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“Para ter um negdcio de sucesso, alguém, algumtdige que tomar uma atitude de
coragem.” (Peter Drucker).



RESUMO

O plano de negécio é um valioso instrumento de gpanento, uma ferramenta
importante que auxilia o futuro empreendedor armpga suas ideias e a elaborar seu plano
de acio e seu mapa de percurso de maneira maivalgeom riscos calculados. E através
dele que se pode analisar a viabilidade ou nadddwsa de um novo negocio. O presente
estudo aborda a analise da viabilidade da abederauma empresa de importacdo e
distribuicdo de equipamentos para iluminacdo de tRid marca propria na cidade de Porto

Alegre/RS.

As lampadas a LED oferecem um grande potencialptieagdo devido a sua alta
eficiéncia aliada ao bom desempenho luminotécni@m empacto positivo em relacdo ao
meio ambiente, constituindo-se como uma boa aligengue vem ocupando cada vez mais
espaco no mundo para a substituicdo das lampackEsdescentes e fluorescentes. As fontes
primérias de energia séo limitadas, fato este giteelecia a hecessidade de investimentos em
projetos de eficiéncia energética. Neste sentiglmethante ao que ocorreu no inicio dos anos
2000, quando grandes quantidades de lampadasdtemtes compactas entraram no mercado
brasileiro em funcdo do apagao, observa-se umacaibusimilar hoje em dia com os produtos
de LED. Diante desta tendéncia, e com base no<ipais conceitos de planejamento
estratégico, o presente estudo busca identificataatagens na criagdo de uma empresa de

distribuicdo de equipamentos para iluminacéo asraee ED.

Palavras-Chave Empreendedor. Plano de Negocio. Pesquisa de Nterdaminacéo.

LED.



ABSTRACT

The business plan is a valuable planning tool, mportant tool that helps future
entrepreneurs to organize your ideas and develap action plan and map your route more
objectively and with calculated risks. It is thréug that we can analyze the feasibility or not
of opening a new business. This study addresseanhlysis of the feasibility of starting a
business of importing and distributing equipmentlf&D lighting with own brand in Porto

Alegre / RS.

LED lamps offer great potential application dueit®high efficiency coupled with
good performance lighting and positive impact itatien to the environment, establishing
itself as a good alternative that is occupying mangel more space in the world for the
replacement of incandescent and fluorescent laiifps primary sources of energy are limited,
a fact that highlights the need for investment mergy efficiency projects. In this sense,
similar to what occurred in the early 2000s, whargé quantities of compact fluorescents
lamps entered the Brazilian market due to the llatkone observes a similar situation today
with LED products. Seeing this trend, and basedhenmain concepts of strategic planning,
this study seeks to identify the advantages indieation of a distribution company for

lighting equipment through LED.

Keywords: Entrepreneur. Business Plan. Market Reke&ighting. Led.
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1 INTRODUCAO

Gerar energia € caro em qualquer lugar do mundépgepor que ndo economizar?
Segundo a Associagao Brasileira das Empresas dee@agdo de Energia (Abesco), o Brasil
tem um potencial de economia de energia elétricardiem de 46 TWh por ano. Este volume
equivaleria & metade da producado anual da hidegéte Itaipu.

Implantar medidas de eficiéncia energética € muigis econdmico que investir na
geracdo de novas usinas. E € esse conceito queofazque os paises desenvolvidos
engajados em eficiéncia energética adotem poligéativas para redugdo do consumo. Um
KW economizado significa um KW deixado de ser pmdo e, consequentemente, alguns
milhares de reais economizados para aumentar aidada de geragéo.

A reducéo do custo da energia elétrica no ano gassatretanto, foi uma medida que
nao ajudou as politicas de eficiéncia energéticpais, pois aumentou os calculos de retorno
de investimento para implantacdo de solucdes etmageente mais eficientes. Embora seja
bom pagarmos menos, a situacao precisa ser rezhdadira.

A iluminacdo tem um papel importante nessa area,gom dos principais usos finais
de energia elétrica. Aproximadamente 20% de toelaesgia gerada no mundo é consumida
com iluminagdo. O uso de sistemas mais eficientesrlogias para redu¢do do consumo de
energia, como Led, sensores de presenca e sistenaentrole de luminosidade s&o as
grandes tendéncias para eficiéncia energéticaeninacao.

Além de impactar menos o custo de operacdo daldpdta ao longo da vida, a
economia gerada pode compensar o investimentaaliniébliticas nacionais para adocéo
dessas tecnologias precisariam, porém, ser mdigasfecomo se observa em alguns paises.

Reducdo de impostos e/ou subsidios para comeegabh de equipamentos de

tecnologias mais eficientes, proibicbes de comkzegho de equipamentos ineficientes
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(como vem ocorrendo com as lampadas incandesces#iesapenas algumas politicas que
poderiam ser adotadas.

O Brasil tem um grande potencial para praticasfoércia energética, mas muito
ainda a aprender e a conscientizar sua populagieezZl agora seja uma boa hora para
discutir-se essa questdo novamente junto as eafidpdrtinentes, mas também agirmos
individualmente, mais conscientes quanto ao uso @m® vez mais escass0S recursos
disponiveis.

Diante deste contexto, o presente trabalho preteddatificar e descrever a
viabilidade para a constituicdo de uma empresangeritacao e distribuicdo de equipamentos
de iluminacdo através de LED. Para este fim, sal@mdo um plano de negdcio, no qual
serdo analisados o ambiente que se pretende abrip@esa, seu mercado consumidor, assim
como 0s possiveis concorrentes, fornecedores arg/®is financeiras que demonstraréo a

viabilidade ou ndo do empreendimento.

1.1 DEFINIQAO DO PROBLEMA

A criacdo de novas empresas vem ganhando impulsto@ono territorio nacional.
Conforme Luiz Barreto, diretor-presidente do Seyvile Apoio as Pequenas e Médias
Empresas (SEBRAE) (2011), as mudancas que o Bmasilvivenciado no contexto das
politicas em favor dos pequenos negocios tém pecapw@do uma revolucdo no ambiente
empreendedor.

Segundo ele, nos ultimos anos o Brasil teve une faumento na criagdo de novas
empresas assim como de optantes pelo SIMPLES Ndcigoe possui regime fiscal
diferenciado favoravel aos pequenos negdcios. Erandiero de 2012, havia 7,1 milhdes de

empresas registradas nesse regime, 26% acimaifloader em dezembro do ano anterior.
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Outro dado positivo é a taxa de mortalidade dasar@gequenas empresas que vem
diminuindo nos ultimos 10 anos. Em julho de 2013ohrevivéncia chegou a 76%. Isso
mostra uma melhor capacidade dos empreendedoras spaerar dificuldades nos dois
primeiros anos do negocio, periodo em que a empiiesa ndo € conhecida no mercado e
nao possui carteira de clientes e, muitas vezes, ampreendedores ainda possuem pouca
experiéncia em gestéo. Esse € o periodo maisogréegundo Barreto.

Portanto, antes de se lancar no mercado é neaeptanejar. O empreendedor precisa
planejar o seu negocio tanto quanto possivel patar @o maximo os riscos nao calculados.
Conforme Chiavenato (2008), os empreendedores nena@lenegligenciar o estagio de
planejamento de seu negdécio, seja pela ansiedad@ielar o novo negocio, seja pela
descrenca no planejamento ou pela desinformacée solno elabora-lo.

Ainda, segundo ele, planejar significa estudarcpdelamente a acdo a ser colocada
em pratica e definir os objetivos que se pretethcinaar.

Maximiliano (2011) define o processo de planejam&oimo uma cadeia de objetivos
e meios que consiste em trés tipos de decisOeaem semadas. Sao elas: definir os objetivos,
Oou seja, a situacdo que se quer alcancar, defmirou mais cursos de acéo, que Sdo 0S
caminhos que deverdo ser tomados para atingir etivtj e definir o0s meios de execucéo,
que tratam da previséo dos recursos necessariasgadizar o objetivo.

Para a obtencdo dessas informacdes e com intuitandbsar a viabilidade do
empreendimento, o plano de negdcios se torna umaarfenta gerencial eficaz.

Com a utilizacdo dessa ferramenta poder-se-a tragteis e estratégias, planejar o
futuro do empreendimento, prever possiveis situmagi risco tais como o acumulo de
estoques, investimentos fixos demasiado altosp ftle caixa elevado, dentre outros, além de

apresentar uma visdo do mercado, evidenciar osufm®ce futuros clientes da empresa,
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realizar projecbes econdmico-financeiras, garaotasbim, que a empresa possa ingressar no
mercado com chances de sucesso.

Diante do exposto, o presente trabalho propfe-sanalisar as ameacas, as
oportunidades, os pontos fortes e os pontos fraqgesdeverdo ser observados, de maneira a
levantar-se a seguinte pergunta: E viavel a alsertle uma empresa de importacdo e

distribuicdo de equipamentos para iluminacéo asrded ED na cidade de Porto Alegre/RS?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
O objetivo geral deste trabalho é analisar a vidille de abertura de uma empresa de
importacdo e distribuicdo de equipamentos paraiiagdo através de LED na cidade de

Porto Alegre/RS.

1.2.2 Objetivos Especificos
a) Analisar o mercado local e o segmento de atudgfooposta;
b) Apresentar as ameacgas, as oportunidades, ossploites e os pontos fracos
observados, visando a abertura da empresa de agfore distribuicdo na cidade de
Porto Alegre/RS;
c) Elaborar um plano de negécio;
d) Desenvolver a operacao do projeto;

e) Analisar a viabilidade do projeto.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O empreendedorismo e a criagcado de novas empredimsibvém destacando-se nos
altimos anos e causando impactos expressivos naoeta brasileira. Para Joseph
Schumpeter apud Dornelas (2008, p. 22), “o empemrdé aquele que destréi a ordem
econdmica existente pela introducdo de novos posdatservicos, pela criagdo de novas
formas de organizacao ou pela exploracdo de n@ooss0s € materiais”.

Muitos desses empreendedores, porém nao empreepd&mue enxergaram uma
oportunidade, mas porque nao tiveram outra alteeaConforme estudo divulgado em 2010
pelo SEBRAE-SP e informado pela UOL Noticias (20d@)re a mortalidade de empresas e
com dados levantados entre os anos de 2003 e 2B8@/dos empresarios que iniciaram um
negocio afirmam que viraram empresarios por nedadsi Esse fato aumenta o risco de
fracasso de um empreendedor, pois a empresa eotnaencado as pressas, sem um
planejamento adequado, diz o economista Pedro Gesgdo SEBRAE-SP (2012).

Segundo dados da Demografia das Empresas divulggldalnstituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), a partir de infogdes do Cadastro Central de Empresas
(CEMPRE) (SEBRAE-PR, 2012), o Brasil contava com #jlhdes de empresas ativas em
2010 com idade média de 9,7 anos. Esse niumeroosupede 2009 em 6,1%, indicando a
entrada de 261,7 mil novas empresas em um ano.

A pesquisa revelou também que, ap0s trés anos id€mia, 48,2% das empresas
fecham suas portas. As regides Sul e Sudestereggist as menores taxas de crescimento de
empresas ativas no Brasil, ficando abaixo da méali&onal.

A taxa de crescimento da regido Sul ficou em 5,8&@uanto que a Sudeste, com
5,4%. Em contrapartida, as duas regides lideramnaas de sobreviventes, com 79,3% e

78,9%, respectivamente.
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Ainda conforme apontado pela UOL Noticias (2018)poncipais motivos que levam
uma empresa a fechar suas portas estdo ligadakaadé planejamento e a erros na
administracao tais como: descontrole do fluxo deagdalta de acompanhamento das rotinas
da empresa, inadaptabilidade as necessidades daduer ao engano de copiar integralmente
um modelo de negdcio ja existente sem fazer in@se&em adapta-lo a sua realidade.

Diante disso, pode-se afirmar que muitos desses fatderiam ser evitados com a
utilizacdo de um plano de negécios.

Conforme afirma o SEBRAE-PR (2012), antes de almia empresa € preciso estudar
todos os aspectos que envolvem o negdcio. E newessesquisar o publico-alvo, os
fornecedores, os custos fixos e variaveis, a co@eoia, entre outros. Quanto mais
informacBes o empreendedor tiver sobre o ramo eenpgetende atuar, maiores serdo as
chances de sucesso.

Logo, a realizacdo desta pesquisa se fara impertpots acredita-se que através da
elaboracdo do plano de negdcios e da analise deacas) oportunidades, pontos fortes e
pontos fracos a que este trabalho se propde, pedérter maior interagdo com o ambiente
competitivo onde a futura empresa podera vir arsmrida, possibilitando assim que sejam
tracados planos e estratégias para torna-lo viavel.

Sabe-se que um planejamento cuidadoso é importamite ele acaba tornando-se o
primeiro investimento de um futuro negdcio para,ateavés dele, se possa maximizar as
chances de sucesso do negdcio € minimizar 0s erros.

Este trabalho torna-se oportuno, pois:

A decisdo de investir em determinada atividade eexigna analise mais
aprofundada de informac@es e alternativas comuitdntle diminuir os riscos

e incertezas. Quando sdo realizadas projecfes,aparantar a precisdo da
analise, sdo consideradas variaveis como tamanhwedmdo, precos, custos
de capital, custos operacionais, entre outros. FBHB [20147], p. 1).
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Luiz Barreto, presidente do SEBRAE, argumenta erténaapara o G1 (2013) que a
boa gestdo € o que explica o fato de algumas eagEsbreviverem mais que outras.
Segundo ele, o planejamento, a gestéo, a capaxita¢éeinamento e o desenvolvimento da
empresa e do empresario € o que podem fazer @mjgere € isto a que este trabalho se
propoe.

Maximiano (2011) comenta que € necessario tambéodaso ambiente interno
(pontos fortes e fracos) onde sao avaliados ossesusuas deficiéncias e vulnerabilidades.
Ja na analise do ambiente externo, verificam-sanasacas e as oportunidades que estao
inseridas no ambiente organizacional tais como asrds econdmicos, tecnoldgicos,
socioculturais e politico/legais, os quais podefiuémciar indiretamente a empresa, assim
como os fornecedores, os clientes, 0s concorrerge®gaos governamentais, entre outros.

O conjunto de dados e informacdes sobre o futunereemdimento, que define suas
principais caracteristicas e condicbes e que pcopm a analise de sua viabilidade e
possiveis riscos € a definicdo do plano de negoc@m¥orme Chiavenato (2005). Para ele, o
plano de negdécios € uma ferramenta relevante nad@arde decisdes, pois visa a contribuir
para o crescimento do negdcio através de estratdgfamidas pelo empreendedor.

Dessa forma, o presente estudo podera contriboricéenente para futuras pesquisas,
por meio de conceitos sobre o tema, além de qes@idéo dos passos para a elaboracéo de
um plano de negdécio e sua viabilidade mostraraatisds que merecem maior atencdo no

estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo, antrepreneurshipcomo € conhecido nos Estados Unidos,
tornou-se um termo popular no Brasil.

Dornelas (2008) comenta que estamos na era no enga@orismo, onde 0s
empreendedores estdo quebrando barreiras comeeciaidturais, encurtando distancias,
globalizando, renovando conceitos econdmicos, @oanovas relacbes de trabalho e
emprego, eliminando paradigmas e gerando riquezagpsociedade.

Conforme aGlobal Entrepreneurship Monito(GEM) (2013), entende-se como
empreendedorismo qualquer tentativa de criacdondenavo empreendimento, como, por
exemplo, uma atividade autbnoma, uma nova empresaexpansao de um empreendimento
existente.

O ato de empreender, para Dolabela (2008), é undeagmaixdo. Ao se apaixonar, 0
individuo faz vir a tona o potencial empreendedoesente na espécie e libera as
caracteristicas empreendedoras tais como: a @r§ist 0 conhecimento do ambiente do
sonho, a criatividade, o protagonismo, a lideramcautoestima e a crenga em Si mesmo.
Ainda, segundo ele, a atividade de empreender gepi@ sobretudo, a identificacdo e o
aproveitamento constante de oportunidade.

Dornelas (2008) comenta ainda que os empreendedéames€apazes de romper 0s
trajetos viciosos da economia, criando assim noywzsadigmas marcados pela
competitividade e pela geracdo de oportunidadesséNeontexto, além da busca do lucro, os
empreendedores primam pela oferta de novos pro@usesvicos que melhorem a qualidade
de vida, provocando assim a concorréncia e estidalanovos habitos em clientes e

consumidores.
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Segundo ele, € um mito acreditar que o empreendetime com um diferencial e é
predestinado ao sucesso nos negocios. Para elap@endedorismo pode ser ensinado e
entendido por qualquer pessoa e 0 sucesso é daeode uma gama de fatores internos e
externos ao negocio que vao além do perfil do eemgledor e da forma como ele administra

0 seu empreendimento.

2.1.1 Empreendedorismo na Regido Sul do Brasil

Segundo pesquisa conduzida pelo Instituto Bragilde Qualidade e Produtividade
(IBPQ) com apoio do SEBRAE e do Centro de Empredmidemno e Novos Negoécios da
Fundacado Getulio Vargas, apresentados pela GEM3J2€@dram entrevistados no Brasil, no
ano de 2013, 10.000 individuos de 18 a 64 anostedeles, especialistas de diversos setores
da sociedade, nas cinco macrorregides brasileesl¢ 2.000 entrevistados em cada regiao)
com a finalidade de aprimorar as estimativas nagsone permitir analises do
empreendedorismo.

Tal pesquisa classificou de empreendedores iniogadois grupos:

a) Empreendedores nascentes — no qual o propuiegtdmila ndo pagou salarios por
mais de trés meses;

b) Empreendedores novos — pagou salarios por radr€sle menos de 42 meses.

Foram classificados como empreendedores estabedensdproprietarios que pagaram
salarios por mais de 42 meses (3,5 anos).

Na regido Sul, a taxa de empreendedores inici@$%d) € menor do que a taxa de
empreendedores estabelecidos (15,1%) e inferiorBraksil (17,3%) e a mais baixa dentre as

regides brasileiras. A taxa de empreendedoresatstidios também diminuiu de 16,6% em

20



2012 para 15,1% em 2013. Considerando os dadosrewEstes da populacdo dessa faixa
etaria da Regido Sul, pode-se estimar que a tated ti® empreendedores iniciais e
estabelecidos, de 28,6% em 2013 representa cefeadbdes de pessoas.

Desses, 78,2% (taxa mais elevada dentre as relgiasteiras), sdo empreendedores
por oportunidade, ou seja, sdo empreendedoresdguéficaram uma chance de negécio e
decidiram empreender, mesmo possuindo alternadev&mprego e renda.

Ainda, conforme essa pesquisa foram também ideadifis as seguintes caracteristicas

nos empreendedores iniciais da regiao Sul:

a) O percentual de mulheres (56,8%) em 2013 é ssipeemente maior do que entre
0os homens (43,2%);

b) A maior parte dos empreendedores iniciais (3D,286ontra-se na faixa etaria de
25 a 34 anos, porém o Sul apresenta o maior pealetie empreendedores na faixa
etaria de 45 a 54 anos (20,9%);

c) A maioria dos empreendedores iniciais do Sul,4%3 apresenta niveis de
escolaridade menor que o segundo grau completo;

d) A faixa de renda familiar predominante € de nseth® 3 salarios minimos (58,9%),
no entanto a regido se destaca por apresentaroo pegicentual de empreendedores na
faixa de 3 a 6 salarios minimos (33,3%);

e) A maioria dos empreendedores iniciais € natlagirépria cidade em que mantém
o empreendimento (56,7%);

f) A maior parte dos empreendimentos iniciais dfa® Sul ndo possui empregados

(72,6%), sendo que 13,4% tem um empregado.
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Os resultados da pesquisa GEM (2013) para a r&yuédemonstraram também que
0s empreendimentos iniciais e estabelecidos coreerde em atividades de baixo contetudo

tecnoldgico, voltados para o mercado interno edgsrpelo proprio proprietario.

2.1.2 Perfil Empreendedor

Empreendedor ndo é somente o fundador de uma eanpte a energia econdémica,
a alavanca de recursos, o impulso de talentos)yanica de ideias e deve ter capacidade de
assumir riscos, ser inovador e ambicioso. (CHIAVHNXA 2008).

Algumas das principais caracteristicas do emprelndee sucesso sao tambéem: a
dominancia, o senso de oportunidade, a persistémdideranca carismatica, a flexibilidade e
resisténcia a frustracdes, entre outros, afirmaddr (2010).

Chiavenato (2008) comenta também que o empreendedopessoa que consegue
fazer as coisas acontecerem, pois é dotado deb#igiasie para negdcios, possui tino
financeiro, além da habilidade de transformar ud®ai simples e mal estruturada em algo
concreto e bem sucedido. Por ter criatividade altonnivel de energia é capaz de identificar
oportunidades e ideias de negdcios.

Conforme o SEBRAE ([20147?]), o perfil e o talento flituro empreendedor sao
fundamentais para o sucesso do seu negdcio. Coespimito criativo e pesquisador, ele deve
ter em sua esséncia, além da melhoria de seustpsogliou servigos, a preocupacado com as

necessidades dos clientes e a busca por novosioegdmportunidades.

2.1.3 Identificacé@o de Ideias de Negdcios

As oportunidades ocorrem naturalmente, contudo igaec ser identificadas.

Chiavenato (2008) comenta que a oportunidade é lamama detectada ao se avaliar o
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mercado, 0s produtos e servicos oferecidos, por&anecessario pesquisar e saber identificar
as oportunidades.

Dornelas (2008) sugere que o empreendedor testelsiaaou conceito de negdécio
junto a clientes em potencial, empreendedores exgisrientes, amigos proximos, antes que a
paixdo pela ideia cegue sua visdo analitica do aeg®ara ele, “novas ideias sO surgem
quando a mente da pessoa esta aberta para quec@sa, ou seja, quando esta preparada
para experiéncias novas”. (2008, p. 41).

Identificar uma nova oportunidade pode nédo sefaa@éril. O autor comenta ainda
gue uma das formas mais conhecidas de estimutéataidade e obter novas ideias é atravées
do brainstorming, que tem por traducdo, tempestadebral. No brainstorming, as pessoas
sao estimuladas a gerar novas ideias, novas fatmpsoduzir um produto ou concepc¢des de
novos produtos, solu¢cdes mais simples, entre outros

O importante € que o empreendedor mantenha sua rastitnulada, mantendo-se
atento ao ambiente onde vive, que converse cono@es®bre diversos assuntos e ideais e
esteja atento aos acontecimentos sociais de su@ores tendéncias e preferéncias da
populacdo, as mudancas no estilo e padrao de aslpassoas, desde 0s jovens até os mais
velhos, que participe de conferéncias, de feirasedg@cios, enfim, que observe tudo e todos
de forma dinamica.

Ainda conforme Dornelas (2008), qualquer oportutddade negocio deve ser

analisada nos seguintes aspectos:

a) Qual mercado atende?
b) Qual o retorno econdmico que ira proporcionar?
¢) Quais sdo as vantagens competitivas que o retfaca?

d) Qual é a equipe que transformara essa oportmiela negécio?
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e) Até que ponto o empreendedor esta compromebithoocnegdécio?

Através da elaboracdo do plano de negocios, essgarnas podem ser respondidas.

Porém, para 0 SEBRAE ([20147]), é necessario tanmténtificar:

a) Qual é o tipo de negocio: (se franquias, eswitém casa, empresa familiar,

cooperativas, associacdes ou comércio eletroniaojda;

b) Qual serd o ramo de atividade:
i. Empresas industriais - Sao aquelas que transfornmatérias-primas,
manualmente ou com auxilio de maquinas e ferramentabricando
mercadorias. Abrangem desde o artesanato até armaogeoducdo de
instrumentos eletrénicos. Exemplos: fabrica de nsowetesanais, fabrica de
roupas, fabrica de esquadrias, fabrica de comprgago
ii. Empresas comerciais - Sdo aquelas que vendewadwias diretamente ao
consumidor — no caso do comércio varejista — olelaguque compram do
produtor para vender ao varejista — comércio atstzadExemplos: restaurante,
supermercado, atacado de laticinios, armarinho;
lii. Empresas de prestacdo de servicos - Sao ajwelms atividades nao
resultam na entrega de mercadorias, mas da ofertar@prio trabalho ao

consumidor. Exemplos: lavanderia, cinema, hospgtadola.

Ainda, conforme o SEBRAE ([20147]), existem, denttms ramos de atividade,

setores que podem ser explorados por uma empoesa,@or exemplo:
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a) Setores industriais: grafica, calcado, vestyahkiebidas, mobiliario, couros,
metalurgia, entre outros;

b) Setores comerciais: veiculos, tecidos, ferraggengpas, acessorios entre outros;

c) Setores de prestacado de servicos: alimentagisporte, turismo, educacdao, lazer,

entre outros.

2.1.4 Ramo de Atividade: Comércio

O comeércio varejista € um setor amplo, englobagmaalutos e servicos dos mais
variados segmentos e se caracteriza por negoce&nmiente com o consumidor final. Este
contato com o cliente requer permanente inovagdi@anis o empresario tinha como maiores
preocupacodes elaborar um produto de qualidadenegw&@lo, as exigéncias do mercado hoje
sugerem intensificar o foco no consumidor.

Segundo o relatério do Sebrae sobre as tendém@amegocios e perfil dos
consumidores para 2014, concentrar-se no cliegtefisa, entre outras coisas, aumentar 0s
pontos de contato com ele, o que é conhecido cam@&rcio multicanal, a grande tendéncia
deste mercado. E a utilizagéo de diferentes platefe para se comunicar com o consumidor.
O objetivo é interagir como cliente para ndo somerferecer o produto, mas também
conhecer as suas necessidades e propor solugdes.

O novo consumidor é um usuario conectado, que astethlhes do produto, compara
precos, troca opinides e deseja se relacionar comaraa. Cientes disso, e aproveitando as
ferramentas e tecnologias atuais, 0s varejistas esilizando canais multiplos para chegar ao
cliente, independente de onde ele esteja: nadojapmputador ou no celular. O importante é
empregar todos 0s meios possiveis para conquigditieliza-lo. O consumidor multicanal

guer tratamento personalizado e facilidades. Aipthisiade de comprar qualquer coisa, a
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qualquer hora e em qualquer lugar seduz o clieathaje, que deseja se deslocar o menos
possivel.

Além dos métodos tradicionais como telemarketingatalogos, as tecnologias estao
sendo cada vez mais aplicadas e sédo grandes afiagi@sestratégia multicanal. Mensagens
de texto, aplicativos para celularetablets promocdes por e-mail e lojas virtuais sao alguns
exemplos disso.

Outra ferramenta multicanal a ser destacada € ial sTmmmerce que une cComercio
eletrénico e midias sociais. SAo0 empresarios queveipam o poder influenciador dos sites
de relacionamento para tentar vender os seus odwumentar o faturamento.

E importante também sublinhar o poder de comprm@mnlo consumidor nacional. O
brasileiro esta altamente conectado na Internet¢cabinformacdes sobre o produto, visita
inUmeros sites, consulta opinides nas redes soei@ismpara bastante os precos antes de
decidir onde comprar. Além disso, a disposicdo paransumo da classe C esta aumentando.
Isso pode representar mais oportunidades paranosrc@antes, que precisariam enriguecer os

seus conteudos e fornecer o maximo de detalhes/pbaes seus clientes.

2.1.5 lluminagéo de LED

LED (Light Emitting Diode - Diodo Emissor de Lu® um semicondutor que
submetido a energia elétrica, emite radiagdo sfiynaa de luz. Em condicbes normais de
uso, a vida util de uma lampada de Led ultrapa@saibhoras de funcionamento.

As principais vantagens do emprego de Led panainlacéo sdo o baixo consumo, que
dependendo do caso pode representar uma reducéontea de luz de mais de 80%, se
comparado com lampadas incandescentes, por exendadaemite radiacdo ultravioleta e/ou
infravermelho, de modo que ndo aquece e ndo ateenvelhece 0s objetos expostos a sua

luz, ndo possui mercurio ou substancias nocivaat@reza, como outras lampadas e ainda
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permite a remanufatura apdés seu uso, sendo comdalerportanto, um produto

ecologicamente correto.

2.1.6 A Histéria do LED

O primeiro LED surgiu em 1962 e foi desenvolvidelopengenheiro da General
Electric — Nick Holoniak Jr. e produzido unicamengecor vermelha. Alguns anos mais tarde
foram lancados nas cores verde e amarelo (misturgeednelho com o verde). Esses Led’s

foram utilizados como luzes indicadoras em muiispasitivos.

Apds uma grande evolucao tecnoldgica (através esgusas de Shuii Nakamura) foi
desenvolvido o Led na cor azul. Gragas a introduigita tecnologia foi possivel obter a tdo
desejada cor branca, pela combinacao das tréslwasess — vermelho, verde e azul (RGB —
“red, green and blue”), Essas cores quando misisrain diferentes intensidades podem

reproduzir diversas cores.

Com o avango das pesquisas, finalmente conseguuaseo Led branco, que foi
gerado na combinacdo do Led azul com uma camafiastieo. As aplicacdes do Led, que
anteriormente serviam apenas para sinalizacao,déojevastissimas, pois as novas geracdes
de Led (High Power Led’s) substituem as tradicem@npadas de iluminacdo em diversos

segmentos, inclusive na industria automobilistica.

A cor da luz emitida pelo Led depende do matemahisondutor utilizado na sua
construcdo. Os mais usados sao: arseniato de (@zdieAs) e fosfeto de galio (GaP). Ao
longo dos ultimos anos os Led’s passaram pela difaigntes tecnologias e geracoes. A 6°
geracao foi a primeira dedicada a iluminacdo. Aslugdes ndo param e a cada momento

surgem novas tecnologias, cada vez mais eficientes.
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Um fator importante para garantir a qualidade de Led de alta poténcia € o

gerenciamento adequado do calor emitido pelo sigu ch

A Figura 1 a seguir ilustra a evolugéo do Led, oasleencapsulamentos incorporam

tecnologia de ponta, permitindo um melhor gerenei@mda capacidade térmica dos chips.

Figura 1 — Encapsulamento do LED

Construcgao tipica de uma LED de 5mm

(pouco ou nenhum gerenciamento térmico do LED)
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Fonte LUXEON®

7

Através da utilizacdo de um contato térmico dedicaal calor é eficientemente

transferido do chip do Led para o ambiente. Dewislcaracteristicas e capacidades Unicas do

projeto térmico os Led’s LUXEON® podem suportar gematuras de jungdo mais elevadas

possibilitando um desempenho superior na geracéiwde
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2.2 PLANO DE NEGOCIO

Para um negocio ser bem sucedido ele precisa aeejptio. Conforme Chiavenato
(2008), planejar significa estudar antecipadamard€do que sera realizada e estabelecer os
objetivos que se pretende alcancar, e para isse-gkevisar a previsdo, a programacao e a

coordenacéo de eventos que deverdo conduzir carce dos objetivos.

Dornelas (2008) comenta que os empreendedoresanmesiaber planejar suas acdes e
delinear as estratégias de empresa, pois a pringifiaacdo do plano de negécio é a de

prover uma ferramenta de gestdo com multiplas aiies.

Salim et al. (2005, p. 3) conceituam que o “plasongégdcios € um documento que
contém a caracterizacdo do negocio, sua forma deagpsuas estratégias, seu plano para

conquistar uma fatia do mercado e as projecoegsjgedas, receitas e resultados financeiros”.

Mesmo que se tenha um desejo ardoroso de um negdaiecessario fazer um
cuidadoso planejamento para que as ideias sejastrgmas passo a passo. Para o SEBRAE-
DF (2009, p.8) “[...] empreender, muitas vezesyn@ wiagem a um lugar desconhecido [...]" e
é através do plano de negocio que se buscam inféesaletalhadas sobre o ramo do negdcio,
0s produtos e servicos que serdo oferecidos, estedi, concorrentes, fornecedores e 0s
pontos fortes e fracos que contribuem para ideatifa viabilidade de uma ideia e da gestéo

de um negdcio.

A Figura 2 a seguir mostra os principais pontosqaaestionamentos do plano de

negocio que devem ser esclarecidos durante o temme o negocio estiver sendo pensado.
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Figura 2 - Principais Pontos do Plano de Negdcio
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l
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Fonte: SEBRAE-DF (2009).

Para Dornelas (2008), € um erro achar que o plam@ddcio pode ser esquecido apos
ser elaborado, pois o mercado estd em constansga@wutSegundo Dornelas apud Sahlman
(1997), a concorréncia muda, o mercado muda ess®ae mudam, portanto, sendo o plano
de negécio uma ferramenta de planejamento que def@gessoas, oportunidades, mercado,
riscos e retornos, ele também muda. Ainda confdbomelas (2008 p. 83), “O plano de
negocios é uma ferramenta dindmica, que deve galizatda constantemente, pois o ato de

planejar é dinamico e corresponde a um procesboogic

Quanto a importancia de se escrever um plano décitedornelas (2008) comenta
gue, segundo uma pesquisa realizada nos Estadde®dJ)@ probabilidade de sucesso nos

negocios a partir da elaboracéo prévia de um planwegocios é de 60%.
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A Figura 3 sugere algumas respostas aos empreaedegice se perguntam: Por que

devo elaborar um plano de negécio?

Figura 3 - Por que Escrever um Plano de Negocio?

— Entender e estabelecer diretrizes para o seu negocio;

— Gerenciar de forma mais eficaz a empresa e tomar decisdes acertadas;

Meonitorar © dia a dia da empresa e tomar agdes corretivas quando
necessario;
Com o plano de
negdcios é —
possivel:
Conseguir financiamentos e recursos junto a bancos, governo, Sebrae,
investidores, capitalistas de risco etc;

Identificar oportunidades e transforma-las em diferencial competitivo
para a empresa;

Estabelecer uma comunicagdo interna eficaz na empresa e convencer o
— publico externo (fornecedores, parceiros, clientes, bancos, investidores,
assoclagdes, etc).

Fonte: Dornelas (2008, p. 85).

Dessa forma, o plano de negdcio é considerado strumento ideal para tragar um
retrato fiel do mercado, do produto e das atitutflesempreendedor, que podera propiciar
seguranca para quem quer iniciar uma empresa coarasaondicoes de éxito. O plano de
negocio permite identificar e restringir os erraspapel antes que eles sejam cometidos no

mercado.
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2.2.1 Publico Alvo no Plano de Negdcios

Muitas pessoas acreditam que o plano de negéeidestina apenas para investidores
e bancos, mas, segundo Dornelas (2008), existemeatidade, varios publicos alvo para o
plano de negdcio. Chiavenato (2008) comenta quéapsjueiros e capitalistas de risco
exigem um plano de negdcio para aprovar empréstimdimanciamentos para qualquer novo
empreendedor. Candidatos a sécios também analigalano de negécio para a tomada de

decisao.

A Figura 4 apresenta uma série de possiveis péhdilsm do plano de negécio.

Figura 4 - Publicos Alvo do Plano de Negécio

ara outorgar financiamentos a estas;

'Pa “qﬂomrﬁmnciamemos para equipamentos, capital de
0, Imdvels, expansio da empresa;

negociagdo na compra de mercacorias, matéria-prima e

PRNLIVE e g

nas de pagamento;

comunicagdo da geréncia com o conselho de administracéo
om 05 empregados;

a comendmento em participar do empreendimento e
caliacio da .

Fonte:

Dornelas (2008).
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Dornelas (2008) afirma ainda que uma das finaidgatincipais do plano de negdcio

€ atrair os mais diversos publicos interessaddsrdea a demonstrar o potencial do negaocio.

2.2.2 Estrutura do Plano de Negdcio

N&o ha uma estrutura padrdo para um plano de imeddaximiano (2011) comenta
que os tépicos a serem incluidos no plano é dedsaoada empreendedor, assim como o

grau de detalhes e a quantidade de topicos.

Segundo afirma Dornelas (2008), ele pode variaradardo com o interesse do

empreendedor e dos segmentos de mercado e comgdemen

Nao existe uma estrutura rigida e especifica parassrever um plano de
negocios, pois cada negoécio tem particularidadeemelhancas, sendo
impossivel definir um modelo padrao de plano dedaieggque seja universal
e aplicado a qualquer negécio. (Op. Cit. p. 86).

O plano de negécio deve ser objetivo e claro,fdaecom que seu publico alvo possa

entender aonde a empresa quer chegar, os obstaaudas influéncias no mercado.

O SEBRAE-DF (2009) apresenta um modelo de estrutarplano de negocios que
contém uma estrutura minima, independente do sdgndenmercado, através dos seguintes

tépicos:

1. Sumario Executivo;
2. Analise de Mercado;
3. Plano de Marketing;
4. Plano Operacional,
5. Plano Financeiro;

6. Construcéo de Cenarios;
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7. Avaliacéo Estratégica;

8. Avaliacdo do Plano de Negdcio.

Chiavenato (2008) busca enfatizar o passo a passoapelaboracdo de um plano de

negocios da seguinte forma, conforme demonstrguadb.

Figura 5 - Etapas do Plano de Negécio

Faca uma analise completa do setor em
que a nova empresa ira funcionar

Faca um levantamento completo sobre as
caracteristicas do novo empreendimento

Elabore um plano estratégico para o novo
empreendimento

Elabore um plano operacional para o
novo empreendimento

Faca um resumo executivo das
informagdes

Revise cuidadosamente todo o conjunto
para obter consonancia

. Perfil do cliente;

. Caracteristicas do mercado;

. Caracteristicas da concorréncia;

. Cenario econdmico, social e tecnoldgico.

. Caracteristicas do produto/servigo a ser ofertado;
. Prego e condig¢es de venda;

. Formatacdo juridica do empreendimento;

. Estrutura organizacional.

. Defini¢do da missdo, da visdo e dos valores;

. Defini¢do do negdcio;
. Determinag¢do dos objetivos estratégicos de longo
prazo;

. Estabelecimento da estratégia do negocio.

. Previsdo das vendas;

. Planejamento da produg¢do;

. Previsdo das despesas gerais e fluxo de caixa;
. Balancete simulado.

. Condensacdo e resumo de todas as informagdes
acima relatadas.

. Relagdo de todos os custos, precos, previsdes e
despesas que compde o plano para verifciar sua

viabilidade e confiabilidade.

Fonte: Chiavenato (2008).
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O SEBRAE-DF (2009) salienta que as informacdes r@nsecoletadas para a
elaboracdo do plano de negocio pode ser obtidaoenaig, revistas, associagles, feiras,
cursos, junto a outros empresarios do ramo, coentels e fornecedores e na Internet, e
recomenda que o plano seja feito no papel e a jégpes que possam ser feitas as corregdes e

atualizacdes sempre que necessario.

2.2.3 Sumaério Executivo

O objetivo principal do sumario executivo é masta leitor um resumo geral do
plano de negdcios. Nesse contexto, Dornelas (20@8gnta que essa € a principal secéo do
plano de negdcio, pois deve expressar uma sintegaalsera apresentado e atraindo o leitor

para continuar a leitura.

Para Bernardi (2010), é nessa secao que devesteamoma sintese introdutoria do

projeto, com o objetivo de fornecer uma visdo genadeliminar do negécio.

Embora o Sumério Executivo apareca no inicio @m@lde negécios, o0 SEBRAEDF
(2009) ressalta que ele deve ser a Ultima pare essrita durante a elaboragéo do plano, pois

depende da elaboracéo de todas as outras secdes.

Conforme demonstra a Figura 6, Dornelas recomezgtonder as perguntas com o

auxilio no desenvolvimento do Sumario:
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Figura 6 - Preparacdo do Sumario Executivo

Qual o propdsito do seu plano?
0 que vock estd apresentando?
0 gue &a sua empreial

Oual é o seu produto/servico?

Onde suz empresa estd localizada?
Onde estd seu mercadoyfcl lentes?

Por que vocé precisa do dinhgiro requisitado?

Como vocd empregara o dinheiro na sua empresa?

Camo? Como estd a sadde financeira de seu negdcio?.
. Como estd crescendo sua empresa (faturamenta dos
b uitimos trés anos ete.)?

De quanto dinhelro vock necessita?

. Quanto?
%fm - Coma sa dard o retorno sobrea | nvestimento?
Quando seu negdclo fol criado?
' l‘-l!fl ndﬁ? Guando vocd precisard dispor do capital requisitado?

Ouando ocorrerd o pagamento do empeéstimo abtido?

Fonte: Dornelas (2008, p.115).

Com a utilizacdo desse questionario, o empreemdapiesentard de forma mais
completa e clara as informacdes relativas a suaesapDornelas (2008) comenta ainda que
os melhores planos de negocios sao aqueles maivobje que tém a esséncia do plano no

sumario executivo.

Para o SEBRAE-DF (2009), o sumario executivo naainéa introducdo ou
justificativa do plano, mas sim um sumario contesdas pontos mais importantes, e nele

devem constar informagdes como:
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a) Resumo dos principais pontos do plano de negdcio

b) Dados dos empreendedores, experiéncia profelstoatribuicoes;
c) Dados do empreendimento;

d) Misséo da empresa,;

e) Setores de atividades;

f) Forma juridica;

g) Enquadramento tributério,

h) Capital social;

i) Fontes de recursos.

2.2.3.1 Caracterizacédo ou Dados do Empreendimento

A caracterizacdo do empreendimento para Dorn@@88) € a secdo do plano de
negocio subsequente ao sumario onde se apresestzaragateristicas unicas do negdcio, tais
como o0 porqué de sua criacdo, 0 seu proposito,tareza dos servicos ou produtos

fornecidos, a forma como ela se desenvolvera, oselelo de negdocios e seus diferenciais.

Salim et al. (2005) comentam que é nessa secao eugpreendedor descreve a oportunidade,
apresentando o segmento de mercado em que suasanggtara enquadrada, os produtos e
servicos que comercializara, os proprietarios & sualificacdes, a forma juridica, os gastos

iniciais da abertura, entre outros.

Dornelas (2008) complementa ainda que €é necessgresentar 0s objetivos da
empresa, aonde se quer chegar, a natureza dodqmodiequipe de gestao e os diferenciais
gue a empresa proporcionara aos seus clientesnecéatores, além de um panorama que
mostre seus pontos fortes, seus objetivos e seagvps diferenciais para conquistar seu

espaco no mercado.
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Para o SEBRAE-DF (2009), os dados descritos aceward ser abordados dentro do

sumario executivo.

2.2.4 Analise de Mercado

A andlise de mercado € considerada uma das eta@asimportantes do plano de
negocios. Para Maximiano (2011), o mercado € ccipah fator que o empreendedor deve
levar em conta, pois a viabilidade de uma ideiatérchinada pela existéncia de um mercado,
Ou seja, por pessoas com poder aquisitivo e vordadeomprar. Dornelas (2008) comenta
gue € uma das partes mais dificeis de fazer, pdesd estratégia dependera da forma como a
empresa abordara o mercado consumidor e comoeserttifara da concorréncia para agregar

mais valor aos produtos/servicos de maneira a ¢staqus clientes.

Nessa analise, o empreendedor deve estar atevanid@seis do mercado, e nao apenas
basear-se na sua boa ideia, comentam Salim €20fl5), Para eles, na analise de mercado
deve-se fazer uma analise completa dos mercadsscataorrentes, dos parceiros e das

aliancas estratégicas.

O SEBRAE-DF (2009) divide a analise de mercadoréspgartes, sendo elas: anélise

dos clientes, analise dos concorrentes e analséduwecedores.

2.2.4.1 Analise dos Clientes

O SEBRAE-DF (2009) também considera essa a etamimportante da elaboracdo
do plano, pois sem clientes ndo ha negdcio. E, garhecé-los melhor é sugerido um estudo

€em quatro passos, conforme segue:

a) 1° passo — identificar as caracteristicas gdoa<lientes;
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b) 2° passo — identificar os interesses e compertgos dos clientes;
c) 3° passo — identificar o que leva as pessoamarar;

d) 4° passo — identificar onde estéo localizadadiestes.

2.2.4.1.1 Caracteristicas Gerais dos Clientes

A identificacdo das caracteristicas do cliente@&essaria para que se possa direcionar

e intensificar os esforcos de vendas.

Dornelas (2008) afirma que o mercado pode senidefide varias formas, tais como:
estilo de vida dos consumidores, atributos comaladaexo, renda, profissdo, familia,
personalidade, lazer, esporte preferido, podenddéen servir de base para segmentar o
mercado outros fatores como habitos regionais dewnoo, fatores culturais e localizacao
geografica. Ao se definir um segmento de mercasid, €8 definindo um grupo de pessoas

com caracteristicas similares, necessidades eodasmnuns.

Para o SEBRAE-DF (2009), € nessa etapa que deverneventadas informacdes
sobre o cliente tais como: faixa etaria, sexo, acép, renda, grau escolaridade, local de
residéncia, etc. (para pessoa fisica); e para agsddica devem ser levantadas informacdes
do tipo: ramo em que atuam, numero de empregadoguanto tempo estdo no mercado,

entre outros.

2.2.4.1.2 Interesses e Comportamentos dos Clientes

Kotler e Keller (2006) comentam que é o propédiomarketing atender e satisfazer
as necessidades e aos desejos dos consumidomasjovia satisfagdo deles; portanto é de

fundamental importancia conhecer o seu comportantompra.
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Para o SEBRAE (2009), alguns itens devem ser cadgee pesquisados, tais como:
onde os clientes costumam comprar, que preco castupagar por determinado produto ou

similar, qual a quantidade e a frequéncia com gu&cam o produto ou servigo.

Além de conhecer o comportamento do consumidom®dan necessario considerar

todo o contexto em que ele esta inserido.

Conforme pesquisa realizada pela Revista Exame 668 2 comentada pelo
SEBRAE ([20147]) na matéria sobre o comportamenss @endéncias do consumidor do
futuro, € necessario ficar atento as transformagefesdmicas e demograficas ocorridas nos
altimos anos. Essas transformacdes acabam impactand modelos de consumo da

populacdo e mostrando as novas oportunidades @neiad de comportamento e consumo.

Nessa pesquisa, com base nos numeros do IBGE, fapgmtadas as seguintes

tendéncias:

- Tendéncia * Mulheres ganham mais espaco no mercado. Estimae®o Brasil,
até 2020, existirdo aproximadamente 64,5 milhdesdieres, portanto, entender o

gue elas querem deve ser uma das prioridades gassans,;

= Oportunidades e tendéncias: Produtos diet, ligbtg@nico, produtos faceis de
levar na bolsa e com embalagens atraentes.

- Tendéncia 2:Aumento de casais jovens sem filhos;

= Oportunidades e tendéncias: Produtos que propicigiciados “a dois’ em

embalagem dupla. Duas porg¢des individuais.
- Tendéncia 3: Crescimento do nimero de pessoas morando soziSkegsindo a

pesquisa, as pessoas que moram sozinhas sdo @ddaonforto, tecnologia e
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praticidade, gostam do que € pratico e em porgidsgiduais. A projecao para essa

tendéncia é que em 2016 chegue a 12 milhdes degsess

= Oportunidades e tendéncias: Produtos de apelodal@pens tecnoldgicas.
— Tendéncia 4:Mais consumidores de meia idade, ou seja, na &#&@a dos 50 anos
de idade. O envelhecimento esta sendo retardadonpmiiernidade sendo a projecao

para o ano de 2020 de 18 milhdes de consumidormeesse perfil;

= Oportunidades e tendéncias: Produtos mais sofisticade alta qualidade,
ingredientes naturais aliados a alta tecnologiaoditps para retardar o
envelhecimento, com apelo saudavel.

- Tendéncia 5:Vida mais longa e melhor. Estima-se que em 20R0rsem torno de

30 milhdées de pessoas acima dos 60 anos e no a2@b0esejam aproximadamente

64 milhdes de pessoas na terceira idade.

= Oportunidades e tendéncias: Produtos organicos,imgredientes naturais, linhas
diet e light.
Ainda na mesma pesquisa séo relacionados alguegpdai consumidor, conforme

aponta a publicitaria Beth Furtado, em sua maigesejos Contemporaneos (2008). Sao eles:

a) Desejo por originalidade: A tendéncia € pelaaeio e ndo pela posse;

b) Desejo de estar onde a vida acontece: Tendénciaconsumo para o
rejuvenescimento;

c) Desejo de estar em movimento: Tendéncia ao comsle coisas préaticas e rapidas
(fastfood), ou seja, comida rapida;

d) Desejo de fazer a diferenca: Tendéncia de seed@lz de acOes de incluséo e
sensacao de pertencimento;

e) Desejo de singularidade: Tendéncia ao desemvehto de produtos para a classe
C, mulheres de 30 a 40 anos, entre outros;;
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f) Desejo pelo inesperado: Tendéncia ao consumo gosodutos novos, novas
embalagens;

g) Desejo de ser arrebatado: Tendéncia de constesidom espirito aventureiro, que
gostam de desafios.

2.2.4.1.3 Fatores Decisivos para Compra

Conforme o SEBRAE-DF (2009), € nessa etapa qudeseifica o que leva as pessoas
a comprar. E importante conhecer os clientes emadsréncias, a fim de que se possa adotar
acOes eficazes para atrai-los. Saber o que o eliaptecia, qual o seu estilo e 0o que

exatamente ele procura € de fundamental importancia

Para Lemos (2001), sdo as empresas de sucessevpra de adaptar aos clientes e

nao o contrario.

Kotler (2000, p. 56) afirma que “A probabilidade shisfacdo e repeticdo da compra

depende de a oferta atender ou ndo a essa exyecatvalor”.

2.2.4.1.4 Onde Estdo Localizados os Clientes

Conforme o SEBRAE-DF (2009), € nesse momento guese definir o tamanho de
mercado em que se pretende atuar, (area espedéficana cidade, uma regido do Estado,
todo o Pais ou parte do mercado internacional)a Resquisar o consumidor e suas
caracteristicas podem ser utilizadas diversas dasngue vao desde a aplicacdo de
questionarios e entrevistas até conversas inforntais clientes e observacdo aos

concorrentes
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O SEBRAE sugere ainda que seja escolhida apenagarteado mercado para ser

atendida, com caracteristicas e necessidades seresdh

2.2.4.2 Andlise dos Concorrentes

Com a concorréncia pode-se aprender licdes imuedapois 0s concorrentes atuam
no mesmo ramo de atividade e buscam satisfazereasssidades dos futuros clientes

(SEBRAE-DF, 2009).

Para Kotler e Keller (2006), a concorréncia naoveefica apenas sob o aspecto

setorial, em que se analisa um grupo de empregasfgrecem um produto ou uma categoria

de produtos substitutos, mas deve ser abordada aspecto de mercado em sua amplitude,
em que as concorrentes sao aquelas que atendessamsnecessidades dos clientes. Nesse

sentido, é de fundamental importancia identifiaconcorrentes reais e potenciais.

Dornelas (2008) salienta também que a analise mizoo@ncia € de suma importancia
porque ndo se limita aos concorrentes diretos, @, aqueles que produzem produtos
similares aos da empresa. Nessa analise devenossiderados também os concorrentes

indiretos que séo os que desviam a atencao ddectieralguma forma.

O SEBRAE-DF (2009) sugere que sejam realizadas amgpes entre a concorréncia
e 0 negébcio que se pretende iniciar, a fim de iearifos pontos fortes e fracos, tais como:
quantidade dos materiais empregados (cores, tarmaahibalagens, variedades etc.), preco
cobrado, localizacdo, condicbes de pagamento (pramsocedidos, descontos praticados),
atendimento prestado e servi¢os disponibilizadssctano: horéario de atendimento, entrega a

domicilio, etc.

43



2.2.4.3 Analise dos Fornecedores

O SEBRAE-DF (2009) comenta a importancia de lisefornecedores, as matérias-
primas e mercadorias que serdo utilizadas no negattm de se ter também opcdes de
fornecedores substitutos para situacdes emergendaigere ainda manter um cadastro
atualizado dos fornecedores com informacdes taisocqreco, qualidade, condi¢cdes de

pagamento, prazo médio de entrega, atendimente, @uiros.

2.2.5 Plano de Marketing

Para Kotler (2000), marketing € a chave para sgiaths metas organizacionais sendo

mais eficaz que os concorrentes para satisfazejodes necessidade do publico alvo.

Chiavenato (2008) salienta que o plano de marketngsponde a todas as atividades
da empresa que visam a colocacdo do produto ncademnsumidor, e sua funcéo é fazer
com que os produtos/servigcos da empresa chegueneltiar forma possivel ao consumidor

final, ou seja, no local, tempo e volume adequados.

A &rea de marketing para Bernardi (2010, p. 164 péncipal elo de coordenacao das

relacbes da empresa com o mercado e com o cleqgtee compreende:

a) Entendimento das expectativas, das necessidatiesstendéncias do mercado;
b) Atendimento e servigos ao cliente;

¢) Suprimento e distribuicdo ao mercado;

d) Comercializacao;

e) Servigo pos-venda;

f) Pesquisa e desenvolvimento de produtos e sexvico
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g) Comunicagdes com o mercado;

h) Monitoramento do ambiente, do mercado e datestrde oferta.

Com o intuito de atender as necessidades dosedientideliza-los, pode-se adotar o
composto mercadolégico chamado de marketing misa Bandeira (2002), esse composto

envolve 0s seguintes componentes:

i. Produto: o que é oferecido ao cliente que satisfaca se@sssidades;

ii. Preco: é o valor que o cliente paga pela mercadoriaepvigo. Ele deve estar de
acordo com o mercado. Para Cobra (1997) precoatoo que o comprador se dispde
a gastar para adquirir determinado bem ou utitisderminado servi¢o dentro de uma

escala de valores pessoais que utiliza para detersua utilidade;

iii. Distribuicdo: esta relacionado a todos 0s meios necessariasqo@ 0 produto
chegue as maos do cliente (localizacdo fisica,efmrdores, etc.). Para Kotler e
Armstrong (2003), esta estratégia consiste na faymeao produto leva para chegar ao

consumidor final;

iv. Promocaa é o que faz o consumidor se interessar pelo pogsirvico. Sdo varias

as maneiras de se fazer promocéao, tais como: pasifeartazes, telemarketing, cartao
de visitas, mala direta, dentre outros. Para K¢2600), promoc¢éo é toda acdo que
tem como objetivo apresentar, informar, convencelembrar os clientes de comprar
“meus” produtos e ndo os dos concorrentes e congoliEngue a promocao trata-se de

um dialogo interativo entre a empresa e seus cadsues.
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O SEBRAE-DF (2009) divide o plano de marketing enta etapas, sendo elas:

a) Descricao dos principais produtos e servicos;
b) Preco;

c) Estratégias promocionais;

d) Estrutura de comercializacgéo;

e) Localizacdo do negécio.

Através da combinacdo desses elementos denominaigiade marketing, a empresa
possui requisitos suficientes para atrair os digntealizando suas necessidades e ainda

garantindo sua satisfacao e confianca.

2.2.6 Plano Operacional

O plano operacional descreve a maneira como aesapretende operar, mostrando o
conjunto de processos e operacdes que serdo maregsda a elaboracdo dos produtos e/ou

Servicos.

Segundo Chiavenato (2008), o processo operacienaing empresa:

Refere-se ao fazer, realizar, produzir com materimm informacdes, com
magquinas e equipamentos, com métodos e processmbdio. Também se
relaciona com a maneira com os produtos/servigtdo sproduzidos e/ou
comercializados e com a capacidade de oferta dempueendimento. (Op.
Cit. p. 196).

O autor comenta ainda que para as empresas coimegcide servicos o plano
operacional consiste na descricdo de como serdedttendimento ao cliente, como sera o

sistema de entregas, o relacionamento com o pulaliselecado de fornecedores, a politica de
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compras e de estoque, etc. (CHIAVENATO, 2008). ¢gbmeenda ainda adotar o processo de
benchmarking, que consiste no processo continuavdkar os produtos, 0S servicos e as
praticas dos concorrentes mais fortes e das ensplieleses de mercado, com propésito de

avaliar o aprimoramento empresarial e superar nsoceentes.

O SEBRAE-DF (2009) divide o plano operacional enatou etapas, sendo elas: a
definicdo do lay-out, a estimativa da capacidadedytiva, comercial ou de servigos, a

definicdo dos processos operacionais e a verificdadecessidade de pessoal.

2.2.7 Plano Financeiro

Nessa etapa do plano de negdcio, o empreendederguisualizar a viabilidade do
empreendimento, as necessidades de investimenthspa@nibilidade de recursos, o volume
de vendas, o capital de giro, o prazo de retornoindestimento, entre outros. Essas

informacdes sdo normalmente apresentadas por reraficos e demonstrativos.

Dornelas (2005) enfatiza que essa etapa deveireflet nUmeros tudo o que foi
escrito até entdo, nas outras sec¢des do planajndol investimentos, gastos com marketing,
com vendas, com pessoal, os custos fixos e vasiaasi projecdes de vendas, analises de

rentabilidade do negécio, etc.

Na Figura 7 sdo descritas as etapas que o plaanckiro deve conter, conforme

sugestdo do SEBRAE-DF (2009).

Para Maximiano (2011), diversos indices podem atulados com o objetivo de
fornecedor diferentes perspectivas do desempenmmegtacio. Esses indices, ou indicadores,
conforme apontado por alguns autores, também poslmutilizados para examinar a

evolucdo de desempenho da empresa.
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2.2.7.1 Indicadores de Viabilidade

Os indicadores econdmico-financeiros podem mostraformacdes sobre o
endividamento, a solvéncia, a gestdo e a lucraiildddo negocio. Conforme Chiavenato,
(2011, p. 199), “Diversos indices podem ser cattngafornecendo diferentes perspectivas do
desempenho do negocio. Esses indices também pateamsaxios para examinar a evolugao

do desempenho da empresa’.
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Investimento Total

Estimativa dos
Investimentos Fixos

Capttal de Giro

Investimentos Pré-
Operacionais

Estimativa do

Figura 7 - Etapas do Plano Financeiro

Nesta etapa ¢ determmado o total dos recursos a serem nvestidos para a
implantagio do negocio. E formado pela soma dos ivestimentos fixos, o capital de
giro e os mvestimentos pré-operacionais. Apresenta também as fontes de recursos
proprios e de terceiros.

Compreende todos os bens que devem ser adquiridos para que o negocio possa
funcionar de maneira apropriada. Compreende a aquisicio de maquinas,
equipamentos, moveis e utensilios. O SEBRAE sugere que neste momento sejam
evitadas imobilizagGes desnecessarias.

O capttal de giro ¢ o montante de recursos necessario para o funcionamento normal
da empresa, compreendendo a compra de matérias-primas ou mercadorias,
financiamento das vendas e o pagamento das despesas. (SEBRAE-DF, 2009, p.46).
Ao estimar o capital de giro para o comego das atwvidades da empresa, devem ser
apurados o estoque inicial e o caixa minIMo necessario.

Compreende os gastos realizados antes da abertura da empresa tais como reformas
(pintura, instalag@io elétrica, troca de piso) alem de taxas para o registro da empresa.

E onde deve ser estimado o quanto a empresa iré faturar por més, multiplicando a

Faturamento Mensal da quantidade de produtos a serem oferecidos pelo prego de venda. Deve ser baseado

Empresa

Estimativa do Custo
Unttario da Matéria
Prima

Estimatva do Custo de
Comercializagdo

Apuragdo dos Custos
dos Materiais Diretos
e/ou Mercadorias
Vendidas (CMV ou

Estimativa dos Custos
com Depreciagdo

Estmatva dos Custos
Fxos Operacionais
Mensais

Demonstrativo de
Resultado

nas informagdes de mercado e na capacidade produtiva.

E onde deve ser calculado o custo com matéria-prima e embalagens. S&o
classificados como custos variaveis pois variam de acordo com o volume produzdo
ou vendido.

Nesta etapa sfo registrados os gastos com mpostos e comissdes sobre as vendas.
Por ncidir diretamente sobre o volume de vendas, assim como o item acima, €
considerado um custo variavel Para calculd-lo deve-se aplicar o percentual de
mpostos e de comissGes sobre o total de vendas previstas.

O custo dos materiais diretos ou das mercadorias vendidas representa o valor que
devera ser baixado dos estoques em sua venda efetiva. Para calcula-lo basta
multiplicar a quantidade estimada de vendas pelo custo de fabricagéo ou aquisi¢éo.

A depreciagéio representa e perda do valor dos bens pelo seu uso, portanto, aqui
deve ser calculada a deprecia¢éo dos mvestimentos fixos tais como maquinas,
equipamentos, etc. O SEBRAE sugere alguns prazos considerados pela Receita

Representa os gastos que ndo se alteram em fun¢do do volume de producéo ou
quantidade vendida como por exemplo, agua, luz telefone, aluguel, salarios, dentre
outros.

Apos reunidas as informagGes sobre as estimativas de faturamento e os custos totais
(fixos e varaveis), ¢ possivel prever o resultado da empresa, verificando se ela
possivelmente ra operar com lucro ou prejuizo.

Fonte: SEBRAE-DF (2009).
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O SEBRAE-DF (2009) sugere que sejam calculadeggsintes indicadores:
a) Ponto de Equilibrio

Conforme o SEBRAE-PE (2009), o ponto de equiliblemonstra o quanto a empresa
precisa faturar para pagar todos seus custos emeterminado periodo. Para que a

empresa obtenha lucro é necessario ultrapassarto ge equilibrio;
b) Lucratividade

Esse indicador mede o lucro liquido em relacdo ésdas. E um dos principais

indicadores econdmicos, pois esta relacionado fpetiividade. Se a empresa possuir
boa lucratividade, significa que ela tera maioracagiade de competir, porque podera
investir mais na aquisicao de novos equipamentosliversificacdo dos produtos, na

aguisicao de novos equipamentos, etc.;
¢) Rentabilidade

Indica a atratividade do negocio, pois mede o netolo capital investido aos sécios. E
obtido sob a forma de percentual por unidade dede(més ou ano) e deve ser

comparada com indices praticados no mercado fiirance
d) Prazo de Retorno do Investimento

Indica 0 tempo necessario para o empreendedor @snup que investiu e, assim

como a rentabilidade, também é um indicador deidttade.

Os numeros e indicadores levantados no plano faiensdo de suma importancia no
plano de negécios, pois é com base neles que oeendedores, futuros sécios e possiveis

investidores poderao verificar se 0 negocio € Viaueao.
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2.2.8 Avaliacéo Estratégica

A avaliacdo estratégica € explicada por Chiaven@@ll) como uma
sequéncia de meios e fins, onde se define o pafmadida, o caminho a ser percorrido, e

aonde se quer chegar.

Dornelas (2008) explica que a analise estratégicandgdcio pode ajudar o
empreendedor a entender melhor a situacdo atuakulenegoécio, pois ela compreende o
estudo realizado para verificar os métodos quensgtiizados para entrar no mercado e as

metas e objetivos que se pretende alcancar.

O autor enfatiza que ap0s a definicAo da missdojisdm e dos objetivos deve-se
definir a estratégia que nada mais € que o meiosgué utilizado para transformar os

objetivos em realidade.

Ainda conforme Dornelas (2008), a formulacdo daagsgia empresarial pode ser
feita de varias e diferentes maneiras e destacmalgens que considera necessarios para

compor a andlise estratégica do plano de negbeguedn os itens:

2.2.8.1 Definicao de Visao e Missao

A primeira preocupacdao que o empreendedor deveuando pretende abrir um
negocio é definir por que sua empresa precisairexXfdra Chiavenato (2008, p. 142), “A
missdo é a razao de ser do proprio negoécio”, paisepresenta 0 que a empresa €, o que ela

faz e 0 seu posicionamento e compromisso peramiercado e a sociedade.
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Segundo Andrade (2012, p. 27):

A exposicdo da missao é motivada, principalmergk, gefinicdo do negécio
em termos de proporcionar beneficios aos clientem a finalidade de

satisfazer suas necessidades e /ou desejos. Assimssdo constitui um

importante elemento para a orientacdo sobre asdderirelacionadas ao
desenvolvimento do composto de produtos e/ou sErvigcessarios para o
cumprimento de tal finalidade.

Para o SEBRAE-DF (2009), a missao representa mpmmipartida, pois identifica e
da rumo ao negodcio. Sugere ainda que, para defimissao, sejam respondidas as seguintes

perguntas:

i. Qual é o seu negbcio?
il. Quem é o consumidor?
iii. O que é valor para o consumidor?

iv. O que é importante para os socios, fornecedomsunidade, etc.

Lima (2013) salienta que a visdo da empresa éiaighd formal do que ela pretende
realizar em longo prazo, servindo como impulso paradesenvolvimento futuro da
organizacdo. Em outras palavras, corresponde a @rempresa se vé em situacdes de

sobrevivéncia apoés a definicdo de cenérios futdoosiercado e da concorréncia.

Para Dornelas (2008), a visdo define a direcdoagempresa pretende seguir, aonde
ela quer chegar e o que ela quer ser, ja a missaordfletir a razdo de ser da empresa, o que

ela é e 0 que faz.

Conforme o roteiro do Plano de Negocio sugerido g&BRAE-DF (2009), a missao

da empresa é apresentada no sumario executivo.
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2.2.8.2 Andlise SWOT

A analise SWOT é o método utilizado para identifesforcas e fraquezas e examinar
as oportunidades e ameacas que a organizacao péeatar durante sua trajetdria no
mercado. Chiavenato (2008, p. 153) define que “AtrimaSWOT - do inglés
strenghness/weakness e opportunities/threats -ederruma ideia sobre as forcas e as
fraquezas empresariais, as oportunidades e as asnaapientais”. Dornelas (2008) explica
que a andlise SWOT pode ser representada atravéandaucado de um retangulo, dividido
em quatro partes onde sao listadas as forgas, ezagu oportunidades e ameacas e

complementa:

Procure identificar os cenéarios de ordem macroamudie(demograficos,
econdmicos, tecnoldgicos, politico-legais, socitwcais) e os fatores
microambientais importantes (consumidores, conotgse canais de
distribuicdo, fornecedores) que afetam diretamentempresa. (Op. Cit.
p.144).

O autor complementa ainda que, com a analise SW&ihida, a empresa podera
identificar seus fatores criticos de sucesso ossqdeverdao ser focados pela gestdo da

empresa.

Para o SEBRAE-DF (2009), a andlise SWOT ¢é chamadaatriz F.O.F.A. Nela sao
destacadas as forgas, as oportunidades, as fragpe@saameacas. O SEBRAE sugere, porém
gue, ao ser elaborada a matriz F.O.F.A., seja toaaéalidade como um todo, sem uma visao

otimista ou pessimista em excesso.
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2.2.8.3 Formulacéo da Estratégia

Apés a elaboracao da analise SWOT, conforme Da1§2@08), deve-se definir como
a empresa ira alcancar os objetivos e as metaglaagcou seja, qual o melhor caminho a ser
seguido para se alcancar os objetivos globais ddan® aproveitando as oportunidades

externas e as forcas internas e neutralizando eaga® externas e as fraquezas internas.

O processo de formulacdo da estratégia abrange awalgacdo do mercado, da
empresa, dos produtos e servigos, dos clientes se cdacorrentes e permite que 0
empreendedor trace uma rota entre as vantagensestagdes que envolve seu negaocio,
adquirindo assim as informacfes necessarias panart@s decisdbes que busquem o

crescimento e organizacao do negdcio visando &saw.

2.2.8.4 Implementacéo da Estratégia

Tao logo definida a formulacdo da estratégia, s@agguinte € a implementacao
dela. Trata-se do processo de acdo pelas pesseas@o a frente do negécio. Chiavenato
(2008) explica que implementar significa explicartaalos os parceiros como tudo ira
funcionar, comunicando a missao, a visao, os valae objetivos e os caminhos escolhidos

para alcancar tudo isso.

Para Tavares (2005), o processo de implementagéogebtrés dimensodes, sendo elas
a coordenacdo e a interacdo de esforcos de todasassenvolvidas, 0 comprometimento de
individuos e grupos para realiza-las e a competégerencial para resolver problemas e
coordenar a implantacdo de solucdes. Assim, defiradestratégia e apresentada aos
envolvidos, faz-se necessario um acompanhamenforatesso, realizando adaptacdes, se
necessario.
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2.2.8.5 Avaliacéo da Estratégia

A avaliacéo, segundo Chiavenato (2008), consisteaeompanhar os resultados da
estratégia, promovendo 0s ajustes e as correcEssdgias para adequa-la as possiveis
mudancas. Dornelas (2008) salienta que todo plenesjep € feito antes dos eventos

ocorrerem, portanto, é necessario adequa-lo asnpaslgue ocorrem no caminho.

2.2.9 Avaliacdo do Plano de Negocio

Conforme o SEBRAE-DF (2009), é nesse momento quendeser avaliadas todas as
informacgdes levantadas até entdo. E € o momerdge desponder a seguinte pergunta: Vale a

pena abrir, ampliar ou manter meu negocio?

Ainda conforme o SEBRAE, assim como 0 mercado ssjéito as mudancas,
oportunidades e ameacas surgem a cada dia, poétaetessario estar adaptando, alterando e

corrigindo o plano. Por isso a necessidade e astimde que seja feito a lapis.

Conforme o SEBRAE-DF (2009, p. 79), “Empreendereénge um risco, mas

empreender sem planejamento € um risco que po@witailo”.

3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Este capitulo tem por finalidade apresentar os deétatilizados no plano em estudo a

fim de atingir o objetivo geral proposto no tralmalh

Conforme Gil (2006), o método cientifico € um congu de procedimentos

intelectuais e técnicos adotados para se atinginbecimento.
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Silva e Menezes (2001) caracterizam o método &iemtcomo um conjunto de

processos mentais que devem ser empregados nagagéas.

Segundo eles, os métodos fornecem a base légicavektigacdo, contudo percebe-se
hoje que a ciéncia néo é totalmente previsiveh,lodo ha apenas uma maneira de raciocinio

capaz de dar conta do complexo mundo das inve8tgac

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Conforme Gil (1999), é necessario confrontar aovisgrica do problema com os
dados da realidade. Segundo ele, o delineamerdoersé ao planejamento da pesquisa em
sua dimensédo mais ampla, pois considera o ambamntgue sdo coletados os dados, bem
como as formas de controle das variaveis envolyidassiderando precisamente o contraste

entre a teoria e os fatos.

Para Richardson (1999), o trabalho de pesquisaspreer planejado e executado de
acordo com normas requeridas por cada método éstigacao e precisa estar apropriado ao
tipo de estudo que se quer realizar. Porém, o fgtieamente determina a escolha do método
€ a natureza do problema ou seu nivel de aprofusdt@mPara o autor esses métodos estédo

divididos em dois grandes métodos: o quantitatieajealitativo.

Richardson (1999) explica que o método quantitaévatilizado para descrever e
explicar fenbmenos na pesquisa social. Ja a pesqualitativa, segundo ele, difere-se da
quantitativa por ndo apresentar um instrumentalie§ito como base no processo de analise

de um problema, pois:

Os estudos que empregam uma metodologia qualitgtivdem descrever a
complexidade de determinado problema, analisarteraigho de certas variaveis,
compreender e classificar processos dindmicos advjbr grupos sociais, contribuir
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no processo de mudanca de determinado grupo ebjitessi em maior nivel de
profundidade, o entendimento das particularidadesodnportamento dos individuos.
(Op. Cit. p. 80).

A pesquisa classifica-se, portanto, como qual#afpois, conforme Godoy (1995), ela

nao se vale de instrumentos estatisticos no procksanalise do seu problema. Ela parte de

guestdes ou focos de interesses amplos que vadismdo ao longo do processo.

Vergara (2005) classifica uma pesquisa com basenitésios de fins e meios, sendo
os fins a pesquisa exploratoria, descritiva, eafil@, metodolégica, aplicada e
intervencionista; e sendo 0s meios a pesquisaftdass® em pesquisa de campo, pesquisa de
laboratério, documental, bibliografica, experiméngx post facto, participante, pesquisa-
acdo e estudo de caso. Esse trabalho de pesquieardisa-a na utilizagcdo da pesquisa
exploratdria com base em dados existentes no nwreadtanto de natureza investigativa
qualitativa. Conforme Vergara (2005), a investigae&ploratoria é realizada na area em que
se ha pouco conhecimento acumulado e sistematifzitld2006) explica que a pesquisa
exploratdria € aquela que tem por objetivo explicé proporcionar maior entendimento de
um determinado problema. Nesse tipo de pesquispesguisador procura um maior
conhecimento sobre o tema estudado. Mattar (199@)enta que esse tipo de pesquisa é
apropriado para familiarizar e elevar o conhecimemtcompreensdo de um problema de
pesquisa em perspectiva, auxiliar a desenvolverraulacdo mais precisa do problema de

pesquisa, clarificar conceitos e ainda ajudar tioekmento do projeto final da pesquisa.

3.2 DEFINICAO DA AREA/POP.-ALVO/AMOSTRA/UNID. ANALI SE

O objeto de estudo dessa pesquisa analisa a dadelida abertura de uma empresa de

importacéo e distribuicdo de lampadas de LED nadedle Porto Alegre/RS.
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A empresa pretende oferecer produtos diversos ifpanénacdo através de LED, de
qualidade equivalente as ofertas concorrentes,cor@asprecos mais competitivos e com um

nivel de servigcos que atenda melhor as expectatvaslientes.

Para tanto, foi desenvolvido um plano de negécios.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados, conforme Gil (1999), é o elememiis importante para a
identificacdo de um delineamento de pesquisa. Var@d05) comenta que a coleta de dados
€ um meio de se obter os dados necessarios pg@ndes ao problema. Assim, o meio

utilizado para a investigacao dos dados foi a peagiocumental.

Conforme explica Yin (2001), esta técnica possuntg® fortes e pontos fracos.
Segundo ele, na técnica documental séo considecadus pontos fortes: a estabilidade, pois
pode ser revisada inUmeras vezes; a discricadongoigoi criada como o resultado do estudo
de caso; a exatidao, pois contém nomes, referéectetalhes exatos de um evento, entre
outros. Como pontos fracos, sdo apontados: a chgucide recuperacdo que pode ser baixa,
a seletividade tendenciosa, se a coleta ndo estwepleta; o relato de visbes tendenciosas

gue pode refletir ideias preconcebidas, etc.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados dessa pesquisa consistira emleat®s objetivos gerais e a
metodologia escolhida a partir da teoria estud@sadados serdo descritos e analisados para

auxiliar na tomada de decisGes do novo empreendingena resolucdo da questdo problema.

58



Para Yin (2001), a analise de dados consiste emig&g categorizar ou recombinar
de outras formas as evidéncias fazendo com quendam as proposicdes do estudo. A
qualidade dos resultados depende, em parte, daiipadqr, bem como a apresentacao

suficiente de evidéncias e consideracgoes.

3.5 LIMITACOES DO METODO

Conforme explica Vergara (2005), todo o método fewssibilidades e limitacdes.
Entende-se por delimitacdo as fronteiras conceeseas variaveis, ao que sera abordado, ao

corte, ao periodo de tempo, e ao objeto de inasm

Este trabalho, baseado na elaboracdo de um planegdeio apresenta dificuldades e
limitacdes quanto ao grande e variado numero deriag, livros, e aplicacbes de diferentes
modelos de planos de negdcio, por outro lado, hi@gmaterial e pouco contetdo de estudo
sobre o assunto do tipo de negdcio a ser estudatljamente em funcdo da tecnologia de

LED para iluminacéo ser ainda pouco explorada rasiBr

4 ELABORACAO DO PLANO DE NEGOCIOS

N&o existe uma estrutura especifica para se desanav plano de negdcios. Segundo
Dornelas (2008), cada negdcio tem suas particaldesl e semelhancas, sendo impossivel

definir um modelo padréo de plano de negdcios.

O plano de negécios a seguir tem como objetivoisarah viabilidade de abertura de
uma empresa para importacao e distribuicdo de mmigt@ara iluminacao através de LED na

cidade de Porto Alegre/RS.
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4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O presente plano de negécio tem como objetivo aptas os estudos e a analise de
viabilidade da abertura de uma empresa para ingéwta distribuicdo de materiais para
iluminacgéo através de LED a chamanvanet Comércio de Materiais Eletroeletrénicos Ltda.

— EPP.

4.1.1 A Empresa

A empresa sera focada na comercializagdo de eqaigas para iluminagédo através
de LED, tais como: lampadas tubulares, lampadalobwdspiga e parabdlicas, refletores

diversos, iluminadores de emergéncia, fitas, dsivetc.

Por se tratar da maior empregabilidade no meradedendo conferir uma escala de
negocio de porte consideravel, as lampadas tulsuteel8 watts, com 26mm de diametro
(T8), foram estabelecidas como sendo o carro atefampresa, na medida em que podem ser
amplamente utilizadas na iluminacdo comercial eustrial em substituicdo as lampadas
fluorescentes de 28, 32 e 40 watts. Por esta rézdas as analises deste estudo, levaram em
conta este tipo de lampada nos seus calculos. Ajodaoutros tipos de lampadas também
devam ser comercializados, podendo vir a se tdomdes importantes de receita, a grande
quantidade deste tipo de lampada atualmente eng@megm supermercados, farmacias,
escritorios, armazeéns, escolas, etc., sugerennmextadtiante de uma excelente oportunidade

de negdcio a ser explorada nos primeiros anosddedd empresa.
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4.1.2 Missao e Visao da Empresa

4.1.2.1 Missao

Ser reconhecida pelostakeholdersinternos e externos por ser uma empresa
socialmente responsavel, oferecendo produtos imogad capazes de propiciar beneficios

econdmicos, bem estar humano e preservacio dcamiente.

4.1.2.2 Visao

Superar os padrbes de exceléncia com produtosvieaeique utilizam LED como

fonte de iluminagéo, mantendo uma lucratividadeesapa média do setor.

4.2 ANALISE DE MERCADO

4.2.1 Estrutura do Mercado Consumidor

O mercado de iluminacéo através de LED enconterséase de expansao no Brasil,
ganhando mais notoriedade a partir deste ano, iabpeate em funcdo da crise energética
gue o pais vem atravessando, devido a forte estiageregido sudeste do pais, fator este,
alids, que tem sido motivo para concessdo de aomeas tarifas pelo governo as
distribuidoras. Assim, ja é de razoavel conhecimembr parte dos consumidores, dos
beneficios que a iluminacdo de LED proporcionatotaob o ponto de vista financeiro pela

economia de energia elétrica quanto pelos fat@@®gcos.

O mercado consumidor estd dividido em trés gramsggsnentos bastante distintos

entre eles:
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a) Mercado de uso doméstico — formado pelas lampguadulbo que foram desenvolvidas
para substituir as fluorescentes compactas e asdescentes, spot’s, painéis, parabolicas
e fitas;

b) Mercado de uso comercial e industrial — segment diliza principalmente lampadas
tubulares e refletores, mais conhecidos cepuilight oudownlights

c) Mercado de iluminacdo publica — segmento formadospeefletores de rua, conhecidos

comostreet lights

A fim de que se possa atender as diferentes ndedes e aos desejos deste mercado
consumidor é importante primeiramente identificapiblico alvo, seus interesses e suas
necessidades. Para Lemos (2001), esse entendipudecser a diferenca entre o sucesso e 0

fracasso de um negdécio.

4.2.1.1 Definig&do do Publico Alvo

Os principais clientes do ramo comercial serdoaasdcias, supermercados, lojas,
bancos, escolas, industrias, armazéns, depdésitapitais, hotéis, etc.. Para o segmento
domeéstico a empresa tera uma oferta variada dealdasptipo bulbo, spot’s e parabdlicas,

onde a venda se dara principalmente através dmeaiecce.

4.2.1.2 Fatores Decisivos para Compra

Percebe-se que sédo considerados 0s seguintessfdemisivos para compra de uma

lampada de LED:

a) Disponibilidade;
b) Preco acessivel;
c) Apresentacao e nivel de acabamento dos materiais

d) Prazo de pagamento;
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e) Servico de entrega a domicilio sem cobrancaate; f

f) Garantia dos produtos.

Pretende-se, com a abertura da empresa de digiihuferecer a conveniéncia de
entrega a domicilio pelo fato de que o tempo venideeada vez mais escasso na vida das
pessoas para sairem de casa e fazer suas comprasedina forma, a empresa pretende
estabelecer uma oferta a precos mais competitivesog praticados hoje, aproveitando a

vantagem da importacdo propria e uma estruturasteg fixos baixos.

A empresa buscara ainda uma diferenciacdo em aéveérvicos, visando oferecer ao
mercado uma proposta que atenda melhor as neadssidas consumidores. Neste contexto,
enfatiza-se que a empresa oferecera a opcao pEneohicdo das lampadas fluorescentes na
mesma propor¢cdo das quantidades de Led vendidaslo sgue a Venet assumira a

responsabilidade pelo descarte em empresas ataBcsem 6nus para os clientes.

4.2.1.3 Interesses e Comportamentos dos Clientes

Conforme informacdes levantadas no capitulo 2.24.%8obre o comportamento dos
clientes, pretender-se-a oferecer itens com maxgarip, garantia de dois anos e que sejam
percebidos como produtos que entregam a equac@alateprometida na embalagem, como

por exemplo, a luminescéncia, a temperatura de aadurabilidade.

Através de uma producao cuidadosamente supervikipaeempresa pretende que seu
portfolio de produtos seja reconhecido como de @liaidade, com preco justo e com um

nivel de servigos superior a média.
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4.2.1.4 Sazonalidade

Alguns equipamentos para iluminacdo de LED posssaronalidade positiva nas
vendas, esse fator pode ser utilizado como umawpdade de lucro extra, desde que bem

planejado.

Meses como Dezembro (Natal e Reveillon), Fever@@arnaval) e Junho (Festas
Juninas), podem gerar um consideravel aumento eratag de equipamentos utilizados para
iluminacéo decorativa, como por exemplo, as fiméED de diversas cores e spotlights para
iluminacdo de fachadas. De modo a ter um bom apaovento destas oportunidades, os
produtos a serem vendidos nessas datas comemsrddvam ter sua formacéo de estoques

com antecedéncia minima de 02 meses.

4.2.1.4.1 Onde Costumam Comprar

Conforme pesquisa realizada no mercado concoreelg¢ando-se em consideracéo o
fato de néo existirem empresas com importacao éavdimeta ao consumidor via Internet em
Porto Alegre, verificou-se que as lampadas do bptbo, por exemplo, sdo adquiridas
principalmente em supermercados, lojas de matet@isonstrucdo como Tumelero, Leroy
Merlin, Casol e lojas especializadas em iluminagd®.lampadas tubulares sdo adquiridas
quase que com exclusividade em ferragens, lojacedizadas em iluminacéo ou atraves de

pedidos direto dos distribuidores de Sao Paulo.

Quanto aos refletores para iluminacdo publicedéstiights), a aquisicdo pelos 6rgaos
publicos se da através de leilao eletrbnico, semqde® a empresa vencedora assume 0
compromisso de entregar os lotes seguindo um cramay preestabelecido na propria

licitacdo, necessitando que a empresa vencedosugasn fluxo de importacdo bastante
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alinhado com o cronograma, sob pena de ser pedalcan multas por ndo cumprimento dos
prazos. Cabe a observacdo de que devido ao ativimdlvidual destes refletores, ndo foram

encontrados disponiveis para aquisicao a prontaganhas lojas pesquisadas.

4.2.1.5 Distribuicdo Geografica

Serdo fornecidos produtos através do e-commer¢a Yidual), televendas e com
visita presencial de vendedores externos, sendespas vendas externas serao realizadas por
representantes autbnomos comissionados, ou sejayieeulo empregaticio com a empresa.
As areas serao divididas geograficamente com ddeegendo atendidas por um unico
representante com autonomia para representar tquwtidlio de produtos da empresa em

todos os canais ou segmentos de mercado na sudesataacao.

4.2.1.6 Tamanho do Mercado de Atuacéo

Considerando o fato de que as vendas ocorrerdo Ipédanet e através de
representantes autdbnomos, o potencial de abramg@&ucimercado em nivel regional é
bastante grande, acredita-se que as vendas temhammento gradativo de pedidos, uma vez
gue as pessoas normalmente efetuam uma primeinarapavaliam o produto e o servi¢o de
entrega e posteriormente realizam uma nova compenoomenda, dependendo do grau de
satisfacdo. Cabe observar, contudo, que o focaipahno primeiro ano de vida da empresa,
sera a Regido Metropolitana de Porto Alegre e @ polos regionais no interior do RS. A
partir do segundo ano se dard maior énfase nosisl@siados da regido Sul e Sudeste do

Brasil, pelo grande poder de compra dos consunsdwstas regides.
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4.2.2 Estrutura do Mercado Concorrente

4.2.2.1 Identificacdo dos Principais Concorrentes

Para fins de pesquisa e construcdo do Plano dechsgforam identificados os

principais concorrentes localizados no Sul do Bmas$&o Paulo, com ofertas na cidade de

Porto Alegre/RS:

a)

b)

Luz D LED — Porto Alegre/RS — localizada na Ruab@ito Laste, 100, € uma
empresa atuando unicamente na comercializacaotate de LED. N&o possui e-
commerce e ndo vende direto ao consumidor.

Cristallux — Santa Cruz do Sul/RS - Rua Mal. DeodhtO sala 101 — Centro. A
Cristallux € uma empresa de iluminacédo que vermdtuao mercado brasileiro desde
2012. A empresa surgiu com o foco de desenvolvedytos no Mercado Asiatico
para as grandes redes de Home Center no Braslcbaja com operacédo propria na
importacdo e distribuicdo de produtos na linha LE@o opera com loja virtual,
possuindo escritério comercial em Porto Alegre na Bsperidido de Lima Medeiros,
100 Bairro Trés Figueiras, seu foco principal dedas é de lampadas bulbo,
parabdlicas, dicroicas e refletores de jardim. Apesa ainda ndo possui oferta de
lampadas tubulares no seu mix de produtos, ndoupessommerce e nao vende
direto para o consumidor final.

FLC — Rua Miguel Nelson Bechara, 255 - S&o Paul®Ps- sua atuacdo no Sul do
Brasil se da através de distribuidores com vendmasp no atacado, possui grande
penetracdo no mercado local, com um portfélio Indstaompleto de lampadas
fluorescentes compactas e LED bulbo, tubularesrabplcas. No ultimo ano tem

apresentando uma politica agressiva de marketimy pmpaganda em radio e
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televisdo enfatizando a qualidade dos seus prodNi@s possui e-commerce e néo
possui venda direta ao consumidor final.

d) Taschibra — localizada no municipio de Indaial, t8a@atarina, tem 19 anos de
mercado, possui aproximadamente 200 represent@napresa distribui em todo o
Brasil nos canais Home Center, Material de CondtugVaterial Elétrico/ Loja
especializada, Supermercado/ Bazar e B2B Corporatitravés de representantes
comerciais. Nao possui e-commerce e ndo vendedicetonsumidor.

e) Empalux - localizada em Curitiba, possui CentroDd&tribuicdo, em Sao José dos
Pinhais - PR, que em conjunto com outros CDs atasliwersos pontos de venda em
todo o Brasil, através de representantes comerdlas possui e-commerce e também

nao vende direto ao consumidor final.

4.2.2.2 Posicdo Competitiva

A vantagem competitiva, segundo Porter (1992)geswdo valor que supera os custos de

producdo que uma organizacao consegue criar pasakentes.

Concluido o estudo de viabilidade de abertura daresa de distribuicdo de equipamentos de
iluminag&o de LED, pretende-se registrar a emmpes®@ EPP (empresa de pequeno porte) no regime
tributario Simples Nacional. A principal vantagessth modalidade € a simplificacdo no pagamento
dos impostos de acordo com a faixa de faturameotiendo oferecer os seus produtos a precos mais
competitivos que a concorréncia, tanto para reveswao para o consumidor final. Pretende-se
também construir canais eletrénicos através dgsiterio e redes sociais como o Facebook, a fim de
manter um contato frequente com os clientes, divubg produtos através blogs e postagem de fotos,
chamando a atencdo para o aspecto econdmico gjiecohd uso de LED para a iluminacgéo, criando

assim uma relacdo duradoura e de confianga cofieoses.

67



4.2.3 Estrutura do Mercado Fornecedor

Através da pesquisa efetuada pela empresa Zagatusescritérios eniGuangzhowe Hong
Kong na China, foi possivel catalogar os potend@isecedores de equipamentos de LED da China

para a Empresa Venet.

4.2.3.1 Principais Fornecedores

a) Fujia Electric Product Co., Ltd. - o portfolio da empresa abrange toda a cadeialde a
partir de componentes para fabricacdo de lumin&fiesidencial, comercial e publica.
Certificada pela ISO9001: 2008 de gestdo da quadidapela 1SO14001: 2004 sistema de

certificacdo de gestdo ambiental, ea Unido Europiificacdo RoHS da protecdo ambiental.

b) Huayi Lighting Co. Ltd. - especializada na fabricacdo e comercializacalrdearias,
possui mais de 20 anos de atuacdo no mercado, seradas fornecedoras em OEM para a

Philips e Panasonic para o mercado europeu e aneric

c) Foshan Kinxzo Lighting Co., Ltd - especializada em lampadas bulbos, downlights, e
tubulares, possui capacidade de produgdo de 1 ondedpecas por més, produz com as

certificacdes CE e HORS, também certificada nas ISI1 e 14001.

d) CRDLIlight Optoelectronics Technology co. Itd- fabricante de mais de 100 tipos de
produtos, como bulbos, tubulares, parabdlicasetmfs, etc., com clientes espalhados pela

Europa, América do Norte, Hong Kong, Macau, Tai@gaises do Sudeste Asiético.

e) FTS Guangdong Fortes Lighting Co., Ltd — fabricante de equipamentos para iluminacao
profissional, seus principais produtos séo: plagd® SMD FPC, chips SMD T5/ T8 / T10
para lampadas tubulares de alta poténcia. Postificegdo da Comunidade Europeia CE e

ROHS, premiada com o titulo de top 100 empresagidiidade da China.
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4.2.3.2 Condi¢des de Negociacdo

Durante visitacdo a Canton Fair que ocorre em Gilemgna China nos meses de Abri e
Outubro, percebeu-se que had uma grande quantidadiabidicantes OEM (Original Equipment
Manufacturer) que proporcionam a producdo de equeptos de LED com as mais variadas
especificagles, certificacdes e plotagem de marngprip. Havendo o compromisso de compra de
lotes a partir de 5 mil unidades, pode-se negammardesconto de 20% em relacdo ao preco de
etiqueta. Este fator, aliado a eliminacéo de ingelidrios no Brasil, pode proporcionar um preco para
venda no Brasil, em média 20% menor do que o pddichoje, mantendo-se uma margem de

contribuicdo ao redor de 40% para a Venet.

4.2.3Analise SW.O.T.

O objetivo central quando se realiza a analise $WQ matriz F.O.F.A., é identificar
no ambiente interno, as fortalezas e fraquezasngaesa no tocante a sua capacidade de
producao, qualidade da mao de obra, recursos Biasce capacidade comercial com vistas a
avaliar qual a sua real capacidade para atuar moadh® escolhido. No ambiente externo,
busca-se identificar as principais ameacas e opidedes no segmento em que a empresa ira
atuar, com especial destaque para a analise dib g@sf consumidores visando criar uma
oferta de valor superior as ofertas da concorrémcia comportamento dos competidores. Ou
seja, quais suas estratégias mercadologicas coatacelao seu marketing-mix, suas
estratégias de produto, preco, distribuicdo e pode®, buscando entender como suas ofertas

criam valor para o segmento de mercado em quessgadatuar.

Somente apOs a analise completa do ambiente a ssmestara apta a formular sua
estratégica de marketing, passando pelas etapatefoecdo das metas, formulacdo dos

planos de marketing, formulacdo de precos, compiioraeto dos recursos necessarios para a
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sua implementacdo e por fim a implementacdo e ¢ralenou o continuo monitoramento

visando o alinhamento dos resultados com 0s obgpvopostos.

Figura 8 — Analise S.W.O.T.
FORCAS FRAQUEZAS

Precos competitivos Impossibilidade inicial de alcan¢ar economia deag&sc

Grande beneficio econdmico-financeiro aos clientes ust@s gerais comtendéncia crescente

Apelo ecoldgico Pressao cambial

Sistema de entregas rapido e eficiente Dependérd@rdecedores externos

Conceito inovador da empresa Dependéncia dos pi@emde servicos logisticos

Baixo custo fixo Dificuldade inicial de atrair talentos

Sistema de reposicéo eficiente (importacéo direta) altakle reconhecimento do nome da empresa e sea mar

Gestao da informagdo/Gestéo Financeira

Grau de controle sobre a distribuicdo

OPORTUNIDADES AMEACAS

Mercado de produtos de LED com demanda crescentqd os juaticados pelo mercado financeiro
Aumento da consciéncia da relagdo custos/beneficios|Descontos crescentes para clientes
Exploracdo da imagem da empresa na comunidade loc@iPerda do poder de compra da populagidoo

Queda dos precos emfuncéo do aumento da producdo gidaf$calizacao pelos 6rgdos publicos

Manutenc¢éo da estabilidade econdmica Alteracioaiasd setor

Potencial de consumo das classes C,De E Inadigiplén

Fornecer para accounts nacionais e locais Aumergveiadas a prazo

Modemo software de gestao do negdécio Aumento daaoéncia direta face ao crescimento da atividade
Participacéo em feiras e eventos AcoOes de markdtisgconcorrentes diretos

Grande interagdo com os clientes no cotidiano Hadi da concorréncia em perceber e copiar as ibegac
Divulgacéo através do “boca a boca” Dissolucéo dieslade

Fonte: Autor
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4.3 PLANO DE MARKETING

4.3.1 Estratégia de Produto

Os principais produtos a serem comercializadoseg@iipamentos para iluminacdo de LED,
com marca prépria tais como: lampadas tubulareobuparabdlicas, refletores, iluminadores de

emergéncia, fitas, drivers, etc., conforme ilugirads figuras a seguir:

Figura 9 - Marca Propria (Registro no INPI sob @07702481)

Figura 10 — La&mpadas Tubulares
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Figura 11 — Lampadas Bulbo (Blister)

@GV=NET
LED

Wi
e %

Dura até 15 anos
Economiza mais de 80% de energia

Figura 12 — Lampadas Par (Parabdlicas)
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Figura 13 — Refletores para Fachadas (Spotlights)

Figura 14 — lluminadores de Emergéncia

Figura 15 — Fitas e Drivers
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4.3.2 Estratégia de Preco

O presente projeto propde oferecer ao mercado tlad®&Brasil, solucbes variadas
para iluminacdo publica e privada com o empregoladmepadas de LED, utilizando a
vantagem da importacdo direta como meio de compsatipreco, mas sem abrir médo da

qualidade dos produtos e servigos.

O preco médio de uma lampada tubular de LED de d8Wualidade superior com as
certificacdes CE e RoHS, praticado pelos principaiscorrentes em Porto Alegre, é de R$
90,00 (Empalux. FLC, Philips, Taschibra, entre asjtrenquanto que os calculos financeiros
considerando uma margem de contribuicdo ao reddO#e sabendo-se que os custos fixos
ficardo proximos de 10% das receitas de vendagremgque a importacdo direta pode
proporcionar a venda no atacado por um preco déoR¥® por lampada. O detalhamento da

formacao dos precos € apresentado na tabela a.segui
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Tabela 1 — Precos

Custo Unit| Preco (R$)] Preco (R$
ftem Modelo (R$) |E-commercg¢ Atacado
Tubular 600mm - 9\ TBO9F 27,97 36,3¢ 32,1¢
Tubular 1200mm - 18) TB18F | 42,4¢ 63,6¢ 57,31
Bulbo Blister 7\ BLO7BF| 18,5¢ 27,87 25,0¢
Bulbo Blister 9W BLO9BF| 24,7: 34,61 30,9(
Bulbo Blister 12\ BL12BF| 26,4 41,0: 37,0¢
Bulbo Caixa 7V BLO7Q1| 4,6¢ 14,0¢ 13,3¢
Bulbo Caixa 9V BL0O9Q1| 6,0¢ 18,2¢ 17,3
Bulbo Caixa 12V BL12Q1| 7,8¢ 23,6 22 ,4¢
Emergencia Armazé LEO6A | 63,0¢ 110,3¢ 100,9:
Emergenc Portati 3( LEO3F | 18,52 24,0¢ 21,31
Emergenc Portatil 6( LEOGF 26,27 35,47 31,5¢
Refletor 10V RF10F 23,47 35,21 31,6¢
Refletor 30\ RF30F 87,4( 131,1: 118,0(
Refletor 50V RF50F 125,8¢ 188,7¢ 169,9:
Refletor 100V RF100F| 269,7( 364,1( 323,6¢
Refletor 200V RF200F| 464,9¢ 604,4¢ 534,7¢
Fita 7W FTO7F | 41,9¢ 62,9¢ 56,6¢
Fita 10\ FT10F 62,4¢ 93,6 84,2¢
Driver Metal 25\ DR25M| 24,1 33,8¢ 30,22
Driver Metal 40\ DR40M| 29,52 41,32 36,9(
Driver Metal 60W DR60M| 33,5¢ 46,9¢ 41,9t
Driver PVC 60W DR60OF | 32,71 45,8( 40,8¢

4.3.3 Estratégias Promocionais ou de Comunicacao

A empresa langcard méo das diversas ferramentaselgivo as vendas, na sua grande
maioria de curto prazo, visando estimular as commm maior volume de produtos

especificos, como por exemplo, as lampadas tulsutEerd200mm (T8).

Campanhas de vendasSeréo langadas campanhas promocionais de vendasc
oferta de incentivo as compras, onde serdo pratcaescontos e condicbes especiais de
pagamento, para o aumento de escala de determipamthgos, cuja margem de contribuicado

permita 0 repasse a precos mais competitivos, semprometer o resultado do negocio.
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Serao desenvolvidos dois slots de campanhas gareaade vendas por ano, com duragao de
trés meses cada, a premiacao sera através da samoesnsal de vouchers (vale compras) do

tipo bateu levou.

Promocé&o na Internet Como meio de promover o portfélio de produtodmiarnet,

a empresa adotara o conceito de link patrocinadwéd do "Google Marketing" ou “Google

Adwords”. A ferramenta é altamente flexivel, ses@gndo aos interesses e orcamentos de
qualquer empresa, cujo funcionamento sucinto @uoiste: As pessoas pesquisam no Google
usando palavras-chave ou termos para achar prodigesvicos especificos, se as palavras-
chave que foram escolhidas corresponderem ao quess®as estiverem pesquisando, 0
anuncio sera exibido. Ao clicar no anuncio o usudridirecionado para o website onde

podera pesquisar sobre produtos, precos, serviaag a decisdo sobre a compra. Somente
havera pagamento do valor combinado por cliguecasn do usuério acessar o site da
empresa, do contrario 0 anuncio nao tera surtiditoefe, portanto, ndo faz sentido haver a

cobranca.

Participacdo em Feiras As feiras e eventos de negocios se constitueraxeelentes
oportunidades para a ampliacdo dos negocios. Mele@ntram-se reunidos, em um mesmo
local, praticamente todos os atores do mercad@ntels, fornecedores, concorrentes,
desenvolvedores de tecnologia, formadores de apimigpecialistas do setor, entre outros.
Neste sentido, a participagdo em feiras como et@o®Em grandes eventos como a
EXPOAGAS (FIERGS), MERCOPAR (Caxias do Sul), FENEONSTRUSUL (Novo
Hamburgo), FENADOCE (Pelotas), FEISMA (Santa MarkBEAI - Feira Eletroeletrbnica
Energia e Automacado (Joinville/SC), MEC SHOW - &eMetalmecanica Energia e
Automacéo (Curitiba/PR), também fardo parte dadseaicbes promocionais da empresa em

médio prazo.
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Boca a bocaHa que se considerar também que a propaganda @d&boca” € a mais
poderosa fonte de informac¢des dos consumidoregdimas sobre produtos e servicos. Este é
um dos destaques sobre o Pais no Estudo Globalodgdftamento do Consumidor,
realizado pela consultoria Accenture em 17 nacte@l2. Segundo a pesquisa, 85% dos
consumidores brasileiros disseram que tiveram tmitam produtos e servicos por meio de
pessoas conhecidas e 66% consideram essas infasnagfebidas relevantes para suas

decisbes de compras.

Réadio e televisdo Devido aos altos custos e por se tratar de umadave
essencialmente técnica no canal atacado ndo sésfiados investimentos em radio e
televisdo neste primeiro momento, acreditando nonemerce e nas estratégias de visitacao
presencial junto aos estabelecimentos industriat®reerciais através da forca de vendas
externa e nas demais acdes acima listadas, comna fde promover e vender os produtos e

servicos da empresa.

4.3.4 Estratégia de Comercializacao/Distribuicdo

A forca de vendas sera formada por e-commerceveetias e vendedores externos,
sendo que as vendas externas serao realizadasppesentantes autbnomos comissionados,
ou seja, sem vinculo empregaticio com a empresarées serdo divididas geograficamente
com as regides sendo atendidas por um Unico repaete com autonomia para representar
todo o portfélio de produtos da empresa em todasanais ou segmentos de mercado na sua

area de atuacéo.

Sabendo da intangibilidade dos servicos, a empeedauma estratégia composta por
servicos de pré-venda, visando municiar os venésdoom argumentos de convencimento

dos beneficios da iluminacdo por LED, passando planilhas com demonstraces
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financeiras do rapido retorno sobre os investinergoda grande lista de beneficios
qualitativos da iluminacdo por LED, como por exem@ questdo da preservacao do meio

ambiente, a ndo emissao de raios UV, a questaestade assumido pela empresa, etc.

E notavel que a Internet vem criando novos mod#éosegdcios, que estio forcando
os setores tradicionais a reverem suas estratéfjizes.das inovacdes que a Internet trouxe foi
a possibilidade do comércio eletrdnico ou e-commentijas tendéncias comecaram nos
Estados Unidos com diversas empresas buscanda uggrnet como meio para desenvolver
e expandir seus negdcios tradicionais. Assim, mgiro modelo conhecido online como B2C
(Business to Consumer) ja demonstrou grande cagudeide reducdo de custos e tempo de
entrega. A partir dai, comecaram novos modelos edgcios, como o B2B (Business to
Business), B2G (Business to Government), entreosutiPortanto, a internet alterou
significativamente a forma como os processos deéaieg sao realizados na atualidade,
necessitando, contudo, de uma infraestrutura ta@ttecnologia, quanto de marketing e de

logistica, para que possam funcionar adequadamente.

No Brasil, é igualmente visivel o crescimento dagado virtual nos dltimos anos,
cabendo a observacao de que a medida que essalmereace, a busca por comodidade por
parte dos clientes também cresce, pois as pessoagneizam tempo, um bem cada vez mais

escasso, ao fazerem uso da Internet para comprar.

A inseguranca do passado deu lugar nos dias dedwojeonforto oferecido pelas
empresas que trabalham na Internet. O aspectoasgguna Internet abre cada vez mais

oportunidades para empresas comerciais, de tecaptmysultoria, auditoria, etc.

Neste sentido, a VENET tem a ambigéo de ser recaddneomo a melhor opgéo para
compra de equipamentos para iluminacdo de LED égrda Internet. Seu publico alvo serdo

principalmente as construtoras (projetos novog)uitetos, empresas do ramo industrial e
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comercial de todos os portes, instituicbes puhlicgas de materiais elétricos e de construcao

e pessoas fisicas.

O sistema de distribuicdo ter4d um intervalo de terdecorrido entre a venda e a
entrega de até 48hs para a Regido MetropolitanRod® Alegre, que ficara a cargo do
prestador de servicos logisticos Cooper Express atél 168hs para as demais regides do

Brasil, que ficara a cargo dos Correios, Transpdikpresso Sao Miguel e TNT.

4.3.5 Indicadores de Desempenho

Os seguintes indicadores de desempenho fardo geantetina da empresa, podendo

ser diario, semanal, mensal ou anual:

— Volume de Vendas Sua oscilacdo pode se dar em funcédo de acOesleuam o
volume de vendas, mas que reduzem as margens, pomexemplo, as promocdes.

— Clientes Cadastrados A evolucdo da quantidade de clientes cadastragios, ja
fizeram pelo menos uma compra pode ser consideramdomedida da eficacia das
acOes de marketing.

— Numero de Compras O seu incremento pode ter como origem uma acdo de
marketing mais agressiva, que teve um custo que @detar a rentabilidade do
negocio.

— Taxa de Conversédo (e-commerceNumero de pessoas que realizaram compra em
relacdo ao numero de pessoas que visitaram o site.

- Ticket Médio: Receita total da empresa em relacdo ao nUmepedidos faturados.

Uma medida simples, mas eficiente.
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— Receita Por Categoria A razdo entre a receita por categoria de produsoreceita
total ajuda a identificar quais sdo as categorias fjazem mais retorno para a

empresa.

4.4 PLANO OPERACIONAL

Considerando a natureza do negdcio, foi projetawia estrutura fisica com um centro
de distribuicdo alugado com 500m2 de &rea, fornatadn ambientes distintos para separar
as atividades administrativas das que envolvenparagdo e expedicdo de pedidos. A area
para armazenagem ocupara 325m2 e sera equipadastantes para acondicionamento dos
itens de menor volume e 150 posi¢Oes pallet paefio das mercadorias de maior volume.
A area de escritorio possuira duas estacdes dallimtem formato de ilha com quatro
posicdes cada, dez computadores, sala de reunidissescritorios, copa e dois banheiros,

conforme ilustrado na figura a seguir.
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Figura 16 - Layout do CD

Fonte: Autor

Quanto aos recursos humanos, a estrutura inteigial ido CD serd composta por um
Coordenador de CD, sendo a pessoa responsavejgsto dos estoques, das informacdes e
das pessoas, dois televendedores e um auxiligpetagbes. Ja a estrutura de vendas externa
serd composta por representantes autbnomos con@ds® como ja mencionado

anteriormente.
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4.4.1 Cadeia de Valor

A cadeia de valor da empresa sera constituida fporecedores de produtos
(fabricantes), fornecedores de servicos como os s3Ptlespachantes aduaneiros,
contabilidade, juridico e prestador de servicosa®sultoria avancada na China, a cargo da
empresa de engenharia eletrbnica Zagatus, com éapgiéncia na prestacao de servicos de
consultoria para empresas brasileiras importaddeasequipamentos eletroeletrbnicos da

China, india, Coreia do Sul e Jap&o.

Na figura a seguir pode-se vislumbrar os principelss da cadeia de valor da

empresa.

Figura 17 — Cadeia de Valor

I
Servigco Entrega/coleta
Consultoria ao Cliente
na China
Desembaraco e
Movimentaglo Cliente Final
- Cargas
T
Industrias m Descarte
Chinesas Lampadas
\ ) Cmsporte Terrestre/ K Call Cantes / \ p / K /
Ponto de Prest. Servigos VENET Prest. Servigos Ponto de
Fornecimento 3PLs 3PLs Consumo

Fonte: Autor
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4.4.2 Cronograma do Projeto

O cronograma do projeto prevé um horizonte de ®mde duragdo, desde as analises
preliminares até a entrada em operacdo da emesésta para Novembro de 2014, cujas

principais atividades séo apresentadas na figura 18

Figura 18 — Cronograma do Projeto

ATIVIDADES mar/14 | abr/14 | mai/14 | jun/14 | jul/14 | ago/14 | set/14 | out/14 | nov/14

Analises preliminares
de Mercado

2 |Desenvolvimento Projeto

3 (Aluguel CD

Abertura Empresa
Aquisigao de ativos
Aquisicao e Andlise de
Amostras

6 [Propotipagem Embalagens

Produgdo e Importagdo 12
Lote

8 [Contratagdo Pessoal

9 (Inicio Atividades

4.5 PLANO FINANCEIRO

Para a elaboracédo do Plano Financeiro € necesigtgmminar o total dos recursos a
serem investidos para que a empresa comece a .oparartanto, € necessario calcular os
investimentos fixos, o capital de giro e 0s investitos pré-operacionais, compondo assim o

investimento total no negdcio.
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4.5.1 Investimentos Previstos

- Investimento total previsto: R$ 600 mil 100%

- Imobilizado: R$ 95 mil 16%

— Capital de giro: R$ 405 mil 68%

- Reserva técnica: R$ 100 mil 16%

- Faturamento esperado: © ano: R$ 1,05 Mn

2°ano: R$ 1,75 Mn

3% ano em diante: R$ 3,5 Mn

4.5.2 Analise de Viabilidade

Lucratividade das vendas: ° ano: 11,0%
2° ano: 22,9%

3° ano em diante: 29,7%

— Tempo da andlise: 10 anos

- Taxa de atratividade: 20%

- VPL: R$ 3,045 Mn
- TIR: 256,5%

- Payback: 1 ano



4.5.3 Detalhamento dos Investimentos Fixos Previsto

Tratando-se de um centro de distribuicdo de pr@esrgnédias e considerando que
para a comercializagdo no atacado ndo ha a neadssite dispéndios com estética, o
investimento inicial imobilizado para adaptacdes seoderado, basicamente visando prover
uma estrutura simples de armazenamento equipad®altets e estantes e um ambiente para

a area administrativa.

Tabela 2 — Investimento Inicial

Descricéao R$
Escritorios (Mao de Obra + Materiais) 30.000
Estantes 20.000
Palett’s/Paleteira 10.000
Abertura Empresa 2.000
Aquisicao Ar, Micro, Impressora... 15.000
Sistema Seguranca 2.000
Adaptacdo Armazém 6.000
Criacao Site + Programa Gestor 10.000
Total 95.000

4.5.4 Custos e Despesas Fixas

Os custos fixos projetados na tabela 3, de 35@&mnalfepresentam 32% das receitas
no primeiro periodo, 19% no segundo e 10% a pdwtterceiro periodo, seguindo uma ordem

inversa ao crescimento das vendas.
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Tabela 3 — Custos e Despesas Fixas

Descricéo R$

Aluguel + Taxas 54.000
Luz, Telefone, ADSL, Monitoramento 20.000
Contabilidade 13.200
Juridico 6.000
Mao de Obra Interna (CD) 122.400
Marketing/Publicidade 12.000
Manutencéo e Limpeza 6.000
Despesas Financeiras 120.000
Total 353.600

Cabe a observacéo de que as despesas financérasnse a remuneracao do capital

investido (600k) a uma taxa de 20% ao ano, merarragociada junto ao setor bancario.

4 5.5 Demonstrativo de Resultado do Exercicio

O Demonstrativo de Resultados do Exercicio € unmaodstracdo contabil que visa
catalogar todas as contas do balanco patrimoniairgaesa de modo a evidenciar e justificar
o resultado liquido da mesma durante o exerciciaraocontabil. Na maioria dos casos, 0
ano contabil segue o ano civil, iniciando-se nopdimeiro de janeiro e terminando em 31 de
dezembro, podendo ser alterado, dependendo deioxitgroprios da empresa. E valido
lembrar que para fins de contabilidade todos oemés ano séo considerados como tendo 30

dias e, portanto, 0 ano contabil tera exatos 386 di¢ duracao.

A principal fungédo da DRE visa confrontar todaslaspesas realizadas, assim como

as receitas que foram recebidas pela empresa nemarguestdo. Sendo assim, se tornando
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uma forma de especificar todas as operacdes umaaadentro dos grupos de contas
patrimoniais a que pertencem. O balanco patrimobizdca principalmente fazer um
comparativo com 0s anos anteriores. Ja a DRE teno abjetivo maior esclarecer como se
formou a situacao liquida da empresa no final dera@gio, ao levar em consideracdo 0s
valores recebidos, bem como os valores gastos catividade empresarial e deduzindo as

despesas das receitas para que se obtenha o vdlmral

No presente plano de negdcio, observa-se na amdsdRE’s dos trés primeiros
anos na tabela 4, que a medida que as receitagraas/ crescem o resultado financeiro
melhora, considerando que 0s custos fixos permaneoastantes. Assim, a meta de 30% de
margem liquida sobre o faturamento é atingida &rphr terceiro ano, cabendo a observacgéo

de que a disciplina financeira sobre os custoserepapel fundamental nesta equacao.

Tabela 4 — DRE

1° Ano 2° Ano 3° Ano
Demonstrativo Resultado Exercicio 15mil Lamp. 25mil La&mp. 50mil LAmp.
(+) Faturamento 1.050.00C 1.750.00C 3.500.000
(-) Tributos sobre a receita -83.580 -158.725 -418.600
(-) Custo da Mercadoria vendida -527.973 -774.307 -1.548.613
(=) Lucro Bruto 438.447 816.968 1.532.787
(-) Despesas com venda -46.500 -77.500 -155.000
= Margem de Contribuicdo 391.947 739.468 1.377.787
(-) Despesas com pessoal -107.917 -107.917 -107.917
(-) Despesas administrativas (fixas) -111.200 -111.200 -111.200
(-) Despesas financeiras -60.000 -120.000 -120.000
(=) Resultado antes do IRPJ e CSLL 112.830 400.351 1.038.669
(-) Tributos sobre resultado (IRPJ e CSLL) 0 0 0
Resultado Final em R$ 112.830 400.351 1.038.669
Resultado Final em % s/ Faturamento 10,7% 22,9% 29,7%
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4.5.6 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio é traduzido pela quantidadeuth determinado produto ou
servico que a empresa precisa vender para cobisrasstos fixos e variaveis. Também pode
ser entendido como a relagdo dos custos e desfpesasobre a margem de contribuicéo,
sabendo-se que a margem de contribuicdo é o msultas receitas menos 0s custos
variaveis, incluindo os impostos sobre as vendas.tdbela 5 fica demonstrado que é
necessario vender o equivalente a 12.307 |lampabatates de 1200mm para que a empresa
cubra os seus custos fixos e variaveis, de modaguingir este patamar a empresa néo tera

lucro nem prejuizo.

Tabela 5 — Ponto de Equilibrio

PONTO DE EQUILIBRIO RS
Preco Venda (Unit.) 70,00
Custos+Desp. Varidveis (Unit.) 34,07
Impostos s/ Vendas (Unit.) 8,37
Margem Contribuigdo Unit. (PV-CV-DV) 27,56
Custos+Despesas Fixas 339.117
PE "Unidades" (CF+DF/MC) 12.307

E oportuno observar que o conhecimento do ponegdéibrio permite programar as
compras de mercadorias, evitando estoques desagosspossibilitando definir as metas e
planos de atuacéo para as equipes de vendas é¢role@obre as devolugdes de vendas com

adocao de medidas corretivas, quando necessario.
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4.5.7 Detalhamento da Anélise Financeira

Na tabela 6, a andlise financeira considera umameracdo do investimento inicial de

95 mil reais a uma taxa de retorno de 20% ao apoesentando o custo do investimento de

capital empregado pelos investidores.

Tabela 6 — Detalhamento da Andlise Financeira

Custo do Capital

20%
Valor Fluxo Caixa
Ano Capitais Presente Acumulado
0 -95.000 -RS 95.000 -95.000
1 112.830 RS 94.025 -975
2 400.351 RS 278.022 277.047
3 1.038.669 RS 601.082 878.128
4 1.038.669 RS 500.902 1.379.030
5 1.038.669 RS 417.418 1.796.448
6 1.038.669 RS 347.848 2.144.296
7 1.038.669 RS 289.874 2.434.170
8 1.038.669 RS 241.561 2.675.731
9 1.038.669 RS 201.301 2.877.032
10 1.038.669 RS 167.751 3.044.783
Payback Descontado => PBD 1,0
Valor Presente Liquido => VPL 3.044.783
Taxa Interna de Retorno => TIR 256,5%

4.5.7.1Payback Descontado

O PBD da presente analise prevé a recuperacagdaldavestido (descontado) em 1
ano, indicando o periodo de tempo que sera sufecigara a recuperacao do capital investido,

considerando a taxa requerida ou custo de ca@ta0&o ao ano.
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4.5.7.2 Valor Presente Liquido

Para o presente projeto o VPL esta calculado en3.B44.783, significando que o
resultado obtido no horizonte de 10 anos remun&&ay do investimento em 20% ao ano e

ainda permite aumentar substancialmente o valmeddcio no periodo.

4 .5.7.3 Taxa Interna de Retorno

A Taxa Interna de Retorno de 256,5% ao ano, demmwgte o investimento sera
remunerado muitas vezes superior a taxa de attatigirequerida pelos investidores, de 20%
a.a., ou seja, em sintese, o projeto pode serdmasdio altamente viavel, do ponto de vista

financeiro.

E importante destacar que os célculos da preseatisa financeira levaram em conta
0S mesmos parametros da DRE apresentada na talmlaséja, considerou-se os fluxos de
capitais oriundos dos resultados das vendas dd Eanpadas tubulares de 18W de 1200mm
no primeiro ano, 25 mil no segundo ano e a consta@t50 mil lAmpadas a partir do terceiro

ano ao preco no atacado de R$ 70,00 cada.

5 ANALISE DOS RESULTADOS DO PLANO DE NEGOCIO

Como demonstrado nas analises apresentadas, etoprppra importacdo e
comercializacao de produtos para iluminacao de pB&sui viabilidade financeira. Por outro
lado, é inequivoco que o Brasil necessita de itiveia para estimular a racionalizagdo do uso
da energia, os frequentes apagdes verificadosItiogos anos tem deixado claro que o setor

energeético brasileiro vem apresentando gargalasrdanha criticidade que tem se tornado
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um grande limitador para atracdo de novos investioseinternos e externos, tdo necessarios
para o crescimento do nosso PIB e para a gerac@mpleegos. Somam-se a iSso 0S enormes
beneficios proporcionados pela iluminacdo de LED tocante a preservacdo do meio
ambiente e a saude humana, o que por si s6 jai@eermotivo de estimulo para o uso em
larga escala. E verdade que boa parte do emprsadtento a necessidade de reducéo de
custos ja considera o emprego de iluminacdo de bhB® projetos novos e no chamado
retrofit que vem a ser a substituicdo gradual dagphdas incandescentes e fluorescentes a
medida que as atuais queimam ou apresentam queefec@acia, efeito muito comum nas
lampadas fluorescentes apos o terceiro ano de nisosivo. A ABILUX (Associacao
Brasileira da Industria de lluminacdo) estima queeraéncia para substituicdo plena das
demais tecnologias de iluminacdo por LED é irrdvets faltando ainda uma maior
consciéncia dos governos no sentido de estimutatiestria e 0 comércio atraves de politicas

de desoneracao fiscal.

Assim, acredita-se que projetos desta naturezai@mspropésitos que vao muito além
do simples interesse de acumulacdo de lucro, @uda seu crescimento e sustentabilidade
dependa essencialmente disso. O fato de poderiraikaesses diversos, em especial aqueles
ligados a sustentabilidade do meio ambiente, &pragdo da saude humana e a transferéncia
de parte dos beneficios econbmicos aos clientem tar iniciativa atraente, servindo de

estimulo para encorajar 0s investimentos necessadai@ sua consecucao.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Considerado uma ferramenta de gestdo, o plano glgcies deveria ser usado por
todos os empreendedores que possuem a intencamrggotmar sonhos em realidade.

Atraves desta ferramenta, o futuro empreendedsegue antever as condigcbes do mercado
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em que deseja atuar, pois € sabido que a decis@vettir num determinado negdécio exige
uma analise aprofundada de informacdes e alteasativfim de que se possa diminuir os

riscos e incertezas.

Para empresas ja existentes ou novas aquisic@ano de negécio pode auxiliar na
analise de oportunidade a fim de assegurar umdumais tranquilo ao empreendimento e ao

empreendedor, porém € importante que seja feitomanitoramento constante do plano,

comparando os resultados com o que foi planejado.

O presente trabalho teve como objetivo analisagvés do Plano de Negocio, a
viabilidade de abertura de uma empresa de impartacdistribuicdo de equipamentos de
LED com marca propria, com sede na cidade de PAdegre/RS. Esse objetivo partiu do
interesse do autor juntamente com seu irmao e sdgigngressar neste mercado, movidos

pelo desafio dos empreendedores em ter o seu @riggdCio.

Reconhecendo as limitacdes do estudo, pela extens@mplexidade da cadeia de
valor e ciclo operacional do negécio, considerags® 0s objetivos propostos foram
alcancados, na medida em que através das ané&lsggu-se a conclusdo de que o projeto
possui viabilidade, tanto sob o ponto de vista agenal quanto financeiro. Para que iSso
fosse possivel, foi fundamental a literatura sqitmeos de negécio do SEBRAE, pesquisas na
Internet e, sobretudo na orientagéo recebida peli@$sor Dr. Emir Redaelli da Universidade
do Vale do Rio dos Sinos, no que diz respeito apsaios a serem considerados nesse tipo de

analise.

Conforme comenta Dolabela (2008), o individuo gst& enotivado para realizar seu
sonho sabera desenvolver, segundo seu estilo pess@é@dos para aprender o que for

necessario para a criacao, para o desenvolvimempra a realizacdo do seu sonho, pois
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empreender € um ato de paixdo, e a persisténceesaveranca sao atributos de quem gosta

muito do que faz.
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