feminino

e 41,41% do sexo masculino.



Tabela 10 - Cidade onde reside
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Alternativas Ne %
Criciima 81 63,28%
Icara 10 7,81%
Nova Veneza 5 3,91%
Turvo 5 3,91%
Forquilhinha 4 3,13%
Cocal do Sul 3 2,34%
Ararangua 3 2,34%
Outros 17 13,28%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 21 - Cidade onde reside
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Fonte: Pesquisador
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Tendo em vista que o questionario foi mandado para alunos da UNESC,

universidade situada em Cricima, era de se esperar que maioria das respostas

viesse da cidade. Porém um numero consideravel de outras cidades também

apareceu, sendo quase 40% proveniente de outros locais.

Cidades menores também somam no questionario como “outros”, locais

como Sideropolis, Sombrio, Ermo, Lauro Muller, Meleiro, Urussanga, Orleans,

Torres, Maracaja e Morro da Fumaca contaram com um ou dois representantes na

pesquisa.



Tabela 11 - Renda Familiar
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Alternativas N° %
Até R$ 950,00 8 6,25%
De R$ 950 a R$ 1.400 17 13,28%
De R$ 1.400 a R$ 2.300 38 29,69%
De R$ 2.300 a R$ 4.600 31 24,22%
De R$ 4.600 a R$ 8.100 14 10,94%
Maior que R$ 8.100 20 15,63%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 22 - Renda Familiar
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Fonte: Pesquisador
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O gréfico destaca que a predominancia dos grupos C e D é visivel, o que

ressalta o crescimento no nivel de renda das pessoas, auxiliando nas vendas de

carros citadas anteriormente.

Outros grupos que vem crescendo sdo as classes A e B, sendo ainda

predominante a quantidade de respostas obtidas de familias com renda maior que

R$ 8.100,00.
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Tabela 12 - Quantos carros tém em casa?

Alternativas N° %
0 14 10,94%
1 56 43,75%
2 36 28,13%
3 12 9,38%
4 ou mais 10 7,81%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 23 - Quantos carros tém em casa?
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Fonte: Pesquisador

Foi constatado, segundo a pesquisa, que quase 90% dos entrevistados
possuem, pelo menos, um carro em casa, mas é notado que quase um terco possui

dois carros em casa, 9,38% tém trés carros, e com quatro ou mais, apenas 7,81%.
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O que pode ser considerado importante em um estacionamento de veiculo
pago? Classifigue com um nota de 1 a 5.

Tabela 13 - Seguranca, camera de vigilancia e seguro contra roubos, batidas, etc.

Alternativas N° %
5 102 79,69%
4 15 11,72%
3 10 7,81%
2 1 0,78%
1 0 0,00%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 24 - Seguranca, camera de vigilancia e seguro contra roubos, batidas, etc.

Nota 3
Nota 20,7#%

Nota 1 0%

0% 10%

Fonte: Pesquisador

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Neste gréfico é perceptivel a necessidade do esquema de seguranca e

ficou claro como as pessoas cuidam de seus carros, quase 80% das pessoas deram

nota maxima para o quesito, que se tornou uma das prioridades do edificio garagem.
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Tabela 14 - Protecao do sol, chuva, excesso de poeira e outras a¢ées do tempo.

Alternativas N° %
5 44 34,38%
4 43 33,59%
3 29 22,66%
2 11 8,59%
1 1 0,78%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 25 - Protecao do sol, chuva, excesso de poeira e outras a¢des do tempo.
Nota 5
Nota 4
Nota 3

Nota 2

Nota 10,'%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Fonte: Pesquisador

Outro fator observado que se mostrou de extrema importancia, foi o
destaque que a protecdo do carro teve. Com 34,38% de pontuacdo maxima e

33,59% de pontuacao 4, foi um quesito de muita relevancia.
Este ponto pode ser utilizado até como estratégia de marketing, em dias

de muito sol ou chuva, com uma propaganda “deixe seu carro fresquinho” e/ou “nao

deixe seu possante de baixo da chuva”.



Tabela 15 - Lavacgéo a seco in loco.
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Alternativas N° %
5 5 3,91%
4 8 6,25%
3 29 22,66%
2 49 38,28%
1 37 28,91%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 26 - Lavagao a seco in loco.

Nota 5

Nota 4

Nota 3

Nota 2

Nota 1

0,00% 5,00% 10,00%  15,00%

Fonte: Pesquisador

25,00%

40,00%

45,00%

A lavacdo se mostrou um servico adiavel, se nao excluido. Com 28,91%

de nota minima e 38,28% de nota 2, a atividade ndo se mostrou muito atrativa e

pode dar espago a outras prioridades.

No entanto, pode ser feito um estudo posterior para a implantacao deste,

caso se mostre mais interessante no futuro, ndo possua um alto custo de

implantacéo e tenha boa rentabilidade.
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Tabela 16 - Aluguel de bicicletas (sem custo na primeira meia hora).

Alternativas N° %
5 10 7,81%
4 16 12,50%
3 29 22,66%
2 28 21,88%
1 45 35,16%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 27 - Aluguel de bicicletas (sem custo na primeira meia hora).

Nota 5

Nota 4

Nota 3

Nota 2

Nota 1

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Dados: Pesquisador

Infelizmente, o servico de aluguel de bicicletas também n&o se tornou
muito atrativo inicialmente. Com 35,15% de nota minima e 44% de notas 2 e 3, a
populacao ainda ndo se mostra interessada por esse meio de locomocéao alternativo.

O pesquisador considera esse resultado negativo para a sociedade, pois
mostra que a cultura local ainda ndo esta habituada a largar outros meios de
locomocgéo, por meios econdmicos e sustentaveis. Outro ponto que pode ter ajudado
nesse resultado, € o fato da cidade ndo ajudar os ciclistas, que nao possuem

estrutura adequada para bicicletas nas vias, assim como a auséncia de ciclovias.
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Tabela 17 - Internet sem fio (sem custo para clientes com carro estacionado).

Alternativas N° %
5 15 11,72%
4 24 18,75%
3 25 19,53%
2 26 20,31%
1 38 29,69%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 28 - Internet sem fio (sem custo para clientes com carro estacionado).

Nota 5

Nota 4

Nota 3

Nota 2

Nota 1
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
Fonte: Pesquisador

Ponto controverso, pois apesar de quase 30% darem nota minima, as
notas 2, 3 e 4 ficaram muito proximas, com 20,31%, 19,53% e 18,75%
respectivamente e a nota maxima com consideraveis 11,72%, tendo em vista que
nenhuma outra nota se sobressaiu excessivamente.

Por ser considerado um investimento muito baixo em relacdo ao total do

projeto, se torna quase obrigatorio com esse resultado.
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Tabela 18 - Coleta de lixo seletiva para reciclagem.

Alternativas N° %
5 42 32,81%
4 21 16,41%
3 26 20,31%
2 20 15,63%
1 19 14,84%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 29 - Coleta de lixo seletiva para reciclagem.

Nota 5

Nota 4

Nota 3

Nota 2

Nota 1

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Fonte: Pesquisador

Como pode ser visto no grafico, as notas 1, 2, 3 e 4 ficaram muito
proximas, com boa vantagem para a nota maxima, somando 32,81% do resultado
total. Isso demonstra a consciéncia ambiental e social que as pessoas adquiriram
nos ultimos tempos.

As lixeiras para coleta seletiva promovem um faturamento quase nulo, se
nao negativo, pois hd um custo para manté-las. Porém, a pesquisa comprova o
carater social e o apelo ambiental positivo que estas podem causar no edificio

garagem.



Tabela 19 - Aberto 24 horas.
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Alternativas N° %
5 66 51,56%
4 38 29,69%
3 16 12,50%
2 4 3,13%
1 4 3,13%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 30 - Aberto 24 horas.

10,00% 20,00% 30,00%

Fonte: Pesquisador.

60,00%

Como ja era esperada, a necessidade de estacionamento perto de um

hospital pode ocorrer a qualquer hora do dia, por esse motivo, um rotativo proximo a

este, teria que, obrigatoriamente, ser aberto 24 horas por dia, sete dias por semana.
Mais da metade dos pesquisados deram nota maxima ao quesito, e outros

40% deram nota 3 ou 4 provando que o edificio garagem deve estar sempre aberto.
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Tabela 20 - Atendendo as duas expectativas citadas no item anterior, qual o valor
vocé estaria disposto a pagar para estacionar o seu veiculo?

Alternativas No° %
R$ 2,00 49 38,28%
R$ 2,50 24 18,75%
R$ 3,00 41 32,03%
R$ 3,50 7 5,47%
R$ 4,00 7 5,47%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 31 - Atendendo as duas expectativas citadas no item anterior, qual o valor
vocé estaria disposto a pagar para estacionar o seu veiculo?

RS 2,00
RS 2,50
RS 3,00

RS 3,50

RS 4,00

0,00% 500%  10,00% 15,00% 20,00% 25,006 30,006 35,00% 40,00% 45,00%

Fonte: Pesquisador

No gréafico é perceptivel dois valores que se destacam, R$ 2,00 com
38,28% e R$ 3,00 com 32,03%. Infelizmente as pessoas ainda querem pagar
pouco e receber muito. O que se V&, sdo 0s servicos agregados sendo bem
estimados, porém o valor que se pretende pagar por isso ndo difere muito do
cobrado em outro estacionamento, sem seguranga, cobertura, internet, entre
outros.

Com o bom recebimento da opcdo R$ 3,00; esta tende a ser a
escolha, visto que os outros valores superiores foram muito mal vistos.

Lembrando que, com a necessidade de estacionamentos, tendo em
vista que o local em estudo é muito requisitado, a tendéncia é o valor aumentar

conforme a demanda.
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Tabela 21 - A partir do ponto para o estacionamento em questao, até onde vocé

acharia confortavel ir caminhando?

Alternativas N° %
Até o Hospital Sdo José (25 seg. caminhando) 5 3,91%
Até o Millenium Saude Center (1 min. caminhando) 9 7,03%
Até o Supermercado Angeloni (3 min. caminhando) 46 35,94%
Até um km de distancia (15 min. caminhando) 43 33,59%
Qualquer lugar 25 19,53%
Total 128 100%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 32 - A partir do ponto para o estacionamento em questao, até onde vocé

acharia confortavel ir caminhando?

Hospital

Millenium

Angeloni

Um quilémetro

Qualquer lugar

0,00% 5,00% 10,00%

Fonte: Pesquisador

15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

35,00% 40,00%

O grafico mostra que grande parte das pessoas ndo tem problemas

em caminhar um pouco até seu ponto de interesse. 35,94% afirmam que

caminhariam sem problemas, do estacionamento até o Angeloni, 33,59% ndao

teriam problemas em caminhar por 15 minutos até o centro e quase 20% até

qualquer lugar de seu interesse.
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Tabela 22 - Quais 0os meios de comunicacao que vocé mais utiliza e/ou tem acesso?

Alternativas N° %
Internet 129 100%
Televisdo 67 52,34%
Radio 41 32,03%
Jornal / Revista 41 32,03%
Outdoor 46 35,94%

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 33 - Quais os meios de comunicacdo que vocé mais utiliza e/ou tem
acesso?

Internet

Televisao

Radio

Jornal / Revista

Outdoor

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Fonte: Pesquisador

Nesta secéo, fica claro que, nos dias atuais, o melhor veiculo para
comunicacdo € a internet, 100% das respostas afirmam que utilizam este meio
de comunicacdo. Seguido da televisdo com 52,34% e radio, jornal/revista e
outdoor praticamente empatados atras, com 32,03%, 32,03% e 35,94%,

respectivamente.
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4.6.6 — SUGESTOES NA PESQUISA DE MERCADO

Como ultima questao, foi perguntado se o entrevistado tinha alguma

sugestédo para o edificio garagem, e algumas sugestfes foram muito relevantes,

podendo ser consideradas em uma obra deste tipo, como:

Organizacdo e banheiro limpo: s&o fatores que algumas
pessoas, principalmente do sexo feminino, ddo muito valor,
quando as coisas funcionam como deveriam e h& certo cuidado
com a limpeza em geral, isso agrega valor ao empreendimento.
Vagas suficientes, sem manobristas, bom espaco interno para
manobra: muitas pessoas ainda ndo confiam nos manobristas,
até pelo fato do profissional ser escasso no mercado. Alguns
estacionamentos locais também tém o problema do espaco
para manobra ser apertado, o que gera incOmodos com carros
de maior porte.

Convénio ou cartdo de fidelidade: do mesmo modelo ja
encontrado na cidade, algo que tornasse o cliente fiel aquele
estacionamento em particular. O respondente também citou a
possivel troca de pontos por moedas Dotz.

Cancelas eletrbnicas: ja presente no empreendimento, mas
bom ressaltar a agilidade que o método emprega ao edificio
garagem.

Aluguel de guarda chuvas: uma ideia considerada muito boa
pelo pesquisador, pois como nos dias de sol pode ser alugada a
bicicleta, nos dias de chuva, uma guarda chuvas seria de muita
utilidade.

Elevadores de carga: elevadores com tamanhos e capacidades
diferenciados, pela proximidade do hospital, havera a
possibilidade de locomoc¢ao de macas.
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4.7 ANALISE DA CLIENTELA

Sera uma clientela muito vasta, sem distingdo de sexo, idade, renda, etc.
A Unica requisicao serd ter um automével, pois é neste que esta o foco no negacio.

Pode-se notar, porém, uma maior quantidade nas classes C e D, visto que
essa € maioria na regiao.

No entanto, todas as pessoas que tém interesse em estacionar seu
veiculo nos arredores do Hospital Sdo José, Millenium Saude Center e das clinicas,
€ um cliente em potencial.

Na pesquisa, uma parcela dos respondentes disse que ndo teriam
problemas em caminhar do local em pesquisa, até o supermercado Angeloni, outras
até mesmo ao centro da cidade, porém, como o mercado tem seu proprio
estacionamento e no centro ha rotativos municipais, ndo é este o foco do edificio

garagem.

4.8 ANALISE DA CONCORRENCIA

Os concorrentes nao prejudicam consideravelmente o empreendimento,
pois um estacionamento ndo afeta diretamente a demanda do outro, tendo em vista
que este tipo de negdécio tem como diferencial a proximidade com locais de
interesse. Nao ha como um estacionamento, tanto edificio garagem, como rotativo,
tirarem clientes de outro que esteja a alguns quarteirbes de distancia, pois esta
(distancia) retira o interesse do cliente.

Ha de serem considerados os rotativos municipais, que estao localizados
nas regioes centrais da cidade. Estes cobram R$ 1,25 a hora, sem fracédo, com limite
de permanéncia de duas horas. (ASTC, 2013)
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Tabela 23 - Concorrentes

Concorrente /Localizacéo Pontos Fortes Pontos Fracos
Rotativo municipal Preco Seguranca
Localizacao Tempo permitido
Automatizacéo Multa apoés limite
Vagas descobertas
Rotativo 1 (lado | Preco Trabalho manual pouco
Millenium) Tempo no mercado eficiente

Poucas vagas
Constantemente lotado
Descoberto

Sem seguro

Preco Trabalho manual pouco
Rotativo 2 (lado Centro | Tempo no mercado eficiente

Profissional de Poucas vagas

Criciuma) Constantemente lotado
Descoberto

Sem seguro

Fontes: Pesquisador

4.9 — ESTAGIO DE DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO/SERVICO

Tabela 24 - Estagio de desenvolvimento do servico

Indice de Conclusédo da Etapa
Etapas 0% | 20% | 40% | 60% | 80% | 100%

01 Maturacéo da ideia - Oportunidade X
02 Definicdes do produto- Especificactes X
03 Desenvolvimento protétipo X
04 Teste e avaliacdes X

Lancamento - Demonstracdo em
05 . X

cliente
06 Em comercializaco X

Fonte - Pesquisador
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4.10 ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.10.1 Preco

O preco ndo pode fugir da realidade do mercado, pois por mais que seja
oferecido um diferencial, uma vaga de estacionamento é algo simples para ser
cobrado um valor muito acima do oferecido pela concorréncia.

Um fator a ser observado é o da necessidade, se ha apenas um
estacionamento em um determinado lugar, como em uma faculdade, por exemplo, o
preco a ser cobrado pode ser definido pela necessidade. Diferente de lugares onde
hé& outras opg¢des, como a de ir caminhando ou deixar o carro um pouco mais longe,
nesses lugares o preco cobrado tem que ser mais atrativo.

Hoje em dia, na regido central de Cricima, os lugares mais concorridos
cobram entre R$ 2,00 e R$ 3,00 a hora. Com o0s beneficios da vaga coberta,
internet, seguro, entre outros, o Edificio Garagem, poderda comecar cobrando um
valor estimado em R$ 3,00 na primeira hora, podendo ser reduzido em torno de 30%

a partir da segunda hora, sendo R$ 2,00 nas horas seguintes a primeira.

4.10.2 Produto

O servico prioritario sera a disponibilizacdo de vagas para estacionamento
de veiculos, tendo o diferencial como foco, pois este terd seguranca, cameras de
vigilancia, seguro contra roubo e avarias, todas as vagas cobertas e funcionamento
24 horas.

No entanto, ha de serem analisados servicos que podem ser oferecidos
aos clientes, por ndo terem custo consideravel no total do projeto mas oferecerem
certa comodidade para os usuarios, como uma lavacédo a seco in loco, aluguel de

bicicletas, internet sem fio, coleta de lixo seletiva e aluguel de guarda chuvas.
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4.10.3 Promocgéao

O foco da promocao sera os motoristas de veiculos automotivos em geral.
Tendo isso em vista, as a¢cdes tém que atingir esses clientes em potencial.

Chamadas na radio tém uma boa recep¢do com o publico motorista, pois
hoje é perceptivel uma boa audiéncia nas radios locais; assim como a panfletagem
nos semaforos, que atinge diretamente o cliente de um estacionamento.

Ha também os métodos de maior audiéncia, que seriam as propagandas
de televisdo em programas de maior audiéncia (jornais, novelas e futebol), e as
midias sociais e propagandas on-line, que cada vez mais aumentam seus nameros

de acessos.

4.10.4 Praca

A localizacao desse tipo de empreendimento é crucial para o sucesso do
mesmo, lugares com grandes concentracfes de pessoas, onde ha o interesse de um
estacionamento com muitas vagas, mas o espaco € reduzido, como hospitais,
faculdades e shoppings, sdo considerados os locais mais apropriados para a
implantacdo de um edificio garagem.

Ndo podem ser descartados, porém, alguns lugares no centro da cidade,
que, apesar de nao terem algum ponto de alta concentracdo de pessoas ao seu
lado, sdo proximos de muitas areas de concentracdo média, como lojas de
departamento, bancos, correios, restaurantes, cartorios, entre outros pontos de
interesse comum, onde ja existem estacionamentos rotativos, frequentemente sem

vagas.
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4.11 O PLANO FINANCEIRO
4.11.1 PREMISSAS UTILIZADAS

Para a edicdo do plano financeiro, foram utilizados os seguintes indices:
e indice de inflagio: 6,5%
e Indice de correcéo de precos de vendas: 6,5%
e Indice de correcéo de salérios: 5,5%

¢ Indice de Correcdo dos Custos e Despesas Fixas: 6,5%

4.11.2 VENDAS

Para estimar a quantidade vendida, foi feito um célculo apresentado na
seguinte forma: Quantidade de vagas x quantidade de horas aberta x porcentagem
de lotacdo no horario = Vendas de hora por dia, exemplo:

2.000 (vagas) x 6 (hora de pico) x 70% (lotac&o) = 8.400

2.000 (vagas) x 4,5 (hora mais leve) x 40% (lotag&o) = 3.600

2.000 (vagas) x 13,5 (restante do dia, madrugada) x 5% (lotacéo) = 1.350

Num total de 13.350 vendas por dia, quando consolidado.

Deste total, foi considerado por dia de semana, como:

Domingo: 15% da lotagéo citada, ou 2.000 vendas

Segunda feira: 100% da lotacao citada, ou 13.350 vendas

Terca feira: 80% da lotacdo citada, ou 10.700 vendas

Quarta feira: 80% da lotagéo citada, ou 10.700 vendas

Quinta feira: 80% da lotac&o citada, ou 10.700 vendas

Sexta feira: 100% da lotacédo citada, ou 13.350 vendas

Sabado: 50% da lotag&o citada ou 6.800 vendas.

No qual, somando as vendas dos dias da semana, tem-se 67.600 vendas / 7 (dias
da semana) x 30 (dias por més), totalizando 289.715 vendas em um més.

Destas, ainda foram consideradas que 60% seriam de vendas de uma hora e 40% a

partir de duas horas.



Figura 34 - Previsdo de Vendas em Reais (primeiro trimestre)
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SR Més 1 Més 2 Més 3
Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total
Rotativo moto 5.000 1,50 7.500 5.000 1.50 7.500 5.000 1,50 7500
Mensalista carro 250 200.00 50.000 250 200,00 50.000 250 200,00 50.000
Mensalista moto 100 50,00 5.000 100 50,00 5.000 100 50,00 5000
Aluguel placas 200 400.00 80.000 200 400.00 80.000 200 400.00 80.000
Aluguel salas comerciais - M2 2.000 60.00 | 120.000 2.000 60,00 | 120.000 2.000 60,00 | 120.000
Carro primeira hora 173.829 3.00| 521487 173.829 3.00| 521487 173.829 3.00| 521487
Carro segunda hora 115886 200 231772 115.886 200 231772[ 115886 200 231772
Diversos (% s/vendas) -10% (92.342) -10% (92.342) 0% -
Total Vendas 923 417 923.417 1.015.759
Fonte: Pesquisador
Figura 35 - Previsao de Vendas em Reais (segundo trimestre)
o Més 4 Més 5 Més 6
Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total
Rotativo moto 5.000 1.50 7.500 5.000 1,50 7.500 5.000 1,50 7.500
Mensalista carro 250 200,00 50.000 250 200,00 50.000 250 200,00 50.000
Mensalista moto 100 50,00 5000 100 50,00 5.000 100 50,00 5.000
Aluguel placas 200 400,00 80.000 200 400,00 80.000 200 400,00 80.000
Aluguel salas comerciais - M2 2.000 60.00 | 120.000 2.000 60,00 | 120.000 2.000 60,00 | 120.000
Carro primeira hora 173.829 3.00| 521487[ 173.829 3.00| 521487 173.829 3.00| 521487
Carro segunda hora 115.886 200 231772[ 115.886 200 231772[ 115886 200 231772
Diversos (% s/vendas) 0% - 0% - 0% -
Total Vendas 1.015.759 1.015.759 1.015.759
Fonte: Pesquisador
Figura 36 - Previsdo de Vendas em Reais (terceiro trimestre)
ot Més 7 Més 8 Més 9
Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total
Rotativo moto 5.000 1.50 7500 5.000 1.50 7.500 5.000 1.50 7.500
Mensalista carro 250 200,00 50.000 250 200,00 50.000 250 200,00 50.000
Mensalista moto 100 50,00 5000 100 50,00 5.000 100 50,00 5.000
Aluguel placas 200 400,00 80.000 200 400,00 80.000 200 400,00 80.000
Aluguel salas comerciais - M2 2.000 60.00 | 120.000 2.000 60.00 | 120.000 2.000 50.00 | 120.000
Carro primeira hora 173.829 3.00| 521487 173.829 3.00| 521487 173.829 3.00| 521487
Carro segunda hora 115.886 200 231772[ 115886 200 231772[ 115.886 200 231772
Diversos (% s/vendas) 0% - 0% - 0% -
Total Vendas 1.015.759 1.015.759 1.015.759
Fonte: Pesquisador
Figura 37 - Previsdo de Vendas em Reais (quarto trimestre)
Biodua Més 10 Més 11 Més 12
Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total Qtde Preco Unit Total
Rotativo moto 5.000 1.50 7.500 5.000 1.50 7.500 5.000 1,50 7.500
Mensalista carro 250 200,00 50.000 250 200,00 50.000 250 200,00 50.000
Mensalista moto 100 50,00 5000 100 50,00 5.000 100 50,00 5.000
Aluguel placas 200 400,00 80.000 200 400,00 80.000 200 400,00 80.000
Aluguel salas comerciais - M2 2.000 60.00 | 120.000 2.000 60.00 | 120.000 2.000 50.00 | 120.000
Carro primeira hora 173.829 3.00| 521487 173.829 3.00| 521487 173.829 3.00 | 521487
Carro sequnda hora 115.886 200 231772[ 115.886 200 231772[ 115.886 200 231772
Diversos (% s/vendas) 0% - 0% - 0% -
Total Vendas 1.015.759 1.015.759 1.015.759

Fonte: Pesquisador




4.11.3 ProjecOes de Vendas para o Periodo
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A variacdo no preco de vendas foi estipulada com base no teto da meta

da inflagdo do governo para os proximos anos.

Do ponto de vista que um estacionamento ndo teria como “aumentar”

suas vendas depois de lotado, foi feito o calculo inicial em cima de 70% do lotacéo,

para permitir um crescimento anual.

Ent&o, no segundo ano ele cresceria 10%, chegando a 77%, no terceiro

ano, mais 10%, totalizando 84,7% de lotacdo méxima, e no quarto ano, cresceria

mais 5%, onde estagnaria, com quase 90% da lotacdo maxima, onde seguiria 0s

préximos anos com 90% de lotacdo em média.

Figura 38 - Projecdes de vendas para o periodo.

Més Vendas | % efetivo no Ano
(Base) 1° ano 1 2 3 4 5

% Variacao Prego Vendas - - - 6,5% 6,5% 6,5% 6,5%

% Variagao Qtde Vendida - - - 10,0% 10,0% 5.0% 0,0%

Janeiro 923.417 40% 369.367 | 1.075.781 | 1.253.285 | 1.397.413| 1.488.245
Fevereiro 923.417 50% 461.709 | 1.075.781| 1.253.285| 1.397.413| 1.488.245
Marco 1.015.759 60% 609.455 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Abril 1.015.759 70% 711.031 | 1.183.359  1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Maio 1.015.759 80% 812.607 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Junho 1.015.759 85% 863.395| 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Julho 1.015.759 90% 914.183 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Agosto 1.015.759 95% 964 971 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1537154 | 1.637.069
Setembro 1.015.759 100% 1.015.759 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Outubro 1.015.759 100% 1.015.759 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.5637.154 | 1.637.069
Novembro 1.015.759 100% 1.015.759 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.5637.154 | 1.637.069
Dezembro 1.015.759 100% 1.015.759 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Total Geral 12.004.425 81% 9.769.755 | 13.985.155 | 16.292.705 | 18.166.366 | 19.347.180

Fonte: Pesquisador




4.11.4 Recebimento das Vendas

O pagamento de um estacionamento é exclusivamente a vista, em

dinheiro, no final do uso pelo tempo necessario.

Figura 39 - Recebimento das vendas

Opcéo de Pagamento 1 Entrada S 100%
& Ano
Mes 1 2 3 4 5
Janeiro 369.367 | 1.075.781 | 1.253.285 | 1.397.413 | 1488245
Fevereiro 461.709 | 1.075.781 | 1.253.285| 1.397.413 | 1.488.245
Marco 609455 | 1.183.359  1.378.614 | 1537154 | 1.637.069
Abril 711.031 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 [ 1.637.069
Maio 812.607 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 [ 1.637.069
Junho 863.395 | 1.183.359 ( 1.376.614 | 1537154 | 1.637.069
Julho 914183 | 1.183.359 ( 1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Agosto 964 971 | 1.183.359( 1.378.614 | 1537154 | 1.637.069
Setembro 1.015.759 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1537154 | 1.637.069
QOutubro 1.015.759 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Novembro 1.015.759 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1537154 | 1.637.069
Dezembro 1.015.759 | 1.183.359 | 1.378.614 | 1.537.154 | 1.637.069
Total Geral 9.769.755 | 13.985.155 | 16.292.705 | 18.166.366 | 19.347.180

Fonte: Pesquisador




4.11.5 Perdas nos Recebimento das Vendas

Pelos mesmos motivos do item acima, ndo ha perdas nos recebimentos

das vendas.

Figura 40 - Perdas nos recebimentos das vendas

Estimativa de Perdas no o
recebimento das vendas (%) 0’00 %

Ano

Més

Janeiro - - - -

Fevereiro - - - - -

Marco - - - - -
Abril - - - - -
Maio - - - -

Junho - - - - -
Julho - - - - -
Agosto - - - - -

Setembro - - - -
Outubro - - - - -
Novembro - - - - .

Dezembro - - - - -

Despesas com Dev. Duvidosos = = = = -

Fonte: Pesquisador
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4.11.6 Faturamento e Impostos

Vai ser uma empresa exclusivamente prestadora de servi¢os, por iSso vai
pagar PIS, COFINS e ISSQN (imposto sobre servico de qualquer natureza). Como
pretende ter um faturamento maior que o teto de R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e

seiscentos mil reais) para utilizar o Simples, vai se enquadrar no Lucro Real.

Figura 41 - Faturamento e impostos

| Demonstrativo do Faturamento

Més Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Janeiro 369.367 1.075.781 1.253.285 1.397.413 1.488.245
Fevereiro 461.709 1.075.781 1.253.285 1.397. 413 1.488.245
Marco 609.455 1.183.359 1.378.614 1.537.154 1.637.069
Abril 711.031 1.183.359 1.378.614 1.537.154 1.637.069
Maio 812.607 1.183.359 1.378.614 1.5637.154 1.637.069
Junho 863.395 1.183.359 1.378.614 1.537.154 1.637.069
Julho 914 .183 1.183.359 1.378.614 1.537.154 1.637.069
Agosto 964.971 1.183.359 1.378.614 1.5637.154 1.637.069
Setembro 1.015.759 1.183.359 1.378.614 1.5637.154 1.637.069
Qutubro 1.015.759 1.183.359 1.378.614 1.537.154 1.637.069
Novembro 1.015.759 1.183.359 1.378.614 1.537.154 1.637.069
Dezembro 1.015.759 1.183.359 1.378.614 1.5637.154 1.637.069
Total Faturamento 9.769.755 13.985.155 16.292.705 18.166.366 19.347.180
Impostos s/Faturamento % 8.65% 8.65% 8.65% 8.65% 8.65%
R$ 845.084 1.209.716 1.409.319 1.571.391 1.673.531
Comissdes s/Faturamento % 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

R$ - - - - -
Royalties s/Faturamento % 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

R$ - - - - -

%
Tipo do Imposto Distribuicio | Aliquota Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Vendas

ISSQN 100,00% 5,00% 5.00% 5,00% 5.00% 5.00% 5.00%
ICMS - Norte, Nordeste 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0,00%
ICMS - Sul e Suldeste 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0.00% 0.00% 0,00%
IPI 0,00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
PIS 0,65% 0,65% 0.65% 0.65% 0.65% 0,65%
COFINS 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%
Super Simples - 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total 8,65% 8,65% 8,65% 8,65% 8,65%

Fonte: Pesquisador



4.11.7 INVESTIMENTOS
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Nesta etapa, vamos verificar os investimentos necessarios para implantar

o edificio garagem.

4.11.7.1 Quadro de Investimentos

Inicialmente, serdo quatro totens de entrada e quatro de saida, divididos

igualmente para acesso pelas ruas Julio Gaidzinski e Santo Antonio.

Outro ponto importante é o sistema de controle, que permite acesso on-

line, faturamento, entre outras informacdes (teis, mas possui um valor de

implantacéo consideravel.

Vale ressaltar que o valor da construcdo € o grande investimento do

edificio garagem, e que as vendas das salas comerciais a preco de mercado, podera

pagar tanto a construcdo do edificio garagem, como a delas mesmo.

O terreno é outro grande investimento, que pode ser comprado parcelado,

mas apenas em dinheiro, sem salas comercias ou vagas de estacionamento como

parte do pagamento.

Figura 42 - Quadro de investimentos

Quadro de Investimentos Inicial

|Descrigéo |Quant. ‘Valor Unitario Valor Total
Maquinas e Equipamentos (inclusive
instalacao) 1.200.000,00
Totem de entrada e saida 150.000,00 [1.200.000,00
Veiculos 30.000,00
Automovel popular 30.000,00 30.000,00
Equipamentos de Informéatica e de Comunicacéao 6.000,00
Microcomputador 2.000,00 6.000,00
Software 100.000,00
Sistema de controle 100.000,00 100.000,00
Moéveis e Utensilios 3.000,00
Mesa com cadeira 500,00 3.000,00
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Construcéo Civil -
R$ 22.000 por vaga 2000 | 22.000,00 44.000.000,00
Construcdo de salas comerciais aéreas (m2) 11000 | 1.000,00 11.000.000,00
Vendas de salas comerciais aéreas (m?2) 11000 | (5.000,00) 55.000.000,00
Terrenos -
Terreno 1 20.000.000,00| 20.000.000,00

Total Investimentos

21.339.000,00

Fonte: Pesquisador

4.11.7.2 Quadro de Fontes e Usos das Aplicacbes

Como citado anteriormente, serda considerado um numero elevado de

cotas para socios, logo, 0 empreendimento usara apenas recursos proprios

Figura 43 - Quadro de Fontes e Usos das Aplicacdes

[ Quadro de Fontes e Usos das Aplicagoes

[Descrigdo dos Itens | | Valor | % |
FONTES

Recursos Proprios 21.339.000,00 100%
Recursos de Terceiros - Banco - 0%
Total da Fontes 21.339.000,00 100%
UsosSs

Construcao Civil - 0,00
Maquinas e Equipamentos 1.200.000,00 5,62
Veiculos 30.000,00 0,14
Equipamentos Infomatica/Comunicacdo 6.000,00 0.03
Software 100.000,00 047
Mdveis e Utensilios 3.000,00 0,01
Instalacées - Obras e Reformas - 0,00
Terrenos 20.000.000,00 93,73
Sub Total 21.339.000,00 100,00
Capital de Giro + Despesas Pre-operacionais - 0.00
Total dos Usos 21.339.000,00 100,00

Fonte: Pesquisador
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4.11.7.3 Quadro da Depreciacéo

Como boa parte da construcéo sera vendida, néo é considerada a

depreciacdo desta como perda da empresa.

Figura 44 - Quadro da Depreciacao

| Quadro de Depreciagdo

Descrigdo dos Itens % (aa) |Valor Invest. |Depr. Mensal Depr. Anual
Construcdo Civis 4 0,00 0,00 -
Maquinas e Equipamentos 10 1.200.000,00 10.000,00 120.000,00
Veiculos 20 30.000,00 500,00 6.000,00
Equipamentos Infomatica/Comunicacao 20 6.000,00 100,00 1.200,00
Software 20 100.000,00 1.666,67 20.000,00
Moveis e Utensilios 10 3.000,00 25,00 300,00
Instalacées - Obras e Reformas 4 0,00 0,00 -
Terrenos 0 20.000.000,00 0,00 -
Total 21.339.000,00 12.291,67 147.500,00

Fonte: Pesquisador
4.11.8 PESSOAL
4.11.8.1 Quadro de Pessoal

O gerente cuidara das acdes estratégicas do negocio. Havera turno para
a limpeza e para os caixas por se tratar de um empreendimento que funciona 24
horas. A seguranca € terceirizada, por isso foi considerado um salario alto, este

também deve ser devidamente treinado e estar armado.

Figura 45 - Quadro de Pessoal

Remuneracgido Més 1
Cargos Setores Fixo Ins/Per Qutros Total Otde Saldrio Total
Gerente geral 2.500 2.500 1 2.500 2.500
Limpeza 1 800 800 3 800 2.400
Caixa turno 1 950 950 8 950 5.700
Guarda / Sequranca 2.500 2.500 4 2.500 10.000
Total Vendas - - 14 20.600

Fonte: Pesquisador



4.11.8.2 Encargos sobre Salarios

Na tabela seguinte os encargos que incidem sobre os salarios.

Figura 46 - Encargos sobre salarios

Encargos sobre Salarios

Descrigdo Desembolso % Observacoes
1. INSS + Terceiros Mensal - Més Seguinte 25,80% Optantes Simples = 0%
2. SAT-Seg. Acid. Trabaho Mensal - Més Seguinte 3,00% Optantes Simples = 0%
3. FGTS Mensal - Més Sequinte 8,00%
4. Férias Anual 11,11% 1/3 de férias
4.1. INSS+FGTS s/ Férias Anual 4,09%
5. Décimo Terceiro Salario Anual em Dezembro 8,33%
5.1. INSS+FGTS s/ 130 Salario Anual em Dezembro 3,07%
6. Multa FGTS - Provisdo Rescisdo Eventual 4,00% Multa 50% FGTS
7.PLR Anual 0,00% Participacdo Resultados

Total 67,39%

Fonte: Pesquisador



4.11.8.3 Projecao do Custo de Pessoal
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A variacdo de pessoal nao foi considerada, pois € um numero fixo de

seguranca, limpeza e caixas, independente da lotacdo do estacionamento. J4 o

salério também variou conforme a inflagdo média.

Figura 47 - Projecdo de custo de pessoal

Folha Pgto| % efetivo Ano
Més (Base) | no 1° ano 1 1 2 3 4

22 Variaeat Salaial — — - 5,5% 5,5% 5,5% 5,5%

2 Yariaean AMmerc Fesscal - — - 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Janeiro 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24189 25.520
Fevereiro 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24189 25.520
Marco 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24189 25.520
Abril 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24.189 25.520
Maio 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24 189 25.520
Junho 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24189 25.520
Julho 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24189 25.520
Agosto 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24.189 25.520
Setembro 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24 189 25.520
Qutubro 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24189 25.520
Novembro 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24189 25.520
Dezembro 20.600 100% 20.600 21.733 22.928 24189 25.520
Total Salarios 247.200 100% 247.200 | 260.796 | 275.140 | 290.272 | 306.237

Encargos s/ Salarios

1. INSS + Terceiros 63.778 63.778 67.285 70.986 74.890 79.009
2. SAT-Seq. Acid. Trabaho 7.416 7.416 7.824 3.254 8.708 9.187
3. FGTS 19.776 19.776 20.864 22.011 23.222 24.499
4. Férias 27.456 27.456 28.966 30.559 32.240 34.013
4.1. INSS+FGTS s/ Férias 10.104 10.104 10.659 11.246 11.864 12.517
5. Décimo Terceiro Salario 20.592 20.592 21.724 22.919 24.180 25.510
5.1. INSS+FGTS s/ 130 Salario 7.578 7.578 7.995 8.434 8.898 9.388
6. Multa FGTS - Provisdo Rescisd 9.888 9.888 10.432 11.006 11.611 12.249

7.PLR - - - - - -
Total Encargos 166.586 166.586 | 175.749 | 185.415 | 195.613 | 206.371

Total Custo de Pessoal | 413.786 |

| 413.786 [ 436.545 | 460.555 [ 485.885 | 512.609 |

Fonte: Pesquisador
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4.11.9 CUSTOS FIXOS

A energia elétrica € muito consideravel, pois todos os sistemas de
controle, totens e luzes de sinalizacdo de vaga, utilizam desta. Por isso, foi 0 maior
custo fixo do empreendimento.

Marketing também €& considerado importante, pois € uma empresa de

grande valor para a sociedade e precisa ser reconhecida desta forma.

Figura 48 - Custos fixos

‘ Quadro dos Despesas Custos Fixos

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Descrigio Base do reajuste Base do reajuste Base do reajuste Base do reajuste
Valor Valor (s Aumento| % Valor  fo Aumento| % Valor  [o Aumento| % Valor (s Aumento| %
Preco Opcional Preco | Opcional Preco Opcional Preco Opcional
Salarios 247.200 260.796 275.140 290.272 306.237
Encargos salariais 166.586 175.749 185.415 195613 206.371
Depreciacoes = = = = =
|Agua 6.000 6.390 6,50% 6.805 6,50% 7.248 6,50% 7.719 6,50%
Combustivel 1.800 1917 6,50% 2.042 6,50% 2174 6,50% 2.316 6,50%
- - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Energia Elétrica 36.000 38.340 6,50% 40.832 6,50% 43.486 6,50% 46.313 6.50%
Honorarios contabeis 6.000 6.390 6,50% 6.805 6,50% 7.248 6,50% 7.719 6,50%
Internet 1.800 1.917 6,50% 2.042 6,50% 2174 6,50% 2318 6,50%
Manutencdo equipamentos 9.600 10.224 6,50% 10.889 6,50% 11.596 6,50% 12.350 6,50%
Manutencdo moveis/utensilios 1.800 1917 6.50% 2,042 6.50% 2174 6.50% 2316 6.50%
Manutencdo veiculo 12.000 12.780 6,50% 13611 6,50% 14.495 6,50% 15.438 6,50%
Material de escritorio 1.200 1.278 6,50% 1.361 6,50% 1.450 6,50% 1.544 6,50%
Material de Limpeza/conservacéo 2.400 2.556 6,50% 2722 6,50% 2.899 6,50% 3.088 6,50%
Propaganda 60.000 63.900 6,50% 68.054 6,50% T2.477 6,50% 77.188 6,50%
|Sequros 6.600 7.029 6,50% 7.486 6,50% 7.972 6,50% 3.491 6,50%
Taxas e Impostos (Lixo, Iptu, Ipva, ect.) 3.600 3.834 6,50% 4.083 6,50% 4.349 6,50% 4631 6,50%
Telefone 3.600 3.834 6,50% 4.083 6,50% 4.349 6,50% 4631 6,50%
- - 0,00% - 0.00% - 0,00% - 0,00%
Juros do Financiamento de Terceiro - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Total 566.186 598.851 0.00% 633.41 0.00%! 669.977 0.00%! 708.666 0.00%

Fonte: Pesquisador

4.11.10 CUSTOS VARIAVEIS

Nos custos variaveis, foram consideradas apenas as sazonalidades de
Janeiro e Fevereiro, onde boa parte da cidade utiliza hospitais de outros lugares,

onde passa as férias.

Figura 49 - Custos Variaveis

‘ Quadro dos Custos Variaveis (Compras)

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Valor Valor Base do reajuste Valor Base do reajuste Valor Base do reajuste Valor Base do reajuste
% Aumento | % % Aumento| % %Aumento | % % Aumento %
|Diversos % stvendas] 184.683 215.156) 16,50%| (250.657) 16,50%| (279.483 11,50% (297.649) 6,50%
Total (184. 683)' (215.156) 16,50% (250.657)| 1_6&] (279.483) 11 (297.649)] 6,50%
| Crédito de Impostos =] = = = =
I Total Custo Variavel | (184683)  (215.156)] | (250.657)) | (279.483)] | (297 649)] |

Fonte: Pesquisador
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4.11.11 FLUXO DE CAIXA

A empresa possui um 6timo faturamento e conta com um fluxo de caixa
excelente. O fato de nao ser financiada por banco, ter um custo fixo baixo, pequeno
custo de pessoal, também ajudam a empresa a ter liquidez. Além de ser um 6timo

pagador de imposto.

Figura 50 - Fluxo de caixa

Descrigdo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano5
l 1. Saldo Inicial 0 8.709.471 14.275.733 18.866.970 23.467.819
2. Entradas
Recebimentos de Vendas 9.769.755 13.985.155 16.292.705 18.166.366 19.347.180
Perdas no Recebimento das Vendas 0 0 0 0 0
Financiamentos de Terceiros 0
Integralizacdo dos Sécios 21.339.000
Empréstimos de Curto Prazo 0 0 0 0 0
Total Entradas 31.108.755 13.985.155 16.292.705 18.166.366 19.347.180
3. Saidas
Custos Fixos: Salarios 226.600 259.663 273.944 289.011 304.907
Custos Fixos: Encargos salariais 121.446 173.266 182.796 192.849 203.456
Custos Fixos: Operacionais 139.700 161.481 171.977 183.155 195.060
Custos Fixos: Juros do Financiamento 0 0 0 0 0
Custos Variaveis - Fornecedores -184.683 -215.156 -250.657 -279.483 -297.649
Impostos s/Vendas 757.221 1.195.218 1.392.429 1.557.677 1.664.888
Comissdo s/Vendas e Royalties 0 0 0 0 0
Distribuicdo de Lucros 0 3.8963.744 5.741.786 6.716.092 7.503.270
Estogue 0 0 0 0 0
Investimentos / Reinvestimentos 21.339.000 0 0 0 0
Imposto de Renda Pessoa Juridica 0 2.880.677 4.189.193 4.906.215 5.485.524
Amortizacdo do Financiamento 0 0 0 0 0
Pagamento Empréstimos de Curto Prazo 0 0 0 0 0
Total Saidas 22.399.284 8.418.892 11.701.468 13.565.518 15.059.457
|4. Saldo Periodo 8.709.471| 5.566.262| 4.591 .237| 4.600.848| 4.287.723
|5. Saldo Final 8.709.411' 14.215.133' 18.866.970' 23.467.819' 27.755.542

Fonte: Pesquisador



4.11.12 DFC — Demonstracdo do Fluxo de Caixa

Figura 51 - Demonstracao do fluxo de caixa
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| Descrigio |  Ano1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano5 |
Fluxo das Atividades Operacionais

(+) Recebimentos de Clientes e outros 9.769.755 13.985.155 16.292.705 18.166.366 19.347.180
(-) Pagamentos a Fornecedores -44 983 -53.676 -78.680 -96.327 -102.589
(-) Pagamentos a Funciondrios (salarios e encargos) 348.046 432929 456.740 481.861 508.363
(-) Recolhimentos ao Governo 757.221 4.075.896 5.581.623 6.463.892 7.150.412
(-) Pagamentos a Credores Diversos 0 0 0 0 0
(=) Disponibilidades geradas (aplicadas) 8.709.471 9.530.006| 10.333.023| 11.316.941 11.790.993|
Fluxo das Atividades de Investimentos

(+) Recebimento de Venda de Imobilizado 0 0 0 0 0
(-) Aquisicdo de Ativo Permanente 21.339.000 0 0 0 0
(+) Recebimento de Dividendos 0 0 0 0 0
(=) Disponibilidades geradas (aplicadas) -21.339.000 0 0 0 0
Fluxo das Atividades de Financiamentos

(+) Novos Empréstimos 0 0 0 0 0
(-) Amortizacdo de Empréstimos 0 0 0 0 0
(-) Juros de Empréstimos 0 0 0 0 0
(+) Emissao de Debéntures 0 0 0 0 0
(+) Integralizacdo de Capital 21.339.000 0 0 0 0
(-) Pagamento de Dividendos e outras pagtos aos Séci 0 3.963.744 5.741.786 6.716.092 7.503.270
(=) Disponibilidades geradas (aplicadas) 21.339.000 -3.963.744 -5.741.786 -6.716.092 -7.503.270
Aumento/Diminuigao Nas Disponibilidades

DISPONIBILIDADES - no inicio do periodo 0 0 0 0 0
DISPONIBILIDADES - no final do periodo 8.709.471 5.566.262 4.591.237 4.600.848 4.287.723
Variagdo do Periodo 8.709.471 5.566.262 4.591.237 4.600.848 4.287.723|

Fonte: pesquisador



4.11.13 DEMONSTRACAO DO RESULTADO
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Neste quesito a empresa também se sobressai por possuir custos fixos e

variaveis relativamente baixos, ndo ter perdas com recebimento de vendas e

pagamentos a vista.

Figura 52 - Demonstracdes do Resultado do Exercicio

Demonstragdo do Resultado do Exercicio - DRE
Descrigao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

(+) Receita de Vendas 9.769.755 13.985.155 16.292.705 18.166.366 19.347.180
(- )Impostos 845.084 1.209.716 1.403.319 1.571.33 1673.531
[-)Comiss3o 0 0 0 0 0
(- )Royaltis 0 0 0 0 0
(= ) Receita Liquida 8.924.671 12.775.439 14.883.386 16.594.976 17.673.649
(=) Custos Variaveis -184.683 -215.156 -250.657 -273.483 -297.643
(= ) Margem de Contribuig3o 9.109.354 12.990.595 15.134.043 16.874.458 17.971.298
(=) Custos Fizos S66.186 538.851 633.41 6639.977 T05.666
(-)1Despesas com Perdas Recebto Yendas 0 0 0 0 0
(- ) DespesasiReceitas Financeiras 0 0 0 0 0
(=) Lucro Antes do |. de Renda 8.543.168 12.391.744 14.500.633 16.204.481 17.262.631
[-)Resultado Operacional Liquido 8.543.165 12.391.744 14.500.633 16.204.481 17.262.631
(-] Imposto de Renda e CSSL 2.880.677 4.189.133 4.906.215 5.485.524 5.845.235
[ = ) Resultado Liquido do Exercicio 5.662.491 8.202.551 9.594 417 10.718.958 1.417.337
Fonte: Pesquisador

4.11.14 Distribuicdo dos Lucros

Figura 53 - Distribuicdo dos Lucros

~ Ano
Mes 1 2 3 4 5

Distribuicdo do Lucro - % 70,0% 70,0% 70,0% 70,0% 70,0%
Lucros a pagar - RS 3.963.744 5.741.786 6.716.092 7.503.270 7.992.136
Pagamento dos Lucros - RS - 3.963.744 5.741.786 6.716.092 7.503.270

Fonte: Pesquisador
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No quadro a seguir, podemos conferir o balanco patrimonial da empresa.

E notavel que ndo ha contas a receber pois o servico desta é pago a vista, e néo

tém estoques, pois presta exclusivamente servicos.

Figura 54 - Balanco patrimonial

BALANCO PATRIMONIAL
' II Descrigéo I Ano 1 Ano 2 | Ano 3 Ano4 Ano5 |
CIRCULANTE
Disponivel 8.709.47 14.275.733 18.866.970 23.467.813 27.755.542
Contas aReceber - - - - -
Estoques - - - - -
NAO CIRCULANTE
Realizdvel a Longo Prazo
o Imobilizado
- Construg3o Civil - - - - -
Py, Maquinas e Equipamentos 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000
= Veiculos 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000
<C Equipamentos InfomaticalComunicagio 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Softw are 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000
Méveis e Utensilios 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Instalagées - Obras e Reformas - - - - -
Terrenos 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000
Reinvestimentos - - - - -
Depreciagdes - - - - -
Total do Ativo 30.048.471 35.614.733 | 40.205.970 | 44.806.819 | 49.094.542
CIRCULANTE
Contas a Pagar 12.700 13.526 14.405 15.341 16.338
Salérios e Encargos a Pagar 65.740 63.356 T3.170 T7.195 51441
Comissdes e Royalties a Pagar - - - - -
Impostos a Pagar 2.968.540 4.291.554 5.025.465 5.618.4587 5.986.901
Lucros a Distribuir aos Sécios 3.963.744 5.741.786 6.716.092 7.503.270 7.992.136
o Empréstimos de Curto Prazo - - ) = -
-
~— ||NAO CIRCULANTE
o Exigivel de Longo Prazo
g Empréstimos para financiamento - - - - -
O ||PATRIMONIO LiQUIDO
Capital Social 21.333.000 21.333.000 21.333.000 21.333.000 21.333.000
Capital aIntegralizar
Lucros (Prejuizos) Acumulados 1.698.747 4.153.513 T7.037.838 10.253.525 13.678.726
Total do Passivo 30.048.471 35.614.733 | 40.205.970 | 44.806.819 | 49.094.542

Fonte: Pesquisador
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4.11.16 Indicadores Econbmicos

A empresa possui boa liquidez corrente e geral, isso €, tem uma boa
capacidade de pagamento a curto e longo prazo.

Quase ndo tem indices de endividamento por ser de capital
exclusivamente proprio.

Seus indices de eficiéncia sdo excelentes, pois todos 0s recebiveis séo a
vista, e ndo tem que guardar estoque.

Quanto ao capital de giro, também é positivo, pois esta tem dinheiro em

caixa disponivel facilmente e ndo possui capital parado como estoque.

Figura 55 - Indicadores econdmicos

Quadro dos Indices Financeiros |

INDICE | ni | Ano1 | Ano2 Ano 3 Ano 4 Anos |

Liquidez Corrente 1.24 141 159 1.78 197
3N

= 8 Liquidez Seca 1.24 141 1.59 178 1.97
m —_—
pus

% =) | Liquidez Geral 1.24 141 1.59 178 1.97
c

Liquidez Imediata 1.24 141 159 178 1.97

24| Participagdo Capital de Terceiros Y 23,337 28,407 29427 29,497 28,677
®» C
@

g 1=l | Garantias ao Capital de Terceiros 3.29 252 2,40 2,33 243
© @©
o T

? ¥ | Composigdo Endividamento “ 100,002 100,002 100,002 100,002 100,003
i=]
=E

T} ImobilizagZo do PL P4 92,63 83,697 75.20% 67,54 60,94

Prazo Médio do Recebimento das ;
dias = = = 5 =

Vendas (PMRV)

Circulante Liquido

© © rE
o [F;:qz;c";'“” daPEgETeItT dasCompias ) . yas 11,98 12,69 13,55 14,14 14,31
© @ — -
8 5 | Prazo Médio de Renovagdo de Estoques di _ _ _ _ _
F=8 ] | PrRE) g

Ciclo Operacional dias 12 13 14 14 14
B[ V0 " Necesskiade daCaphal daClos | g (3046.980)|  (4.374435| G100 57023 (6.084.680)
o com base no Balango Patrimonial
JERR VoG - Neoestidania de Copitalda B> | g (320.774) (486.233) (604.765) {703.908) (758.524)
o com base no Ciclo Operacional
= . P .
[l | C2pital de Giro Liquido [CGL) ouCapital | oy 1698.747 4.159.513 7.037.838 10.253.525 | 13678.726

Fonte: pesquisador
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A empresa conta com um Otimo ponto de equilibrio, porque esta tem o

custo fixo muito baixo e necessita de pouco faturamento para o ponto de equilibrio.

Pelo mesmo fator, a lucratividade é bastante elevada.

Por requerer um valor consideravel para implantacdo, a rentabilidade se

mostra pequena no inicio, mas apos o terceiro ciclo, a pleno funcionamento, o

quesito também é positivo.

O valor presente liquido se mostra aceitavel, mesmo com o alto valor de

investimento inicial.

A taxa interna de retorno também se torna atrativa, chegando a 10,91%.

Por fim, o periodo efetivo de payback de 4,51 anos estd dentro dos

padrées de mercado para um empreendimento deste tamanho.

Figura 56 - Analise de viabilidade do projeto

Descrigao

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

1. Bases de Calculo

Faturamento Bruto

9.769.754.75

13.985.154.60

16.292.705.10

18.166.366.19

19.347.179.99

Investimento Inicial

21.339.000.00

Saldo Liquido de Caixa Total 8.709.471.24 5.566.262,15 4.5691.236,89 4.600.848.,49 4.287.722.97
Salde Liguido de Caixa Operacional 8.709.471.24 9.5630.005.73 10.333.022,71 11.316.940.71 11.790.993.34
Custos Fixos 566.186 598.851 633.411 669.977 708.666
Margem de Contribuicéio 9.109.354 12.990.595 15.134.043 16.874.458 17.971.298
Lucro Liquido do Exercicio 5.662.491 8.202.551 9.594 417 10.718.958 11.417.337
2. Andlises
a) Ponto de Equilibrio - % 6,22% 4,61% 4,19% 3,97% 3,94%
-R$ 607.233 644.699 681.905 721.270 762.922
b) Lucritividade - Periodo 57,96% 58,65% 58,89% 59,00% 59,01%
- Acumulada 57,96% 58,37% 58,58% 58,71% 58,79%
c) Rentabilidade - Periodo 26,54% 38,44% 44,96% 50,23% 53,50%
- Acumulada 26,54% 64,98% 109,94% 160,17% 213,67%
d) VPL - Valor Presente Liquido Fluxo de Caixa 1.442.082,91 | Fluxo de Caixa 19.441.496,87
TMA-Taxa Minima de Atratividade (Anual) Total 8,00%] Operacional
e) TIR - Taxa Interna de Retorno Fluxo de Caixa 10,91%| Fluxo de Caixa 36,42%
Total Operacional
f) Periodo de Payback (1) ! 3,84 y 2,06 Anos
Poriodo Médio.de Payback (7) F'”X°Tdf fa"‘a 1,68 F'(‘;X" de.ca"l‘a 2.62 Ance
Periodo Efetivo de Payback (3) i 4,51 pefecions 2,30 Anos

Fonte: pesquisador
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5 CONCLUSAO

Este trabalho mostrou que ha um problema no que diz respeito a
estacionamentos e vias hoje, em Cricilma. Ser pélo em sua micro regido, a
crescente venda de carros, aumento da renda das pessoas, entre outros fatores,
contribuem para este cenario.

N&o é um trabalho de facil elaboracdo, pois ndo ha estudos do ramo,
tanto na Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, como em outras
universidade e faculdades da regido. E um segmento que carece de informacao,
estudo e pesquisa, pois pode ser a solucdo para muitos outros locais, como a
prépria universidade UNESC, que hoje conta com um evidente problema de
estacionamentos.

Foram aprofundadas neste trabalho muitas teorias estudadas na
administracdo, tanto dos planos de marketing, como de economia, e principalmente
plano de negdcios. Por ser pioneiro, este trabalho pode ser de valia para estudos
futuros na UNESC.

Foi encontrada dificuldade também, na fundamentacao teérica do edificio
garagem como negocio fisico, ndo apenas como empresa, pois ndo ha muitos
estudos relacionados a construcdo deste. O académico participa de uma equipe que
estuda a viabilidade do empreendimento, por isso teve a oportunidade da criacdo do
presente, por atuar com profissionais que auxiliaram na constru¢do deste plano de
negocios.

Alguns servicos adicionais se mostraram adiaveis, como internet sem fio,
o aluguel de bicicletas e a lavacdo. Outros, porém, se tornaram indispensaveis, logo
na implantagcdo do empreendimento, as cameras de vigilancia e seguranga, coleta
de lixo seletiva e o funcionamento 24 horas, foram atrativos que podem ser
considerados fundamentais no sucesso do negdcio.

Os resultados criaram certos questionamentos quanto a rentabilidade do
empreendimento, que inicialmente, se mostraram bastantes desanimadores pelo alto
custo de implantacdo. Porém, como o mesmo tinha uma alta lucratividade (relacéo
lucro liquido x receita total), foi considerada a venda e salas comerciais em andares
superiores (permitidas pelo Plano Diretor atual), de modo que o investimento inicial

se pagasse em partes, diminuindo a taxa efetiva de retorno do negaocio.
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Foi decidida entdo, no meio da elaboracdo deste e por motivos das
descobertas do mesmo, a venda de salas comerciais, de modo que o investimento
se pagasse antecipadamente, tendo em vista que apenas o estacionamento rotativo
nao retornaria o alto valor de investimento inicial necessario.

Por fim, pode-se dizer que este teve grande valia para o meio do
pesquisador, pois evitou ser feito um negdcio que poderia ndo ter o retorno antes
imaginado, mudando um espaco que antes era destinado a estacionamento, para a

venda de salas comerciais.
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APENDICE

PESQUISA DE MERCADO

A presente pesquisa tem por objetivo contribuir na avaliacdo da viabilidade de
implantacdo de um Edificio Garagem em Criciima e foi desenvolvido pelo
académico Thiago de Moraes para o Trabalho de Conclusdo do Curso de
Administragdo da UNESC.

Questionario:

1 — Género
Masculino
Feminino

2 - Cidade onde reside (questéo aberta):

3— Renda familia.

a) Até R$ 950,00

b) De R$ 950,00 a R$ 1.400,00
c) De R$ 1.400,00 & R$ 2.300,00
d) De R$ 2.300,00 a R$ 4.600,00
e) De R$ 4.600,00 a R$ 8.100,00
f) Maior que R$ 8.100,00

4 — Quantos carros tém em casa?

a) 0
b) 1
C) 2
d) 3

4

e) ou mais

5 — O que vocé considera importante em um estacionamento de veiculo pago.
Classifigue com um nota de 1 a 5 cada atributo

a) Seguranca, camera de vigilancia e seguro contra roubo, batidas, etc.,
b) Protecéo de sol, chuva, excesso de poeira e outras a¢des do tempo,
C) Lavacao a seco in loco (maquina vai até o carro),

d) Aluguel de bicicletas (sem custo na primeira meia hora),

e) Internet sem fio (sem custo para clientes com carro estacionado),

f) Coleta de lixo seletiva para reciclagem,

Q) Aberto 24 horas.

h) N&o utilizo este tipo de servico
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6 — Atendendo as suas expectativas citadas no item 5, qual o valor vocé estaria
disposto a pagar para estacionar o seu veiculo?

a) R$ 2,00
b) R$ 2,50
c) R$ 3,00
d) R$ 3,50
e) R$ 4,00

7 — Qual a frequéncia de utilizacdo de algum tipo de estacionamento para seu
veiculo na area central de Criciima.

a) Todo dia

b) Toda semana

C) Duas vezes por més
d) Mensalmente

e) Raramente

f) Nunca

8 — Vocé teria alguma sugestdo para um edificio garagem, de servico ou beneficio
para o publico? (Questao aberta)

9 — A partir do ponto para o estacionamento em questdo, até onde vocé acharia
confortavel ir caminhando?

a) Somente até o Hospital Sdo José (20 metros ou 25 segundos de
caminhada)

b) Até do Millenium Saude Center (70 metros ou 1 minuto de
caminhada)

C) Até o Supermercado Angeloni (200 metros ou 3 minutos de
caminhada)

d) Qualquer lugar do centro até um km de distancia (15 minutos de
caminhada)

e) N&o teria problemas em caminhar até qualquer lugar.

10 — Quais os meios de comunicagao que vocé mais utiliza e/ou tem acesso
a) Internet

b) Televisédo
C) Radio
d) Jornal / Revista

e) Outdoor



