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RESUMO

Este trabalho tem como finalidade apresentar uma andlise de viabilidade financeira
para a abertura de um Lava Car na cidade de Douradina-PR. A escolha do negdcio
surgiu devido a falta de um estabelecimento no segmento de servigos de limpeza em
automéveis, que ofereca um servico agil e de qualidade, fator que gera certa
insatisfagéo nas pessoas da cidade e regido. O empreendimento visa se diferenciar
dos seus concorrentes por meio de varios fatores, tais como, comodidade,
atendimento, praticidade e qualidade dos servicos oferecidos. O municipio conta
com a sede de grandes grupos, como Gazin e Fabone, o que contribui com o
desenvolvimento da cidade e foi fundamental para a escolha do negdcio. Para os
estudos, foram utilizados conceitos sobre planejamento estratégico, plano de
mercado, legislacdes, marketing e financas que, juntos, possibilitaram a avaliacdo do
negocio. Por fim, com os indicadores positivos e tempo de retorno dentro do
esperado, o0 projeto se mostrou viavel para o investimento, conforme demonstrado

nos dados financeiros ao longo do estudo.
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INTRODUCAO

Atualmente, o automével sujo ndo significa final de semana com bucha e
sabao na mao, isto gragas aos Lava Cars.

Nota-se um aumento das vendas de automdveis novos e sSeminovos Nnos
ultimos anos, e que a cada dia, as pessoas tém menos tempo para realizar as
atividades que antes faziam com facilidade.

Contudo, devido a auséncia de tempo e ao aumento de venda de veiculos,
busca por servicos de um Lava Car também tem aumentado consideravelmente.

Analisando este cenario no qual a demanda vem aumentando, observa-se
gue este € um mercado interessante para o investimento e aplicacdo do projeto.

Portanto, este projeto estuda a viabilidade de implantacdo de um Lava Car,
cujo objetivo é atender a demanda da populacgéo local e cidades vizinhas.

O Stock Lava Car sera implantado na cidade de Douradina, localizada no
noroeste do estado do Parana. O empreendimento visa atender pessoas que
buscam por servicos de limpeza automotiva com agilidade e qualidade.

Apés a conclusdo do estudo, o plano de negécio apresentara dados

financeiros que viabilizam, ou ndo, o projeto.
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1 CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO

O Stock Lava Car atenderd ao publico em geral, com foco principal nas
pessoas que preferem lavar o seu veiculo de forma rapida, com qualidade e
comodidade. Tera como atividade operacional a prestacdo de servicos de limpeza
em geral em veiculos de pequeno e médio porte.

No atendimento, é previsto que os clientes poderéo ir até o Lava Car ou, se
preferirem, poderdo contar pelo servico de leva e traz, entrando em contato por meio

de atendimento telefénico ou aplicativo de mensagens.

(x) Implantagao
() Expansao/Modernizagao
() Novo produto

Razéo Social FLAUSINO E ROCHA LTDA - ME
CNPJ 19.019.019/2019-19

Saocios:

Pessoa Fisica Renan Flausino

CPF 019.019.019-19

Endereco Rua Lazaro Cassiano, n° 05, Douradina/PR
Telefone (44) 9 9999-9999

Pessoa Fisica Vitoria Karoline

CPF 019.019.019-19

Endereco Rua Sossai, n°® 170, Douradina/PR
Telefone (44) 9 9999-9999

O Stock Lava Car funcionara de segunda-feira a sexta-feira, com atendimento
a partir das 08:00h até as 18:00h, e aos sdbados das 08:00h as 12:00, podendo se
estender de acordo com o movimento. Sera oferecido servico de leva e traz, a fim de
proporcionar a comodidade do cliente.

Ao analisar o cotidiano, observamos que as pessoas buscam esse tipo de

servico a fim de economizar tempo, e manter o seu veiculo visivelmente limpo, visto
13



gue um veiculo "sujo", ndo traz um bom status.

Este empreendimento visa atender este perfil de consumidor, podendo trazer
varios beneficios para os clientes, pois assim 0os mesmos podem contar com seu
veiculo limpo, economizando tempo e com comodidade e qualidade nos servigos

prestados.

Setor de atividade

A atividade é caracterizada no setor de prestacao de servigos. As atividades
do Lava Car enquadram-se na Classificacdo Nacional de Atividades EconOmicas
(CNAE) 4520-0/05.

Forma juridica

A empresa sera de sociedade de responsabilidade limitada.

Enquadramento tributario

Ambito Federal:

No ambito das questdes tributarias, a empresa se enquadra como
Microempresa pelo SIMPLES NACIONAL, com faturamento anual de até R$
360.000,00, em atendimento a lei complementar n°123, com incidéncia do CPP
(Contribuicdo Patronal Previdenciaria) de 9,0% conforme anexo IV do Simples
Nacional 2019.

Ambito Estadual

Isento de ICMS.

Ambito Municipal

O Stock Lava Car necessitara de licengcas como a da vigilancia sanitaria e do
Corpo de Bombeiros, pois atuara com a lavagem de veiculos, ambas a fim de

garantir maior seguranca aos clientes e colaboradores. Por fim, sera necessario o

14



alvara de funcionamento para exercer suas atividades no municipio.

A empresa necessitara de licenca da vigilancia sanitéria, pois atuara com a
fabricacdo e comercio de alimentos. Também serd necesséria licenca do corpo de
bombeiros, a fim de garantir maior seguranca aos clientes e colaboradores. Por fim,

serda necessario o alvara de funcionamento para exercer suas atividades no

municipio.
Capital Social
Nome do Sécio Valor (R$) % de participacao
Renan Flausino dos Santos R$8.268,67 50%
Vitéria Karoline da Rocha R$8.268,67 50%
TOTAL R$16.537,34 100%

Fonte de recursos

Recursos financeiros proprios, aplicados em poupanca simples a uma taxa de

6% ao ano.

Localizacao e instalacéo

De acordo com o ramo de atividade da empresa, € necessario que 0
estabelecimento tenha um amplo espaco interno e externo, de modo que tenha uma
ampla area coberta para que possam ser efetuados os servicos da empresa, e
também uma area onde os veiculos aguardam o atendimento e onde ficam quando
ja estéo prontos.

Deste modo, a empresa se situara na Avenida Bardo do Rio Branco, na
cidade de Douradina-PR. O estabelecimento tera facil acesso e estara na principal
avenida da cidade, onde circulam centenas de pessoas por dia, facilitando, assim, a

visualizacdo da empresa e a prestacdo de servicos.

15



,.——;?77/“

Figura 01: Localizacdo do estabelecimento.
Fonte: Autores (2019).

16



2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
De acordo com Chiavenato (2005, p. 192), o “Planejamento é a funcéo
administrativa que define objetivos e decide sobre os recursos e tarefas necessarias
para alcanca-los adequadamente”.
O planejamento estratégico deve ser bem elaborado e detalhado, para amenizar,

assim, o risco de um possivel fracasso antes de iniciar qualquer empreendimento.

Anélise SWOT

De acordo com DIAS (2003), diante do cenario competitivo, percebe-se que
ao fazer analise do ambiente e definir suas estratégias empresarias a organizacao
possivelmente estara a frente de seus concorrentes, pois a mesma terd o
conhecimento sobre seus pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas
utilizando a ferramenta de analise SWOT, juntamente com sua missao que permite a

organizacao definir melhor suas estratégias.

Ambiente Interno_

Pontos fortes:

e Bemlocalizado;

e Area coberta;

e Qualidade e agilidade nos servicos prestados;
e Fornecedores localizados proximamente;

e Atendimento com praticidade e comodidade;

e Estacionamento interno.

Pontos fracos:

e Prédio alugado, onde o proprietario pode requerer o espaco hovamente;
e Falta de experiéncia do gestor no ramo;

e Baixo capital de giro.

17



Ambiente Externo_

Oportunidades:

e Populacéo local com baixo indice de desemprego;
e Mercado em crescente demanda;
e Concorrentes com capacidade de prestacdo de servicos reduzida;

e Aumento do nimero de veiculos em circulacgéo.

Ameacas:

Aumento do uso de aplicativos de locomocéo;

e Atual instabilidade politica e econémica do Pais;
e Abertura de novos concorrentes;

e Desemprego;

e Longo periodo de chuvas.

Elementos do planejamento estratégico
Missao

Segundo Chiavenato (2005, p.63), a missdo funciona como o proposito
orientador para as atividades da organizacdo e para aglutinar os esforcos dos seus
membros. Serve para clarificar e comunicar os objetivos da organizagcdo, seus
valores basicos e a estratégia organizacional. Cada organizacdo tem a sua missao
prépria e especifica. A missao pode ser definida em uma declaracéo formal e escrita,
o chamado credo da organizacédo, para que funcione como um lembrete periédico a

fim de que os funcionarios saibam para onde e como conduzir o negécio.
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Missdo da empresa:

“Elevar o status dos clientes através da exceléncia na prestag¢édo dos servicgos.

Visao

e Visao

Para Costa (2007, p. 35), “O conceito de visdo € muito amplo, porém pode ser
definido como um conceito operacional que tem como objetivo a descricdo da
autoimagem da empresa: como ela se enxerga, ou melhor, a maneira pela qual ela

gostaria de ser vista”.

Visédo da empresa:

“Ser lider do segmento e aumentar o leque de servigos em estética

automotiva. ”

Valores

Segundo Costa (2007, p.38), os valores sao "Caracteristicas, virtudes,
gualidades da organizacdo que podem ser objeto de avaliacdo, como se

estivessem em uma escala, com graus entre avaliacbes extremas”.

Valores da empresa:

e Agilidade;

e Qualidade nos servicos prestados;

e Confianca entre os clientes internos e externos;
e Bom atendimento;

e Conforto;

e Honestidade.

19



Objetivos

e Garantir a satisfacao dos clientes;

e Melhorar continuamente a qualidade dos produtos e servigos;
e Ter funcionarios motivados e satisfeitos,

e Obter um retorno satisfatério dos investimentos;

e Tornar-se uma empresa renomada no mercado;

e Oferecer atendimento diferenciado dos concorrentes.

Estratégias

e Reduzir custos (fixos e variaveis) e melhorarmos os processos;

e Utilizar midias digitais e radio como meio de divulgacéo e propaganda;

e Fazer parcerias com membros de grupo de carros e motos de modo que
divulguem a marca;

e Fazer campanhas em encontro de carros e midias digitais "Vale lavagem
completa” para serem sorteados aos condutores;

e Disponibilizar informacgdes sobre os produtos utilizados nos processos de
lavagem;

e Oferecer um Cartao fidelidade.

Metas

e Ter retorno de 100% do investimento em até 24 meses;

e Realizar a0 menos uma parceria com empresas da area anualmente;

e Investir em cursos do segmento automotivo para todos os funcionarios ao
menos uma vez ao ano;

e Ser referéncia no mercado de estética automotiva da regido até 2022;

e Faturar acima de R$ 300.000,00 anualmente.

20



3 PLANO MERCADOLOGICO

Na visdo de Chiavenato (1995), “O estudo do mercado é importante para
sinalizar a empresa e balizar o seu comportamento frente a seus fornecedores,
clientes e consumidores”.

Com base na visdo de Chiavenato, foram realizadas pesquisas primarias e
coleta de dados e informacgbes a fim de facilitar as tomadas de decisdes, como,
Fornecedores e Publico alvo.

Mercado

Segundo Kotler (2011), “Um mercado consiste de todos os consumidores
potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e
habilitados para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou desejo”.

Com base na visao do autor, a empresa elaborou um estudo de mercado no
gual ela esta inserida a fim de identificar as necessidades e desejos das pessoas,
tornando-se assim, competitiva no seu segmento e amenizando as chances de um
empreendimento sem sucesso.

Com a finalidade de dar embasamento na analise do mercado no qual a
empresa estara inserida, foi elaborada uma pesquisa mercadoldgica na cidade de

Douradina-PR, com uma amostra de 130 pessoas.

IDADE

@ 15 A 25 ANOS.
@ 26 A 35 ANOS.
36 A 45 ANOS.
@ ACIMA DE 45 ANOS

Grafico 01: Dados sobre Idade.
Fonte: Autores (2019).
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O gréafico 01 representa a idade dos entrevistados. Esses dados foram
essenciais para definir o publico alvo da empresa, que serdo pessoas com idade

entre 18 a 45 anos.

RENDA FAMILIAR

@ 1 A2 SALARIOS MINIMOS.
@ 2 A 3 SALARIOS MINIMOS.
@ 3 A4 SALARIOS MINIMOS.
@ 4 A5 SALARIOS MINIMOS.
@ ACIMA DE 5 SALARIOS MINIMOS.

Grafico 2;: Dados sobre renda familiar.
Fonte: Autores (2019).

O gréfico 02 demonstra o fator renda, onde 46,9% dos entrevistados
afirmaram que possuem renda familiar entre 3 a 4 salarios minimos, e 17,7% entre 4

a 5 salarios minimos.

QUANTOS CARROS TEM EM SUA RESIDENCIA?

130 resposias

@ UM CARRO.

@ DCIS CARRCS.

@ TRES CARROS.

@ ACIMA DE TRES CARROS.
@ NAOC POSSUI CARRO.

Gréfico 03: Dados sobre quantidade de carros.
Fonte: Autores (2019).
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O grafico 03 identifica a quantidade de carros presentes em cada residéncia
dos entrevistados, onde 56,2% possuem ao menos um automoével em sua garagem,
e apenas 10% n&o possuem o veiculo, 0 que torna assim um mercado interessante

para o investimento.

QUANTAS MOTOS TEM EM SUA RESIDENCIA?

130 resposias

@ UMA MOTO.

@ DUAS MOTOS.

® TRES MOTOS.

@ ACIMA DE TRES MOTOS.
@ NAC POSSUI MOTOS.

Gréfico 04: Dados sobre quantidade de motos.
Fonte: Autores (2019).

O grafico 04 identifica a quantidade de motos presentes em cada residéncia
dos entrevistados, onde 52,3% possuem ao menos uma motocicleta em sua
garagem, e apenas 20,8% n&o possuem as mesmas, o que torna assim um mercado

propicio para tal investimento.

COM QUE FREQUENCIA VOCE COSTUMA LAVAR SEU VEICULO DE
LOCOMOGCAO?

@® UMA VEZ POR SEMANA.

@ UMA VEZ A CADA DUAS SEMANAS.
@ UMA VEZ A CADA TRES SEMANAS.
@® UMA VEZ PCR MES.

@ RARAMENTE.

Grafico 05: Dados sobre frequéncia de lavagens.

Fonte: Autores (2019).
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O grafico 05 identifica que 46,5% das pessoas entrevistadas, afirmaram que
costumam lavar o seu veiculo de locomo¢do ao menos uma vez por semana, 0 que
favorece assim a implantacdo da empresa neste cendrio, visto que existe um

mercado potencial a ser explorado.

ONDE VOCE COSTUMA LAVAR SEU VEICULO DE LOCOMOGAOQ?

130 respostas

@ EM CASA.
@ LAVA RAPIDO.

@ DEPENDE DA DISPONIBILIDADE
DE HCRARICS OU DINHEIRO.

Gréfico 06: Dados sobre local de lavagem.
Fonte: Autores (2019).

O grafico 06 obteve respostas bem equilibradas, no qual foi possivel
identificar o local que as pessoas costumam lavar os seus veiculos. Apontando que
a grande maioria dos entrevistados costuma frequentar um lava rapido, por isso esse

segmento é interessante para tal investimento.

COM QUANTO TEMPO VOCE ESPERA QUE SEU VEICULO FIQUE
PRONTO?

130 respostias

@ ATE UMA HORA.
@ ATE DUAS HORAS.

@® NAC ME IMPORTO COM O TEMPO
DESDE QUE O SERVICO FIQUE
BOM.

Grafico 07: Dados sobre tempo de lavagem.

Fonte: Autores (2019).
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O grafico 07 identificou que a maioria dos entrevistados afirmaram que “nao
se importam com o tempo desde que o servigo figue bom”.

QUANTO VOCE PAGARIA EM UMA LAVAGEM TRADICIONAL DE UM
CARRO?

130 resposias

@ ATE RS 30,00

@ ENTRE RS 30,00 E RS 50,00
@ ACIMA DE RS 50.00

@ NAC POSSUI CARRO.

Gréfico 08: Dados sobre valor de lavagem de carro.
Fonte: Autores (2019).

O gréfico 08 identifica que 50% dos entrevistados pagariam entre R$ 30,00 e

R$ 50,00 em uma lavagem tradicional, fator este que sera levado em consideracao

na escolha do preco final do servico.

QUANTO VOCE PAGARIA EM UMA LAVAGEM TRADICIONAL DE UMA
MOTO?

@ ATE RS 20,00

@ ENTRE RS 20,00 A R$ 30,00
@ ACIMA DE RS 30.00

@ NAC POSSUI MOTO.

Grafico 09: Dados sobre valor de lavagem de moto.
Fonte: Autores (2019).

O grafico 09 identifica que 73,8% dos entrevistados pagariam até R$ 20,00

em uma lavagem tradicional de uma motocicleta, e apenas 16,2% afirmou ndo ter
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moto.

O SERVICO DE LEVA E TRAZ E IMPORTANTE PARA VOCE?

130 respostas

@ MUITC IMPORTANTE.

@ IMPORTANTE.
FOUCO IMPORTANTE.

@ SEM IMPCRTANCIA.

Gréfico 10: Dados sobre servicos diferenciados.
Fonte: Autores (2019).

O grafico 10 identifica 0 quanto € importante o servi¢o de leva e traz para o

consumidor, no qual 83,1% afirmaram que esse servigo € “Muito importante”.

QUAL SUA PRIORIDADE QUANDO ESCOLHE UM LAVA RAPIDO? (ATE 3
OPCOES)

ATENDIMEMNTO. T2 (55,4%)

FRODUTOS OFERECIDOS. 17 (13,19%)
AGILIDADE. &1 (52,3%)
PRECO. £5 (50%)
QUALIDADE. 112 (26,2%)

0 25 50 75 100 125

Gréfico 11: Dados sobre as prioridades no momento da escolha.
Fonte: Autores (2019).

O gréfico 11 buscou identificar a prioridade na hora de escolher um local para
lavar o seu veiculo, apontando que 86,2% dos entrevistados afirmaram que a
qualidade dos servicos oferecidos é o fator mais importante na hora da escolha de
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um lava rapido.

NO LAVA RAPIDO VOCE ACHA IMPORTANTE A REALIZACAO DE UMA
AVALIACAO DE ROTINA? (NIVEL DO OLEO, CALIBRAGEM DOS PNEUS,
AGUA DO MOTOR, PALHETAS DO LIMPADOR DE PARA-BRISA, ENTRE
OUTROS ITENS DE SEGURANGCA)

130 respostas

@ MUITO IMPORTANTE.
@ IMPORTANTE.

@ POUCO IMPORTANTE.
@ SEM IMPORTANCIA.

Gréfico 12: Dados sobre a importancia da avaliacao de rotina.
Fonte: Autores (2019).

O gréfico 12 nos mostra que a avaliacao de rotina dos veiculos é um fator
muito importante na escolha de um Lava Car, e também é um diferencial que sera

oferecido aos clientes.

O QUE ACHA DE UM CARTAO FIDELIDADE?

130 respostas

@ INTERESSANTE.
@ INDIFERENTE.
® SEM IMPORTANCIA.

Grafico 13: Dados sobre cartao fidelidade.
Fonte: Autores (2019).

O gréfico 13, identifica que 91,5% das pessoas disseram que o cartao

fidelidade € interessante, ou seja, sera de grande importancia para a empresa o uso
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desse diferencial.

VOCE UTILIZARIA UM CARTAO FIDELIDADE?

130 respostas

@ CERTAMENTE USARIA.
@ TALVEZ USARIA.
@ CERTAMENTE NAO USARIA.

Gréfico 14: Dados sobre a utilizacao do cartao fidelidade.
Fonte: Autores (2019).

O gréfico 14 indica que 83,1% dos entrevistados utilizaria o cartao fidelidad

€,

sendo assim tudo indica que esse sera um grande diferencial para o uso dos

clientes.

VOCE PARTICIPARIA DE UMA CAMPANHA DE "VALE LAVAGEM" COM
PROMOGOES ATRAVES DAS REDES SOCIAIS?

130 resposias

@ CERTAMENTE PARTICIPARIA.
@ TALVEZ PARTICIPARIA.

@ CERTAMENTE NAQ PARTICIPARIA.

Gréfico 15: Dados sobre vale lavagens.
Fonte: Autores (2019).

O grafico 15 identificou que 59,2% da populacdo certamente participaria dos

vales lavagens através das midias sociais, fator este que sera fundamental para a
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divulgacgéo e oportunidade de apresentar os servigos nas redes sociais.

PARA VOCE, QUAL A MELHOR FORMA DE PAGAMENTO?

130 respostas

@ DINHEIRO.

@ CARTAQ DE DEBITO.
@® CARTAO DE CREDITO.
@ A PRAZO (MENSAL).

Gréfico 16: Dados sobre as formas de pagamento.
Fonte: Autores (2019).

O grafico 16 é para conhecer o perfil dos clientes, visto que serdo oferecidas

todas as formas de pagamento.

SE ABRISSE UM LAVA RAPIDO COM PRODUTOS E SERVIGOS DE

@ CERTAMENTE FREQUENTARIA.
@ PRCVAVELMENTE

FREQUENTARIA.

@ NAO TENHO CERTEZA.

S @® PROVAVELMENTE NAO
FREQUENTARIA.

@ CERTAMENTE NAO
FREQUENTARIA.

Gréfico 17: Dados intencdo nos servigos.
Fonte: Autores (2019).

O grafico 17 indica que quase 70% dos entrevistados “Certamente

frequentaria” o Lava Car.
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Segmentacao do Mercado

Segundo Richers e Lima (1991), “Segmentar € uma forma de subdividir um
mercado amplo em parcelas menores, com necessidades e desejos semelhantes

para, assim, formular estratégias de marketing e vendas”.

Geogréfica

Segundo Kotler (2002, p.285):

A segmentagdo geografica requer a divisdo do mercado em diferentes
unidades geogréficas, como nagdes, estados, regides, condados, cidades ou
bairros. A empresa pode atuar em uma, em algumas ou em todas as areas
geograficas,prestando atengdo nas variacoes locais.

A empresa localizada na cidade de Douradina, no noroeste do Estado do
Parana e visa atender toda a populacéo local e das cidades vizinhas. Ja que na
cidade temos um grande fluxo de pessoas de cidades da regidao como, Ivaté
localizada 9Km de distancia, Icaraima a 39km, Nova Olimpia a 30 Km, Tapira a 33

km, Santa Felicidade & 15 Km (Distrito de Tapira), entre outras.

Demografica

Segundo Churcill e Peter (2005, p. 209):

A maneira mais comum de segmentar mercados de consumo € usar a
segmentacdo demografica, que envolve dividir o mercado com base em
caracteristicas da populagédo. Essa abordagem segmenta os consumidores
de acordo com varidveis como sexo, idade, raca ou etnia, nivel de renda,
ocupacdo, nivel de instru¢do e tamanho e composi¢éo da familia.

O atendimento da Stock Lava Car sera voltado para pessoas do sexo
masculino e feminino, com renda familiar de 2 a 5 salarios minimos, com idades

entre 18 e 45 anos e todos os graus de escolaridade.

Cultural

Pessoas que buscam por um servico de qualidade, atendimento facilitado e
rapidez, para que assim possam realizar outras atividades enquanto o seu veiculo

estd sendo muito bem cuidado.
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Psicografica

Segundo Churcill e Peter (2005, p. 214):

Numa tentativa de identificar de forma mais especifica os consumidores que
estariam interessados em determinados produtos, os profissionais de
marketing desenvolveram a segmentacdo psicografica, que envolve a
medi¢do de estilos de vida dos consumidores, ou seja, “a maneira como as
pessoas conduzem sua vida, incluindo suas atividades, interesse e opiniées”

A segmentacdo psicografica € uma das mais importantes dentro das
ferramentas de segmentacdo de mercado. Nessa segmentacdo as pessoas Sao
divididas em grupos de acordo com seus tracos psicologicos. A Stock Lava Car criou
Seu grupo com pessoas sociaveis, que nao gostam de deixar uma ma impresséao e

gostam de estar com seus bens sempre limpos e bem cuidados.

Mercado Potencial

Segundo IBGE (2019), a cidade de Douradina-PR, possui uma estimativa de
8.747 habitantes, baixo indice de desemprego e renda per capita significativamente
superior a média regional. A cidade é sede da matriz do Grupo Gazin, empresa
fundada na cidade ha 54 anos. Este fator contribui com o crescimento da cidade e
regido, proporcionando assim, um maior poder de compra aos habitantes, conforme
demonstrado no gréfico 02.

Na cidade, o setor de limpeza automotiva é bastante competitivo, no entanto
pode-se observar que praticamente todos os estabelecimentos que oferecem este
tipo de servico estdo sempre com grande quantidade de veiculos aguardando para
serem lavados, ou muitas vezes 0s mesmos nem estdo no estabelecimento ainda,
ou seja, o cliente ainda estd esperando que busquem o seu veiculo, isso
principalmente proximo aos finais de semana. Isto comprova que a populacédo tem
como hébito lavar o seu veiculo frequentemente. Porém, a grande maioria dos
concorrentes ndo conta com um atendimento rapido, gerando assim uma
insatisfacdo aos clientes.

O Stock Lava Car tera como publico alvo as pessoas que gostam de dar um
"UP" no seu automovel, tudo isso com um bom atendimento, um servi¢o agil e de
gualidade, proporcionando-lhes assim, uma satisfagdo por meio dos servigcos

oferecidos, que séo fatores cruciais na escolha e fidelizacao do cliente, conforme
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mostra o grafico 11.

Mercado Fornecedor

Segundo Bertaglia (2006):

O processo de selecdo de fornecedor ndo € simples. A complexidade
aumenta em funcao das caracteristicas do item ou servico a ser comprado,
pois as exigéncias podem ser maiores ou menores. O ato de comprar
deixou de ser simplesmente o de efetuar uma cotacdo de precos. Ha trés
caracteristicas basicas que devem ser consideradas em um processo de
decisdo para se selecionar um fornecedor: preco, qualidade e servico.

Toda empresa precisa de matéria-prima e insumos para produzir seus
produtos e servigos que serdo vendidos e o mercado fornecedor € o responsavel por
tais matérias-primas e insumos, se fazendo crucial para qualquer negoécio. Sendo
assim, o mesmo é indispensavel para que uma empresa se mantenha atuando e
prosperando.

Deste modo, é preciso ter muito cuidado ao escolher os fornecedores,
garantindo que os mesmos estejam alinhados com aquilo que a empresa deseja
proporcionar aos clientes.

A fim de garantir a qualidade oferecida, a periodicidade e pontualidade nas

entregas e com custos mais acessiveis, 0s principais fornecedores seréo:

PRODUTO FORNECEDOR

SHAMPOOS Distribuidora Regional

PRODUTO USADO EXTERNAMENTE Distribuidora Regional

PRODUTO USADO INTERNAMENTE Distribuidora Regional

MATERIAIS DE USO E CONSUMO Comeércio local

Tabela 01: Fornecedores.
Fonte: Autores (2019).

Conforme a tabela apresentada anteriormente, todos os produtos usados
desde a lavagem, até a limpeza interna e externa, serdo comprados de distribuidores
regionais que visitam o estabelecimento de duas a trés vezes ao més, esses
fornecedores serdo escolhidos apOs analisar 0s precos, prazos de entrega,
gualidade do produto e forma de pagamento. Ja os produtos de uso e consumo
serdo comprados em comércios locais, 0s mesmos serao comprados a medida que
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forem utilizados.

A empresa tera em estoque ambos os produtos apresentados na tabela

acima, devido aos mesmos terem um maior prazo de validade.

Concorréncia

Segundo Kotler (2008, p. 87), “A probabilidade de sucesso da empresa nao

depende apenas da for¢a do seu negdcio, para ser bem-sucedida em um mercado-

alvo, mas também de suas competéncias para superar seus concorrentes”.

Diante disso, apés uma analise no mercado e a identificacdo dos principais

concorrentes.

ruim.

Concorrente 1:

Pontos Fortes: Atuante nesse segmento a mais de 4 anos.

Pontos Fracos: Atualmente ndo possui uma estrutura adequada, localizacéo

Formas de divulgacao: Nao divulga.

Formas de pagamentos: Dinheiro.

Concorrente 2:

Pontos fortes: No centro da cidade.
Pontos fracos: Atendimento demorado, espaco reduzido.
Formas de divulgacao: Nao divulga.

Formas de pagamentos: Dinheiro e cartdo de crédito/débito.

Concorrente 3:

Pontos fortes: Atuante no mercado a mais de 6 anos.
Pontos fracos: N&o possui estrutura adequada para a lavagem externa.
Formas de divulgacao: Nao divulga.

Formas de pagamentos: Dinheiro e cartdo de crédito/débito.
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Concorrente 4:

Pontos fortes: Amplo espaco interno, bom atendimento.
Pontos fracos: Local afastado do centro.

Formas de divulgacao: Instagram.

Formas de pagamentos: Dinheiro e cartdo de crédito/débito.

Produtos e Servicos oferecidos

No Stock Lava Car, serdo oferecidos todos os tipos de lavagens internas e
externas. A empresa dara énfase na qualidade e garantia dos servi¢os prestados,
pois de acordo com o gréafico 11, a qualidade € um dos principais requisitos no

momento da escolha de um bom Lava Car.

Caracteristicas do produto ou servico

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 366), “Produto € tudo o que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Séo eles,
servigos, experiéncias, pessoas, bens fisicos, organizag¢des e afins”.

O Stock Lava Car tera grande variedade em seu leque de servigos,
oferecendo todos os tipos de lavagens, limpezas e outros servigos que beneficiam e
conservam o veiculo. Os mesmos serdo feitos com os melhores produtos, a fim de
garantir a qualidade do servico, e também a satisfacéo do cliente.

No Lava Car também havera uma bomba de calibrar pneus, que ficara a
disposicédo da populacéo, a fim de que uma pessoa que ainda nao é cliente, venha

calibrar os pneus possa se interessar pelos servicos do estabelecimento.

Estratégia do produto ou servico

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 142), “Satisfacéo é a sensacao de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas do comprador”.

A fim de garantir a qualidade dos servicos e a satisfacdo dos clientes, a
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empresa far4 um controle rigoroso em relagdo aos veiculos que estiverem "prontos”
e posteriormente entregues ao proprietario. Enquanto o servigo estiver em processo
de finalizacdo, seréa verificado todas as dimensdes do veiculo a fim de garantir que
nao existe nenhuma falha, e que aquilo que o cliente solicitou realmente foi
realizado.

Frequentemente serdo feitas postagens na pagina do Lava Car nas redes
sociais. Visando assim, despertar interesse nos proprietarios, fazendo que os
mesmos fiquem sempre informados sobre as novidades e promogdes do Lava Car.

Seré oferecido um cartdo fidelidade aos clientes, onde ao completar a décima
lavagem tradicional, a proxima € gratuita. Esta estratégia tem como proposito
conquistar a fidelidade dos clientes, o custo gerado deve ser coberto pela venda dos
demais servicos ofertados.

Sera disponibilizado um Wi-fi gratis de boa qualidade, de modo que os
clientes possam usufruir e postar fotos nas redes sociais de seus veiculos

visivelmente limpos, divulgando assim a marca da empresa.
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Figura 02: Cartao fidelidade.
Fonte: Autores (2019).

Ciclo de Vida do Produto

O Stock Lava Car sera algo novo na cidade, trazendo consigo o Lava Car
mais completo de Douradina, mesmo a marca ainda ndo sendo conhecida pela
populacéo, acreditamos que a mesma deve ser consolidada ao longo do tempo, por
meio de uma relacdo de confianca e respeito com 0s seus clientes, fornecedores e

concorrentes, conforme a figura 03.
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Introducéao Crescimento Maturidade Declinio

Figura 03: Ciclo de vida do produto.
Fonte: Autores (2019).

De acordo com Kotler (2006), “O ciclo de vida do produto é dividido em
guatro etapas: introducéo, crescimento, maturidade e declinio, que séo as fases do

produto”.

A etapa da introducdo € o momento em que o produto ou marca é lancado
no mercado, é o periodo em que as vendas crescem devagar, pois se trata de um
produto novo e ainda ndo é conhecido pelo seu publico. Ja no crescimento ocorre
uma alta concorréncia pois o produto ja € conhecido e para atender o mercado deve
ter uma producdo maior devido a sua alta demanda. Na maturidade acontece a
reducédo das vendas devido a marca ja ter aceitacdo no mercado e com iSso ocorre a
estabilidade de lucros e vendas, porém, quando os lucros comecam a reduzir as
empresas devem tomar outros rumos, reduzindo custos de producdo e mao de obra
para manter sua estabilidade, caso a empresa nao consiga se estabilizar novamente
acontece o declinio onde os lucros desaparecem e as vendas despencam,

ocasionando na maioria das vezes no fechamento das empresas.

De acordo com a tabela acima, o Stock Lava Car se enquadra na fase de

“Introducao”, visto que sera uma nova marca no mercado.

Estratégias de Comunicacao Utilizadas na Divulgacéo

Segundo Kotler (2006), “A eficacia da comunicacdo depende de como a
mensagem € expressa. Uma comunicagdo ineficaz pode significar que se optou por
uma mensagem errada, ou que a mensagem foi transmitida insatisfatoriamente”.

Alguns dias antes da inauguragao serao investidos em publicidade e
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propaganda, através da distribuicdo de panfletos porta a porta, com fotos dos
veiculos antes e depois dos servicos, formas de pagamento e beneficios. Com a
finalidade de despertar interesse nas pessoas.

Uma das principais estratégias de comunicagdo sera a radio local, Dina FM,
pois além de possuir grande audiéncia na cidade e regido. Conta também com uma
pagina no Facebook, onde sera disponibilizado 1 vale lavagem por semana para ser
sorteado na “Charadinha da Dina”. Esta parceria pode trazer muitos beneficios para
a empresa, visto que, cada postagem gera aproximadamente 300 comentérios,
sendo assim essa estratégia se mescla a radio e as redes sociais.

Baseando-se no cenéario atual, outra estratégia fundamental para a
divulgacdo, serdo as redes sociais Facebook, Instagram e Whatsapp, onde sera
feitas postagens diarias dos servigcos realizados, a fim de despertar o desejo nos
seguidores. Esta estratégia tende a ser muito utilizada pela empresa, pois conforme

mencionado acima essas redes sociais estdo presentes no cotidiano da populagao.

Canais de Distribuicdo a Serem Utilizados

O atendimento da Stock Lava Car se dara no seu proprio espaco fisico,
localizado em um ponto estratégico na Avenida Brasil. Além do espaco fisico, a
empresa disponibilizara ao cliente, o servico de leva a traz, que podera ser solicitado
por meio dos diversos canais de atendimento, este servico tem como finalidade
proporcionar comodidade aos clientes que por algum motivo ndo possam ir até o

estabelecimento.

Estratégia de Precos

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 428), “O preco € o unico elemento do mix
de marketing que produz receita e € um dos mais flexiveis. O mesmo informa ao
mercado o posicionamento de valor pretendido pela empresa para o seu produto ou
marca’”.

A estratégia de precos do Lava Car foi estabelecida de forma em que
possamos competir com 0s concorrentes, sem afetar a qualidade dos produtos e

servigos, tudo isso sem comprometer o lucro da empresa.
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Definicdo da Marca do Negécio e/ou Produtos/Servigos

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 269), “A marca € quem identifica a origem
ou o fabricante de um produto, e permite assim que os consumidores atribuam a
responsabilidade pelo produto ao determinado fabricante ou distribuidor”.

Uma marca tem como finalidade diferenciar a origem do produto e é um fator
crucial para o sucesso de uma organizacao, ja que ela é a identidade da mesma. Ao
estabelecer a marca, deve-se levar em considera¢do o quao importante ela sera

para o publico e quais os beneficios que a mesma pode oferecer.

O Stock Lava Car, traz este conceito de diferenciacdo da origem de um
produto ou servi¢o, no intuito de transmitir uma imagem de servicos de qualidade é

extremamente atrativo aos olhos dos clientes.
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STOCK LAVA CAR

Figura 04: Logo da empresa.
Fonte: Autores (2019).

Estratégias de Posicionamento/Imagem em Relag¢do ao Mercado Segundo

Kotler e Keller (2006, p. 305), “Posicionamento é acéo de projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente das
pessoas, a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa”.

O Stock Lava Car tem por seu objetivo se tornar o nimero um no seu
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segmento, através da qualidade dos servigos prestados, fazendo com que a marca
seja procurada na cidade e regiao, se tornando assim uma empresa competitiva no

ramo.
4 PLANO OPERACIONAL
Segundo Chiavenato (2004), “O planejamento operacional atua no curto

prazo, fundamentando-se nas operac¢des organizacionais rotineiras e na otimizacao

dos resultados e processos, conforme as normas e procedimentos da empresa’.

AREA DE LAVAGEM @ ‘
WC ——7 ESCRITORIO
ALMOXARIFADO

Figura 05: Planta baixa Lava Car.

Fonte: Autores (2019).

A figura 05 representa a planta baixa do estabelecimento, 0 mesmo tera uma
area total de 450m2 que foram bem distribuidos, a fim de proporcionar o maior
aproveitamento do espaco possivel, de forma que o estabelecimento tenha uma

grande capacidade de estacionamento de veiculos.
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Na area do almoxarifado, terd& uma grande area de 30m?, onde serdo
alocados todos os equipamentos e produtos necessarios para a realizagdo dos

Servigos.

Além disso, serd disponibilizado um banheiro com 2,88m2 para uso dos
funcionarios e clientes de todos os sexos, no mesmo sera disponibilizado todos os
itens necessarios para a higiene basica. No local, havera apenas um banheiro pois
ndo possui um grande fluxo de pessoas. Na porta do banheiro constard o seguinte

informativo “Por favor, retirar a chave no escritério”.

Por fim, também fara parte da estrutura, um pequeno escritério de 12 m2

onde serdo armazenados documentos, notas, e 0s equipamentos de informatica.

O saldo comercial tera em sua area total 315m?, com capacidade de alocar
guatorze carros de modo que seja respeitado o espaco ideal entre eles,
proporcionando assim maior seguranga entre as manobras de veiculos dentro do
patio. Além desses vinte e um estacionamentos, também sera disponibilizado um
pegueno espacgo entre os estacionamentos, area de lavagem e escritorio, de forma
gue o0s servicos realizados nesta area nao venham prejudicar os veiculos

estacionados.

A area de lavagem sera posicionada estrategicamente na parte inferior direita
do estabelecimento, por conta da localizacdo do poco artesiano que ja esta situado

neste local.
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Figura 06: Visdo do alto em 3D.

Fonte: Autores (2019).

Volume de producéao/atendimento inicial

O atendimento inicial da empresa sera em media de 20 carros por dia de
segunda a sabado. Deste modo, a empresa prevé realizar aproximadamente 840
servicos por més, incluindo todos os tipos de lavagem de carros e motos. Essa

média é pautada em pesquisa feita com proprietarios do ramo.

Matéria-Prima

A maioria dos produtos utilizados pela Stock Lava Car tem seu prazo de
validade longo. Sendo assim, serdo estocados em prateleiras para um melhor

aproveitamento do espaco disponibilizado.

Grande parte dos insumos utilizados na prestacdo de servicos serao
comprados quinzenalmente de um distribuidor regional que atende a empresa, esse
profissional foi escolhido apés véarias andlises de preco, prazo e entrega dos

produtos.
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Plano de Pessoal

O Stock Lava Car realizard uma selecédo e contratard os colaboradores com

foco na cultura do estabelecimento. Deste modo, sera feito uma integracdo com o0s

mesmos ao ingressarem na empresa, para a apresentacdo da cultura, politica,

missao, visdo e valores. Garantindo assim que todos caminhem juntos, e atinjam o0s

objetivos propostos através do esforgo coletivo.

Serd disponibilizado um treinamento de técnicas e cuidados na hora da

lavagem, o mesmo tem por finalidade de aprender/aperfeicoar 0s servicos

prestados, de modo que os colaboradores estejam preparados para oferecer sempre

o melhor atendimento ao cliente.

A empresa contarda com cinco colaboradores, conforme descrito na tabela

abaixo:

Ensino médio completo;

Salario fixo

Administracdo financeira;
Compra de produtos.

Ser proativo.

Lavador 1 Lavagem dos veiculos. CNH nas categorias A e B;
Y Ll velc et ' RS 1.200,00
Ser proativo.
Limpeza interna;
Calibragem dos pneus; . o
. , Ensino médio completo; f
Auxiliar de Manobrar os veiculos; . Salario fixo
. 2 , CNH nas categorias A e B;
limpeza Secar os veiculos; . RS 1.200,00
Ser proativo.
Passar os produtos de
acabamento.
Buscar e levar veiculos;
Supervisionar os servigos e 0s . .
Ensino superior completo; T
Sécio 1 1 colaboradores; CNH nas categorias A e B; Saldrio fixo
Resolver conflitos; = ’ RS 2.500,00
. . ~ . Ser proativo.
Administracdo financeira;
Compra de produtos.
Buscar e levar veiculos;
Supervisionar os servigos e 0s . .
Ensino superior completo; A
Sécio 2 1 colaboradores; CNH nas categorias A e B; salario fixo
Resolver conflitos; & ¢ RS 2.500,00

Tabela 02: Colaboradores.

Fonte: Autores (2019).
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Organograma

Socios 1

Sécios 2

|

Lavador

|

Auxiliar de limpeza

Auxiliar de limpeza

Figura 07: Organograma.

Fonte: Autores (2019).

A figura 07 demonstra o organograma da empresa, onde 0s socios aléem de

fazer a gestao, terdo outras responsabilidades que serdo divididas entre si. Sdo elas,

compra de insumos, administracdo financeira, tomadas de decisfes, controle do

estoque, resolver conflitos, e entre outros.
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5 AVALIACAO

DISCRIMINACAO QUANTIDADE| VALOR R$ TOTAL R$ DEPRECIACAO (% e R$)
Iméveis R$ 4.470,00 4,0%| R$ 178,80
Reforma do Predio 1 R$2.000,00 | R$ 2.000,00 [ R$ 80,00
Servicos de Pintura 1 R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00 [ R$ 60,00
Instalagéo elétrica 1 R$ 500,00 | R$ 500,00 [ R$ 20,00
Colocagéo do toldo na fachada 1 R$ 470,00 | R$ 470,00 | R$ 18,80
R$ - R$ - ao ano
Maquinas e Equipamentos R$ 6.600,00 10,0%( R$ 660,00
Lava Répido Completo - Até 20 Carros por dia 1 R$5.700,00 [ R$ 5.700,00 | R$ 570,00
Calibrador 1 RS 500,00 | R$ 500,00 [ R$ 50,00
Aspirador de P6 RS 200,00 | R$ 400,00 | R$ 40,00
R$ - R$ - ao ano
Méveis e Utensilios R$ 2.442,74 10,0%| R$ 244,27
Mesa de escritério 1 RS 199,00 | R$ 199,00 | R$ 19,90
Sofa de Espera 1 RS 350,00 | R$ 350,00 [ R$ 35,00
Prateleira 5 RS 93,98 | R$ 469,90 | R$ 46,99
Cadeira P/ Caixa 1 RS 190,00 | R$ 190,00 | R$ 19,00
Uniforme 12 RS 25,00 | R$ 300,00 [ R$ 30,00
Kit Higiene P/ Banheiro 2 RS 70,00 | R$ 140,00 | R$ 14,00
Pano Micro Fibra 20 RS 3,00 | R$ 60,00 [ R$ 6,00
Toalha de Secagem 20 RS 10,49 | R$ 209,80 [ R$ 20,98
Luva lavagem 10 RS 9,90 | R$ 99,00 | R$ 9,90
Lixeira RS 5,00 [ R$ 25,00 | R$ 2,50
Purificador de Agua RS 350,04 | R$ 350,04 [ R$ 35,00
Balde 12 Litros 10 RS 5,00 [ R$ 50,00 | R$ 5,00
R$ - R$ - ao ano
Informatica, som e video R$ 624,60 20,0%| R$ 124,92
Roteador Wifi RS 157,00 [ R$ 157,00 | R$ 31,40
Magquina de cartdo RS 58,80 | R$ 117,60 | R$ 23,52
Mini System RS 350,00 [ R$ 350,00 [ R$ 70,00
R$ - R$ - ao ano
Veiculos 20,0%| R$ 640,00
Moto 1 R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 640,00
R$ - R$ - ao ano
Documentagao R$ 1.400,00
Licenga sanitaria 1 R$ 900,00 | R$ 900,00
Vistoria bombeiros 1 R$ 200,00 | R$ 200,00
Alvara da Prefeitura 1 R$ 100,00 | R$ 100,00
Junta Comercial 1 R$ 100,00 | R$ 100,00
Qutros investimentos R$ 1.000,00
Treinamento da equipe 1 R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00
TOTAL DE INVESTIMENTOS PARA IMPLANTAQAO R$ 16.537,34 | R$ 154,00

Tabela 03: Investimento.
Fonte: Autores (2019).

A tabela 03 mostra o valor do investimento necessario para implantacéo do

negaocio, totalizando aproximadamente R$16.537,34.
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MAO-DE-OBRA NECESSARIA

CARGO/FUNCAO QUANTIDADE| SALARIO (R$) | Com ENCARGOS de 37,56%
Lavador R$ 1.200,00 |R$ 1.650,72
Auxiliar de Limpeza R$ 1.200,00 |R$ 3.301,44
Total Gastos com Mao-de-Obra R$ 4.952,16
Retirada dos So6cios Pro Labore (R$) | Com ENCARGOS de  11%
Socio 1 R$ 2.500,00 |R$ 2.775,00
Sécio 2 R$ 2.500,00 |R$ 2.775,00
R$ 0,00
Total Retirada Sécios R$ 5.550,00
Total de gastos com mao-de-obra R$ 10.502,16

Tabela 04: Mao de obra.
Fonte: Autores (2019).

A tabela 04 demonstra o total de gasto com méao-de-obra, nela esta incluso o

salario dos colaboradores e o pro labore dos sdcios, resultando no montante de R$

10.502,16 mensais.

GASTOS FIXOS

DISCRIMINACAO SALARIO (R$)
Mé&o-de-Obra + Encargos R$  4.952,16
Retirada dos Sécios (Pr6-Labore) | R$  5.550,00
Depreciagédo Mensal R$ 154,35
Contador R$ 300,00
Despesas com veiculos R$ 200,00
Internet R$ 80,00
Energia elétrica R$ 700,00
Material de expediente e consumo | R$ 400,00
Produtos de limpeza R$ 300,00
Propaganda e publicidade R$ 400,00
Software gerencial R$ 200,00
Aluguel R$ 100,00
Total com Gastos Fixos R$ 13.336,51

Tabela 05: Gastos fixos.
Fonte: Autores (2019).

A tabela 05 demonstra os gastos fixos do empreendimento, totalizando uma

guantia de aproximadamente R$ 13.336,51 mensais.
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SERVICO PRESTADOS

Servigo Quantidade | Valor gasto| Total Diretos | Indiretos Total Ui?:;:o P;Z":;:e
Geral Simples 500 R$ 7,12 | R$3.560,00| RS - RS 3.560,00| RS 7,12 | RS 35,00
Geral Simples + Cera 30 R$ 9,16 | RS 274,80 RS - RS 274,80 R$9,16 | RS 45,00
Lavagem Externa 30 R$ 4,07 [ RS 122,10| RS - RS 122,10 RS 4,07 | RS 20,00
Limpeza Interna 30 R$ 3,05 | RS 91,50 RS - RS 91,50 R$ 3,05 | RS 15,00
Lavagem Motor 30 R$ 8,14 | RS 244,20( RS - RS 244,20 RS 8,14 | RS 40,00
Lavagem motoclicleta 100 R$ 3,05 RS 305,00( RS - RS 305,00 R$ 3,05 | RS 15,00
Totais RS 4.597,60( RS - RS 4.597,60

Tabela 06: Servicos prestados.
Fonte: Autores (2019).

A tabela 06 apresenta uma média da quantidade estipulada de servicos

prestados mensalmente, com seus respectivos custos.

FATURAMENTO

Estimativa de Custos Estimativa de Receita

Descrigao do ProdutoouServico | Quantidade | Custo Custo.da Prego de
Vendida Unitério Me.rcadorla (com Vejn’d? Faturamento

impostos) Unitario
Geral Simples 500 R$ 7,12| RS 3.560,00 | RS 35,00| RS 17.500,00
Geral Simples + Cera 30 R$ 9,16 | RS 274,80 [ RS 45,00| RS 1.350,00
Lavagem Externa 30 R$ 4,07 RS 122,10 | RS 20,00( RS 600,00
Limpeza Interna 30 R$ 3,05( RS 91,50 | RS 15,00| RS 450,00
Lavagem Motor 30 R$ 8,14 | RS 244,20 [ RS 40,00| RS 1.200,00
Lavagem motoclicleta 100 R$ 3,05( RS 305,00 | RS 15,00| RS 1.500,00
Totais RS 4.597,60 RS 22.600,00

Tabela 07: Faturamento.
Fonte: Autores (2019).

A tabela 07 demonstra os valores de faturamento com os precos de venda

definidos em relacdo dos custos de cada produto.
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DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

DISCRIMINACAO VALOR R$ %
RECEITA DE VENDAS R$ 22.600,00 | 100,00%
Vendas de produtos ou prestacédo de servigos R$ 22.600,00 | 100,00%
Outros R$ - 0,00%
(-) DEDUCOES E ABATIMENTOS R$ 2.034,00 9,00%
Impostos s/ vendas (ICMS ou ISS,CONFINS, PIS), R$ 2.034,00
Vendas anuladas e descontos concedidos. R$ =
RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA R$ 20.566,0 91,00%
(-) CUSTOS OPERACIONAIS R$ 4.597,60
CMV - Custo Mercadoria Vendida ou CSP Custo do servi¢o prestado R$ 4.597,60
Outros R$ -
LUCRO BRUTO R$ 15.968,4 70,66%
(-) GASTOS FIXOS OPERACIONAIS R$ 13.336,51
(+) OUTRAS RECEITAS OPERACIONAIS R$
Receitas financeiras
Aluguéis
Outras
LUCRO ou PREJUIZO OPERACIONAL R$ 2.631,89| 11,65%
(+) RECEITAS NAO OPERACIONAIS R$ -
Ganhos em transagdes com ativo permanente (venda de veiculos, méveis, etc.) R$
Outras receitas ndo operacionais (juros recebidos, etc.) R$
(-) DESPESAS NAO OPERACIONAIS R$
Perdas em transagdes com ativo permanente R$
Outras despesas n&do operacionais R$ -
RESULTADO ANTES DA PROVISAO PARA IMPOSTOS Aliquota| R$ 2.631,89 ( 11,65%
(-) Proviséo para Imposto de Renda R$ =
(-) Provisao para Contribui¢céo Social sobre o Lucro Liquido R$ =
RESULTADO APOS IR e CSSL R$ 2.631,89| 11,65%
Participacdes (distribuicdo de lucros)
LUCRO LiQUIDO DO EXERCICIO R$ 2.631,89| 11,65%

Tabela 08: Demonstragdo do resultado do exercicio.
Fonte: Autores (2019).

A tabela 08 nos apresenta a demonstracdo do resultado do exercicio da
empresa, indicando um lucro liquido de R$ 2.631,89 o que representa uma taxa de
11,65% da receita bruta.
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DESEMPENHO Jan Fev Mar Abr Mai Jun Total
Start up 95,00% 95,00% 90,00% 90,00% 80,00%( 75,00%
Receita Primeiro Ano 19.537,70( 19.537,70( 18.509,40| 18.509,40( 16.452,80| 15.424,50
Custos Variaveis Totais 4.367,72| 4.367,72( 4.137,84| 4.137,84| 3.678,08( 3.448,20
Margem de Contribuicdo Primeiro Ano | 15.169,98| 15.169,98| 14.371,56| 14.371,56( 12.774,72| 11.976,30
Gastos Fixos 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51
Resultado Operacional Primeiro Ano 1.833,47| 1.833,47| 1.035,05| 1.035,05 561,79 1.360,21
Resultado 1.833,47| 1.833,47| 1.035,05| 1.035,05 561,79| 1.360,21
DESEMPENHO Jul Ago Set Out Nov Dez

Start up 75,00%| 80,00%| 90,00%| 95,00%| 95,00%| 90,00%
Receita Primeiro Ano 15.424,50| 16.452,80| 18.509,40| 19.537,70( 19.537,70| 18.509,40
Custos Variaveis Totais 3.448,20| 3.678,08( 4.137,84| 4.367,72| 4.367,72| 4.137,84
Margem de Contribuigdo Primeiro Ano | 11.976,30| 12.774,72| 14.371,56( 15.169,98| 15.169,98| 14.371,56
Gastos Fixos 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51
Resultado Operacional Primeiro Ano 1.360,21 561,79 1.035,05| 1.833,47| 1.833,47| 1.035,05
Resultado 1.360,21 561,79 1.035,05| 1.833,47| 1.833,47| 1.035,05| 7.630,09
Tabela 09: Indicadores 1 ANO.

Fonte: Autores (2019).

DESEMPENHO Jan Fev Mar Abr Mai Jun Total
Sazonalidade normal 95,00% 95,00% 90,00% 90,00% 80,00% 75,00%

Receita Anos Normais 19.537,70] 19.537,70| 18.509,40] 18.509,40( 16.452,80| 15.424,50

Custos Variaveis Totais 4.367,72| 4.367,72| 4.137,84| 4.137,84| 3.678,08| 3.448,20
Margem de Contribuicdo | 15.169,98| 15.169,98| 14.371,56| 14.371,56( 12.774,72| 11.976,30

Gastos Fixos 13.336,51] 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51
Resultado Operacional 1.833,47| 1.833,47| 1.035,05] 1.035,05 561,79] 1.360,21

Lucro 1.833,47| 1.833,47| 1.035,05] 1.035,05 561,79] 1.360,21
DESEMPENHO Jul Ago Set Out Nov Dez
Sazonalidade normal 75,00%| 80,00%| 90,00%| 95,00% 95,00% 90,00%

Receita Anos Normais 15.424,50| 16.452,80( 18.509,40] 19.537,70| 19.537,70] 18.509,40

Custos Variaveis Totais 3.448,20| 3.678,08| 4.137,84| 4.367,72| 4.367,72| 4.137,84
Margem de Contribuicdo | 11.976,30| 12.774,72| 14.371,56| 15.169,98| 15.169,98| 14.371,56

Gastos Fixos 13.336,51] 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51| 13.336,51
Resultado Operacional 1.360,21 561,79 1.035,05| 1.833,47| 1.833,47] 1.035,05

Lucro 1.360,21 561,79 1.035,05| 1.833,47| 1.833,47] 1.035,05 7.630,09

Tabela 10: Indicadores demais anos.

Fonte: Autores (2019).

As tabelas 09 e 10 apresentam dados sobre os indicadores anuais. Referente

a sazonalidade, pode-se observar que ha uma queda significativa nos meses entre

maio e agosto essa possivel queda deriva-se do clima, que tende a ser muito

chuvoso nestes periodos do ano. Mesmo com a empresa oferecendo um amplo

espaco interno, entende-se que as pessoas tendem a lavar menos os veiculos

nesses periodos, devido aos veiculos ndo pararem limpos nos mesmos.

49




Tabela 11: Indicadores, crescimento, TIR, VPL e Payback.
Fonte: Autores (2019).

Crescimento

INVESTIMENTOS FiSICOS PARA IMPLANTACAO |16.537,34
RESULTADO PRIMEIRO ANO 7.630,09
RESULTADO SEGUNDO ANO 7.630,09
RESULTADO TERCEIRO ANO 7.730,05 2%
RESULTADO QUARTO ANO 7.935,29 4%
RESULTADO QUINTO ANO 8.087,89 6%

TMA 6%

TIR 37%

R$

VPL para taxa de 6% 15.350,13
Payback Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Janeiro 14.703,87| 7.073,78 592,97| 8.359,69|16.331,65
Fevereiro 12.870,40| 5.240,31 2.463,11|10.266,50 | 18.275,13
Margo 11.835,35| 4.205,26 3.518,86|11.342,95| 19.372,28
Abril 10.800,30| 3.170,21 4.574,61|12.419,41 | 20.469,44
Maio 11.362,09| 3.732,00 4.001,59|11.835,14 | 19.873,94
Junho 12.722,30| 5.092,21 2.614,18|10.420,53 | 18.432,12
Julho 14.082,51| 6.452,42 1.226,76| 9.005,91|16.990,29
Agosto 14.644,30| 7.014,21 637,77| 8.421,65|16.394,80
Setembro 13.609,25| 5.979,16 1.693,52| 9.498,10|17.491,95
Outubro 11.775,78 | 4.145,69 3.563,66(11.404,91 | 19.435,43
Novembro 9.942,30| 2.312,22 5.397,13|13.311,72 | 21.378,91
Dezembro 8.907,25| 1.277,17 6.452,88|14.388,17 | 22.476,06
Payback 24 Meses e Dias

Conforme demonstrado na tabela 11, sera necessario um investimento de
aproximadamente R$16.537,34 para abertura do empreendimento. Foi previsto um
crescimento de 6% ao ano, a partir do quinto ano. O Payback (tempo de retorno do
investimento) sera de 24 meses, para a TMA (taxa minima de atratividade) e VPL
(valo presente liquido), foi estipulada uma taxa de 6%. Os resultados apresentaram
uma TIR (taxa interna de retorno) de 37%, indicando assim que o projeto é viavel

para o investimento.
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6 CONCLUSAO

Este estudo foi elaborado para analisar a viabilidade da implantacdo de
um Lava Car na cidade de Douradina-PR, onde os investimentos dos socios
totalizaram R$ 16.537,34. Para obter um bom retorno, foi estabelecida uma TMA
(Taxa minima de atratividade) de 6%. Os resultados financeiros demonstram uma
TIR (Taxa interna de retorno) de 37% de rentabilidade, visando assim uma maior
seguranca para 0s soOcios. O tempo necessario para o retorno do investimento
(Payback) é de 24 meses. Ja o VPL (Valor presente liquido) apresentou um valor de
R$ 15.350,13 a 6%. Esse projeto superou as expectativas e, assim, indica-se o Lava
Car como um investimento viavel para implantacao.

No decorrer deste, foram realizadas diversas analises, e utilizado muitas
ferramentas que foram ensinadas durante o curso em sala de aula. Ao fim deste

estudo, conclui-se que, o projeto é viavel para o investimento.
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8 APENDICE A - DOCUMENTOS ELABORADOS PELO AUTOR

Pesquisa mercadoldgica realizada dos dias 05 a 21 de setembro de 2019:

Lava Car

Quantos carros tem em sua residéncia?
() Um carro.

() Daois carros.

() Trés carros.

() Acima de trés carros.

() Nao possui carro.

Quantas motos tem em sua residéncia?
() Uma moto.

() Duas motos.

() Trés motos.

() Acima de trés motos.

() Nao possui motos.

Com que frequéncia vocé costuma lavar seu veiculo de locomoc¢éao?
() Uma vez por semana.

() Uma vez a cada duas semanas.

( ) Uma vez a cada trés semanas.

() Uma vez por més.

() Raramente.

Onde vocé costuma lavar seu veiculo de locomocéao?
() Em casa.
() Lava rapido.

() Depende da disponibilidade de horéarios ou dinheiro.



Com quanto tempo vocé espera que seu veiculo fique pronto?
() Até uma hora.
() Até duas horas.

() N&o me importo com o tempo desde que o servicgo fique bom.

Quanto vocé pagaria em uma lavagem tradicional de um carro?
() Até R$ 30,00.

() Entre R$ 30,00 e R$ 50,00.

() Acima de R$ 50,00.

() Nao possui carro.

Quanto vocé pagaria em uma lavagem tradicional de uma moto?
() Até R$ 20,00.

() Entre R$ 20,00 a R$ 30,00.

() Acima de R$ 30,00.

( ) N&o possui moto.

O servigo de leva e traz € importante para vocé?
() Muito importante.

() Importante.

() Pouco importante.

() Sem importancia.

Qual sua prioridade quando escolhe um lava rapido? (até 3 opgdes)
() Atendimento.

() Produtos oferecidos.

() Agilidade.

() Preco.

() Qualidade.
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No lava r4pido vocé acha importante a realizagdo de uma avaliagédo de rotina? (nivel
do 6leo, calibragem dos pneus, agua do motor, palhetas do limpador de para-brisa,
entre outros itens de seguranca)

() Muito importante.

() Importante.

() Pouca importancia.

() Sem importancia.

O que acha de um cartao fidelidade?
() Interessante.

() Indiferente.

() Sem importancia.

Vocé utilizaria um cartao fidelidade?
() Certamente usaria.
() Talvez usaria.

() Certamente ndo usaria.

Vocé participaria de uma campanha de "vale lavagem"” com promocdes através das
redes sociais?

() Certamente participaria.

() Talvez participaria.

() Certamente nédo participaria.

Para vocé, qual a melhor forma de pagamento?
() Dinheiro.

() Cartdo de débito.

() Cartédo de crédito.

() A prazo (mensal).
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Se abrisse um lava rapido com produtos e servicos de qualidade e agilidade no
atendimento, vocé..

() Certamente frequentaria.

() Provavelmente frequentaria.

() Nao tenho certeza.

() Provavelmente nao frequentaria.

() Certamente néo frequentaria.

ldade

( )18 a 25 anos.

( ) 26 a 35 anos.

( ) 36 a 45 anos.

() Acima de 45 anos

Renda familiar

() 1 a 2 salarios minimos.
() 2 a 3 salarios minimos.
() 3 a 4 salarios minimos.
() 4 a 5 salarios minimos.

() Acima de 5 salarios minimos.
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