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RESUMO

A Fiat Automolveis vende pecas de reposicdo e acessorios exclusivamente através
de sua rede de concessionarias. O presente trabalho avalia o impacto no
faturamento de pecas e acessoérios da Fiat Automoveis com a introducdo de uma
nova modalidade de concessao, a loja de autopecas Fiat. Mediante um plano de
negocios é estimado o investimento inicial e o retorno do investimento a fim de
demonstrar, para os atuais empreendedores que possuem uma concessionaria Fiat

e possiveis investidores, a atratividade desta nova concessao.

Palavras chave: Fiat, pecas, concessao, loja de autopecas.
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1 INTRODUCAO

1.1. Apresentacdo do Tema e Breve Contextualizacdo da Proposta

A Fiat Automoveis vende pecas e acessorios exclusivamente por intermédio do
canal de concessdo denominada concessionaria. O concessionario compra
pecas e acessorios para atender aos clientes que procuram sua oficina a fim de
realizar alguma manutencdo em seu veiculo. O concessionario também
revende estas pecas através do balcdo de pecas da concessionaria que atende
ao consumidor final que prefere realizar o servico em seu veiculo ou delega-lo

a um mecanico de confianga.

A venda via balcdo de pecas também atende as oficinas mecanicas
independentes e as lojas de autopecas da regido que buscam pecas de

qualidade para suprir a demanda de seus clientes.

Entre estas duas modalidades, a venda interna (para a propria oficina
mecanica do concessionario) e a venda externa (balcdo de pecas), a mais
utiizada pela rede de concessionéria Fiat, salvo as devidas excecgles, é a
venda interna. Pouco explorado € o potencial de venda para as oficinas

mecanicas independentes.

A loja de autopecas Fiat teria 0 papel de melhor aproveitar o potencial pouco
explorado pelas concessionarias e elevar o faturamento de pecas e acessorios.
A oportunidade de um novo canal de venda de pecas e acessorios, uma nova
modalidade de concessdo administrada pelo concessionario, traria também
maior proximidade com o publico-alvo deste negocio: a oficina mecanica

independente.
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1.2. O Setor Automotivo Brasileiro

O mercado brasileiro de veiculos, anterior a 2006, apresentava um volume de
vendas em torno de um milhdo e quinhentas unidades/ano entre veiculos de
passeios, jipes, pick-ups e vans. A partir de 2007, impulsionado pelo aumento
do crédito e financiamento facilitado, as vendas de veiculos tiveram um

aumento significativo, conforme grafico a seguir:

Grafico 1 - Ewlucdo da venda de veiculos no Brasil
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Fonte: ANFAVEA, 2011

Em volume de vendas o setor automotivo brasileiro mundialmente ocupa a
quarta posicao atrds somente dos EUA, China e Japéo, apds de recentemente

deixar a Alemanha na quinta posi¢do mundial.

Com o aumento das vendas, naturalmente o parque circulante brasileiro
também cresceu além das mais promissoras expectativas. A seguir a evolucao

do parque circulante brasileiro:
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Grafico 2 - Ewlucdo do parque circulante brasileiro
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Fonte: Sindipecas, 2012

O aumento do parque circulante significa um aumento do mercado potencial da
industria de reposicdo de autopecas. O crescente aumento nas vendas de
veiculos reflete diretamente na compra de mais autopecas pelas montadoras e
consequente incentivo da produgdo industrial da indUstria de autopecas

conforme grafico abaixo:

Grafico 3 - Producéo fisica industrial
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1.3. O Mercado de Reposicao de Autopecgas

Na dltima década o mercado de reposicdo automotiva, impulsionado pelo
expressivo desempenho do mercado automobilistico, sofreu importantes
modificacbes em sua estrutura e nas estratégias adotadas. Entre estas
modificacdes estdo: a formacdo de cooperativas varejistas (pela busca de
precos mais competitivos), a abertura de modernos centros automotivos
voltados ao servico rapido (por uma demanda latente dos clientes por
agilidade), criacdo de franquias para as industrias de autopecas e a chegada

de grandes fabricantes de autopecas multinacionais.

As montadoras de veiculos sdo os maiores clientes da industria de autopecgas
brasileira, com participacdo de mais de 70% do volume comercializado. O
mercado de reposi¢cao participa com 15% do volume total, exportacédo 7% e
intrasetorial 7%, conforme mostrado no grafico abaixo:

Gréfico 4 - Participacdo na compra de autopecas

Volume comercializado por segmento

Reposigcao
15%

Montadora
71%

Exportagao
7%
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7%

Fonte: Sindipecas, 2012

O grafico a seguir mostra a evolucdo do faturamento da indUstria de Autopecas

brasileira, reflexo do aumento da venda de veiculos:
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Gréfico 5 - Ewlucdo do faturamento do setor de autopecas
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Fonte: Sindipegas, 2012

O faturamento da industria de autopecas em 2007 foi de aproximadamente R$
68 bilhdes de reais frente a um desempenho em 2011 de mais de R$ 91

bilhdes, um crescimento da ordem de 34% em somente quatro anos.

1.4. A Cadeia de Fornecimento de Autopecas

A estrutura de atendimento da autopeca, desde o fabricante até o cliente final,

também sofreu profundas mudancas nos ultimos anos. A seguir a cadeia
tradicional de atendimento:

Figura 1 - Tradicional cadeia de fornecimento

Fabricante Fabricante

Distribuidor

/ Varejo \

Aplicador

Montadora

Concessionaria

Fonte: Sindipegas, 2002
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A tradicional cadeia de fornecimento passou a ser mais complexa com a

chegada de novos concorrentes e novos canais de fornecimento, conforme

figura a sequir:

Fornecimento

Distribuicao

Varejo

Aplicagao

Consumo

Fonte: Sindipecas, 2002

Figura 2 - Atual cadeia de fornecimento

Importador Fabricante
! : !
Distribuidor Montadora
7 ! 7 i
Varejo Concessionaria
Centro
Auto- v v v ¥
motivo
Aplicador
7 ) 7
Consumidor

O fabricante de autopecas além da concorréncia nacional enfrenta agora 0s

importadores de autopecas. O centro automotivo ganhou forga e aparece como

um nNovo concorrente e compete com 0s varejistas e as concessionarias na

preferéncia pelo consumidor de autopecas. Os grandes aplicadores (oficinas

mecanicas) compram, neste novo cenario, direto do distribuidor a procura de

precos mais competitivos.

1.5. Problematica e Justificativa

O mercado de autopecas cresceu, novos concorrentes surgiram, a cadeia de

fornecimento mudou e houve investimentos no setor. Um novo entrante neste

concorrido mercado dever ser avaliado por um plano de negécio detalhado, a

fim de apurar sua viabilidade financeira.
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1.6. Objetivos

1.6.1. Geral

Avaliar a viabilidade da abertura de uma loja de autopecas que ira

comercializar somente produtos da marca Fiat e seus parceiros homologados.

1.6.2. Especificos

» Avaliar o aumento no faturamento de pecas e acessorios para a Fiat
Automoveis;

» Avaliar o investimento necesséario para a abertura da loja de autopecas
Fiat;

» Avaliar o retorno do investimento do concessionario.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de Empreendedor e Empreendedorismo

Qualquer discussao sobre pequenas empresas deve, necessariamente, ser
precedida por uma discussao em torno do conceito de proprietarios-gerentes
de pequenas empresas, e ndo se pode falar nisso sem também falar sobre o

conceito de empreendedor. (Filion, 1999).

De acordo como o dicionario eletrdnico Wikipédia a palavra empreendedor tem
sua origem na Franca (entrepreneur) entre os séculos XVI e XVI.
Mundialmente difundida pelo termo em inglés (entrepreneurship), o
empreendedor é aquele individuo com criatividade e capaz de fazer sucesso

com inovagoes.

“O empreendedor é uma pessoa criativa marcada pela capacidade de
estabelecer e atingir objetivos e que mantém um alto nivel de consciéncia do
ambiente em que vive, usando-a para detectar oportunidade de negécios. Um
empreendedor € uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes” (Filion,
1999).

Para Dolabela, o empreendedor € o responsavel pelo crescimento econémico e
pelo desenvolvimento social. Por meio da inovagéo, dinamiza a economia. O
empreendedor é alguém que sonha e busca transformar seu sonho em
realidade. (Dolabela, 1999).

Segundo Schumpeter (apud DEGEN, 1989) “o empreendedor é o responsavel
pelo processo de destruicdo criativa, sendo o impulso fundamental que aciona
e manttm em marcha o motor capitalista, constantemente criando novos
produtos, novos métodos de producdo, novos mercados e implacavelmente,

sobrepondo-se aos antigos métodos menos eficientes e mais caros”.
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Filion divide os empreendedores em seis tipos diferentes, cada empreendedor
definido por uma caracteristica especifica, pelo tipo de estratégia predominante

utiizada e como enxergam sua empresa (razdo de ser da empresa).

Figura 3 - Tipos de empreendedores de pequenos negocios e estratégias

Tipo de empreendedor Razé&o de Ser da empresa Tipo de Estratégia
Lenhador SobrevivBncia — Sucesso Continua
Sedutor Prazer Radical
Jogador Lazer Racional
Hobbysta Auto realizagéo Ewolucionaria
Convertido Seguranca Rewlucionaria
Missionario Conquista Progressiva

Fonte: Filion, 1999

Naturalmente nenhuma tipologia € suficientemente completa a ponto de cobrir
todos os tipos de empreendedores e proprietarios-gerentes. Poucos
empreendedores se encaixam em um tipo somente e é maior a probabilidade

dos empreendedores serem uma combinacao de dois ou trés tipos diferentes.

O empreendedorismo € uma revolucdo silenciosa, que sera para o século 21
mais do que a revolucéo industrial foi para o século 20 (Timmons, 1994 aput
Dolabela). Para Timmons (1985), “empreendedorismo é a habilidade de
construir algo a partir praticamente do nada: fundamentalmente € algo humano
e criativo. E encontrar energia pessoal para iniciar e construir uma empresa ou
organizacdo mais do que simplesmente assistir, analisar ou descrever. Fazer
tal afirmacé&o sobre tal ponto de vista requer uma voluntariedade em acalentar
riscos — pessoais e financeiros — e, entédo, fazer todo o possivel para colocar do
seu lado as vantagens, reduzindo assim as possibilidades do fracasso.
Empreendedorismo é a habilidade de construir um time para completar suas
habilidades e talentos, isto é, o toque para sentir uma oportunidade onde os

outros veem caos, contradi¢do e confusdo. E possuir o know-how de encontrar,
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ordenar e controlar recursos (quase sempre de terceiros) e ter a certeza de que

nao se ficara sem dinheiro no momento em que se precisar mais dele”.

De acordo com Dolabela, “Empreendedorismo (entrepreneurship em inglés)
tem conotacdo pratica, mas também envolve atitudes e ideias. Significa fazer
coisas novas, ou desenvolver maneiras novas de fazer as coisas. A iniciacao
para a pratica empreendedora envolve tanto o desenvolvimento da
autoconsciéncia quanto o do know-how, ou seja, um auto-aprendizado

adquirido pela vivéncia e pela pratica”.

2.2 Global Entrepreneurship Monitor 2010

A pesquisa GEM (Global Entrepreneurship Monitor) foi criada em 1999, com o
propdsito central de aproximar o que ha de melhor nos meios académicos e de
pesquisa na area do empreendedorismo no mundo e investigar o complexo

relacionamento entre empreendedorismo e crescimento econdmico.

O estudo partiu de trés questdes fundamentais que nortearam o desenho do

modelo utilizado:

- Existe variacdo do nivel de atividade empreendedora entre os paises, em

caso positivo, em que medida?

- O nivel de atividade empreendedora afeta a taxa de crescimento econémico

de um pais?

- O que torna um pais empreendedor?

Em sua décima edicdo no Brasil o GEM 2010 revela, entre varios aspectos, a
taxa de empreendedorismo do Brasil, o desempenho das mulheres
empreendedoras, a participacdo dos jovens no universo empresarial e a
motivagao para empreender. (SEBRAE-RS, 2010).

No Brasil, a taxa de empreendedores em estagio inicial TEA de 2010 foi de

7

17,5%, a maior desde que a pesquisa GEM é realizada no pais, o que
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demonstra a tendéncia de crescimento da atividade empreendedora no Brasil.
Isto representa 21,1 milhdes de brasileiros a frente de atividades
empreendedoras em 2010. Em ndmeros absolutos, apenas a China possui
mais empreendedores que o Brasil, a TEA chinesa de 14,4% representa 131,7

milhdes de adultos a frente de atividades empreendedoras neste pais.

Em todos os anos o Brasil mantém uma TEA superior & média dos paises
observados pela pesquisa GEM, 11,7% em 2010. Dos cinquenta e nove paises
que participaram da pesquisa GEM 2010, o Brasil ficou na 102 posicdo em
porcentagem da populacdo adulta com alguma atividade empreendedora. A
TEA média brasileira de 2002 a 2010 é de 13,38%.

Quando comparado ao grupo de paises impulsionados pela eficiéncia, o Brasil
esta colocado na 42 posicdo, abaixo do Peru, com 27,2%, do Equador, com
21,3% e da Coldmbia com 20,6%. Vale ressaltar que apenas paises da
América Latina alcancaram taxas superiores a brasileira entre os paises

impulsionados pela eficiéncia.

Entre os 21,1 milhdes de empreendedores brasileiros, 10,7 milhdes pertencem
ao sexo masculino e 10,4 milhdes ao feminino. A mulher brasileira é
historicamente uma das que mais empreende no mundo. Apenas em Gana as

mulheres atingiram TEAs mais altas que 0s homens.

A partir de 2008, os jovens de 18 a 24 anos ampliaram sua participacao no
universo empreendedor brasileiro. Em 2010, sem considerar a faixa etaria mais
empreendedora, de 25 a 34 anos, os jovens de 18 a 24 anos tiveram taxas
superiores a dos brasileiros com 35 anos ou mais, demonstrando a jovialidade
dos empreendedores em estagio inicial. Mais da metade, ou seja, 56,9% dos
empreendedores ainda ndo estdo na faixa etaria de 35 anos de idade. O Brasil

e a Russia sdo os unicos paises do G20 em que a faixa de 18 a 24 anos é mais
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empreendedora que a de 35 a 44 anos, apdés a faixa etaria mais
empreendedora de ambos os paises, que € dos 25 a 34 anos. Ainda, se
comparado ao grupo de paises impulsionados pela eficiéncia, cuja taxa média

e de 9,4%, o Brasil se destaca significativamente com uma taxa 85% mais alta.

2.3 O Empreendedorismo no Brasil

No Brasil, o empreendedorismo ganhou forgcas e se popularizou a partir da
década de 90 com a abertura da economia, que propiciou a criacao de diversas
entidades voltadas para o tema, bem como o envolvimento mais ativo do
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, o
processo de privatizacdo das grandes estatais e a abertura do mercado interno
para concorréncia externa. Antes disso, 0 termo empreendedor era
praticamente desconhecido e a criagdo de pequenas empresas era limitada em
funcdo do ambiente politico e econdmico, nada favoravel ao pais. (SIMARA,
2010)

Percebe-se que o Brasil € um pais que oferece oportunidades para o
empreendimento, mas que nado consegue dar condicbes para tanto. Tal fato
prende-se em parte ao processo de crescimento econdmico que caracteriza a
sociedade brasileira nos dltimos anos. No entanto, apesar das condi¢cdes
macroecondmicas estarem favorecendo o empreendedorismo no Brasil
(notadamente ambiente mais estavel, com inflagdo controlada e crescimento
econdbmico), ainda precisa evoluir significativamente nas condicbfes mais

ligadas as politicas de apoio ao empreendedor. (SIMARA, 2010)

No caso dos programas governamentais tem-se como ponto de destaque a
inexisténcia de uma Unica agéncia para o empreendedor obter informacdes
sobre os programas. Dito de outra forma, nada mais € que a percepcao da
dificuldade que o empreendedor tem em obter as informacdes necessérias

para acessar os mecanismos de apoio criados por programas de governo.
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Novamente quando se analisam as Politicas Governamentais aparece a
demora em conseguir licencas para empreender no Brasil, algo ja debatido ha
tempos e que corroboram os dados da pesquisa “Doing Business 2011” feita
pelo Banco Mundial e que classifica o pais na 1282 posicdo dentre 183
economias do mundo. (SIMARA, 2010)

Como se pode destacar os especialistas consideram que ndo ha ainda no Pais
a introducdo de conceitos de empreendedorismo desde a escola basica até
niveis mais avancados, e tal situacdo apenas reforca a percepcdo de que
nosso empreendedor ndo possui condicdes para iniciar e administrar um
negocio. (SIMARA, 2010)

2.4 A Estrutura de um Plano de Negdcios

O plano de negoécios é um documento utilizado para planejar um
empreendimento ou unidade de negdcios, em estagio inicial ou ndo, com o
propédsito de definir e delinear sua estratégia de atuacao para o futuro. Trata-se
ainda de um guia para a gestdo estratégica de um negd6cio ou unidade

empresarial. (Dornelas, 2011).

Um plano de negocios pode ser utilizado para testar a viabilidade de um
conceito de negécio, orientar o desenvolvimento da estratégia e operacdes da

empresa ou ainda se utilizado para atrair recursos financeiros.

A estrutura de um plano de negdcios deve se adaptar ao publico alvo, foco do

documento, porém a estrutura basica possui 0s seguintes tépicos:
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» Capa

A capa doplano de negdcios € um dos itens mais importantes, fornece a
primeira impressao para o leitor devendo necessariamente apresentar somente

as informacdes necessarias e pertinentes.

> Sumario

O sumario deve conter o titulo de cada sec¢do do plano de negdcios e a pagina

que este se encontra.

> Sumario-executivo

O sumério executivo é a principal secdo do plano de negdcios. E através do
SUMArio executivo que o0s primeiros interlocutores tomam contato com o que é

o negécio. (Dornela, 2011).
Dornelas sugere que o sumario executivo apresente a seguinte estrutura:
- O conceito do neg6cio e a oportunidade;
- Mercado e competidores;
- Equipe de gestao;
- Produtos/Servigcos e vantagens competitivas;
- Estrutura e operagdes;
- Marketing e Projecéo de Vendas;
- Financas;

- CondicOes para aporte de recursos;
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Cada item deve ser expresso em poucas linhas procurando limitar o sumario

executivo em uma ou duas paginas.

» Conceito do Negocio

Esta € a secdo inicial do plano de negdcios, deve ser a descricdo do negdcio e
do modelo de negdcio da empresa. Uma empresa iniciante deve ter clareza do
seu propésito, aonde quer chegar (visdo de futuro) e quais sdo os valores e
premissas para esse crescimento. (Dornelas, 2011). De forma sucinta nesta
secdo é apresentada a estrutura legal da empresa, composicdo societaria, se
possui certificacbes ou licengcas para funcionar. Ainda neste topico €
apresentada a localizacdo da empresa, se havera filiais, terceiros ou parceiros

chaves fundamentais para o sucesso do negdcio.

» Mercado e Competidores

Nesta secdo é feita a andlise de trés importantes fatores: setor, mercado-alvo e
concorréncia. A andlise do setor compreende o entendimento do ramo de
negécio que a empresa estara inserida, da identificacdo dos concorrentes e
principais competidores, do tamanho do mercado e tendéncias para 0s

proximos anos.

A analise do mercado alvo compreende o entendimento do nicho de mercado
que a empresa ira focar seus esforcos inicialmente dentro do setor. Abrange o
perfil do comprador, das necessidades e motivos de compra, dos fatores que
influenciam no momento da compra bem como a periodicidade da aquisicao

dos produtos ou servicos.
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A andlise dos concorrentes deve conter uma descricdo dos principais
concorrentes da empresa. Nesta etapa do plano de negdécios é importante
apresentar um comparativo dos pontos fracos e fortes da empresa e dos
principais concorrentes. Esta analise é util para entender como se posicionar
no mercado buscando atender clientes que nao sao atendidos pelos

competidores atuais (Dornelas, 2011).

» Equipe de Gestéao

Nesta secdo do plano de negocios deve ser descrito 0s principais
executivos/gestores da empresa, descrevendo seus pontos fortes, experiéncia,
nivel de adequacdo e envolvimento com o negdécio. As pessoas sdo o ativo
mais importante de qualquer empresa, ou seja, um fator critico de sucesso.
(Dornelas, 2011).

» Produtos e Servigcos

Segundo Dornelas nesta secdo é feita a descricdo objetiva do que sera
ofertado ao publico alvo da futura empresa. Abrange os beneficios e
diferencias dos produtos ou servicos, a finalidade destes, a inovacao

tecnoldgica envolvida (quando houver) e o ciclo de vida do produto.

» Estruturae operacoes

Esta secdo deve ser a mais objetiva do plano de negdcios, pois 0s aspectos
operacionais sao tratados com mais aprofundamento no plano operacional,
porém Dornelas recomenda citar o que é mais relevante da estrutura do
negocio e de seus processos de negdcio. A seguir alguns tépicos que podem

ser abordados dentro desta secéo:
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- Organograma funcional (caso nao tenha sido inserido na secédo Equipe de

Gestéao);

- Maquinas e equipamentos necessarios;

- Processos de negdcio;

- Politica de recursos humanos (salarios, beneficios, promocdes...);
- Fornecedores (servigos, matéria-prima etc.);

- Infraestrutura e planta (layout);

- Infraestrutura tecnoldgica;

» Marketing e Vendas

O plano de Marketing e Vendas apresenta como vocé pretende vender seu
produto/servico e conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos e
aumentar a demanda. Deve abordar os métodos de comercializacdo,
diferenciais do produto/servico para o cliente, politica de precos, projecdo de
vendas, canais de distribuicdo e estratégias de promocao/comunicacdo e

publicidade. (Dornelas).

> Estratégia de Crescimento

Esta secdo do plano de negécios descreve como a futura empresa atingira
seus objetivos para se desenvolver continuamente. Dornela sugere iniciar este
topico com a misséo (a razdo de ser do negdcio) e a visao da empresa (o que a

empresa sera no futuro).

Para definir a estratégia, a empresa deve estar preparada para monitorar

mudancas ambientais (demogréaficas, econdmicas, tecnologicas, politicas,
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legais, sociais e culturais) e micro ambientais (perfil e habito dos consumidores,
concorrentes, canis de distribuicdo, fornecedores, etc.). A maneira mais
adequada de se fazer esta analise € através de uma matriz SWOT (Strenghts,
Weaknesses, Opportunities e Threats — pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameacas). Apos a construcdo da matriz SWOT, vocé pode
definir os objetivos e metas da empresa e, entdo, sua estratégia de

crescimento. (Dornela, 2011).

» Financas

A secdo Financas envolve desde os investimentos necessarios para colocar o
negocio em operacdo até a projecdo dos fluxos de caixa futuros que serao
obtidos pela empresa, bem como andlises de viabilidade financeira do negdcio
e métrica e métricas que mostrarao se a empresa tem o potencial de sucesso

financeiro ou ndo. (Dornelas, 2011).

A andlise de rentabilidade e viabilidade do negdcio pode ser feita por inimeras
técnicas, porém as mais usuais e recomendadas sdo as seguintes: (Dornelas,
2011).

- VPL ou Valor Presente Liquido: € a traducdo das entradas e saidas de caixa
para valores monetarios atuais e comparados ao investimento inicial (também &
expresso em termos monetarios atuais). Para esta técnica é descontado os
fluxos de caixa da empresa a uma taxa especificada, chamada de taxa de
desconto, custo de capital ou custo de oportunidade. O custo de oportunidade
€ 0 retorno minimo esperado pelo projeto, de forma a manter inalterado o valor
de mercado da empresa. Caso o VPL seja maior que zero, 0 projeto esta
dentro das expectativas de retorno esperadas; caso o VPL seja menor que
zero, o projeto estad fora das expectativas. Outra andlise para o VPL > 0: A
empresa neste cenario estd obtendo um retorno maior que seu custo de

oportunidade aumentado desta forma o seu valor de mercado.
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- TIR ou Taxa Interna De Retorno: E o rendimento proporcionado pelo negécio
em um determinado periodo de tempo. Caso a TIR seja maior que 0 custo de
capital o projeto é viavel, caso a TIR seja menor que o custo de capital € um

indicativo da necessidade de revisdo do projeto.

- Paybak: é o periodo de tempo necessario para que a futura empresa recupere
o valor investido inicialmente. Quanto maior o tempo que a empresa precisar
para recuperar o investimento inicial, maior a probabilidade de perda; em
contrapartida, quanto menor for o payback, menor sera a exposicao da
empresa aos riscos. O ponto fraco desta metodologia é a de ndo descontar 0s
valores futuros do fluxo de caixa e ndo reconhecer os fluxos de caixa que

ocorrem apos o periodo de recuperacao do capital.

> Anexos

Nesta Ultima sec¢do do plano de negdécios Dornelas recomenda inserir toda e
qualquer informacdo importante que dara suporte complementar ao leitor do

plano de negdcios. Entre os documentos estao:

- Curriculo da equipe de gestéo/socios;
- Dados complementares sobre o mercado;
- Detalhamento das pesquisas de mercado e testemunhos;

- Detalhamento das projecdes financeiras;
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3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para a elaboracdo deste plano de negdécios foi a

pesquisa bibliografica e documental.

A coleta de dados sera por meio dos resultados de pesquisas com motoristas e
profissionais do ramo de autopecas, relatorios de desempenho e projecdes do
setor de autopecas, e do volume de veiculos vendidos no Brasil. Serdo
considerados como fonte de informacdo os valores de faturamento de

autopecas e acessorios de lojas de médio e grande porte ja em operacéo.

Para a andlise dos dados obtidos seréo utilizadas planilhas, tabelas e graficos

elaborados com o software Excel.



30

4 PLANO DE NEGOCIOS

4.1 Sumario-Executivo

A loja de autopegcas Fiat € um empreendimento administrado pelo
concessionario Fiat, ente que ja esta inserido no mercado de reposicao
automotiva e possui 0 conhecimento necessario. A proposta da loja de
autopecas Fiat é oferecer pecas e acessorios automotivos diferenciados com
qualidade no atendimento e agilidade na entrega. Pretende ser referéncia em
exceléncia na prestagdo de servicos ao cliente e oferecer o melhor atendimento
do mercado. O mercado de reposicdo brasileiro cresceu nos ultimos quatro
anos mais de 34% e estima-se que ir4 crescer em torno de 7% ao ano. O
investimento necessario para operacionalizar a loja de autopecas Fiat é de R$
125.113,31, e o primeiro fluxo de caixa positivo ocorrer4 no vigésimo primeiro
més de funcionamento. O valor presente liquido é de R$ 116.151,64 para uma
taxa de desconto de 28%. A taxa interna de retorno modificada, para um fluxo

de caixa de dez anos e uma taxa média de atratividade de 22% é de 41,4%.

4.2 Conceito do Negécio

A Loja de Autopecas Fiat € um empreendimento destinado a comercializacao
de pecas, acessorios e afins destinados aos veiculos automotores da marca
Fiat. A oportunidade de explorar o mercado de pecas de reposicdo mostra-se
bastante promissora visto 0 crescente aumento do parque circulante nos
Gltimos anos, os investimentos feitos pelas grandes montadoras em prol do
aumento de producdo e as intervencbes do governo no incentivo a venda de

automoveis.

A loja de autopecas Fiat serd uma extensdo do contrato de concesséao firmado

entre a montadora e 0 concessionario, ao outorgar ao concessionario, em
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carater ndo exclusivo, o direito de revender pecas e acessoOrios na area de

concessao descrita em contrato.

Dentro da area de concessédo do concessionério a loja de autopecas Fiat tera
localizacéo preferencialmente proxima ao seu publico alvo. O principal mercado
alvo sdo as oficinas mecéanicas e os clientes balcdo (clientes que compram a
peca e delegam o servico a terceiros). Também fazem parte do mercado alvo,
porém em menor grau, as oficinas especializadas, os centros automotivos, 0s

postos de combustiveis e as supertroca de Oleo.

O modelo de receita da loja de autopecas Fiat ser4d a margem obtida na venda

de pecas, acessorios, Oleo, pneus, bateria e itens da grife Fiat.

Para viabilizar o crescimento para todo Brasil a Fiat Automdveis, avaliara a
concessao de incentivo de 50% na identificacdo externa para as cinquenta
primeiras lojas de autopecas e fard& um plano de implantacdo, junto aos

Regionais da Fiat, para a implantacao de 72 lojas até 2018.

Fica definida a misséo e visdo da loja de autopecas Fiat:

» Missao: Oferecer pecas e acessorios automotivos diferenciados com
gualidade no atendimento e agilidade na entrega.
» Viséo: Ser referéncia nacional em exceléncia na prestacao de servicos

ao cliente e oferecer o melhor atendimento do mercado.

Para viabilizar a missédo, a loja de autopecas contarA com o apoio do
treinamento estruturado oferecido pela Fiat a fim de obter vantagem
competitiva na qualidade do atendimento. A agilidade na entrega vira com a
correta decisdo da localidade do empreendimento aliada com um entregador

de pecas dedicado.
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4.3 Mercado e Competidores

4.3.1 Analise do Setor:

O setor de autopecas no Brasil tem um parque de 650 empresas na base do
Sindicato Nacional da Industria de Componentes para Veiculos Automotores

(Sindipecas), distribuidas em 11 dos 26 estados brasileiros.

O setor de autopecas cresceu 34% entre 2007 e 2011, acima do ritmo da
economia, segundo pesquisa do Sindipecas. O faturamento do setor passou de
R$ 68 bilhdes em 2007 para R$ 91 bilhdes em 2011. O desempenho do
segmento de reposicdo de autopecas foi ainda melhor, evoluiu de R$ 9 bilhdes
em 2007 (13,6% do setor) para R$ 13,5 bilhdes (14,7% do setor), um

crescimento de 44,5%, conforme tabela abaixo:

Tabela 1 - Desempenho do setor de autopegas

Faturamento (R$ milhdes) 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Setor de Autopecas 54.254 61.464 62.121 68.283 75.171 75.668 86.387 91.506
Segmento Reposicao 7.270 7.560 7.455 9.286 9.932 10.821 12.613 13.451
Segmento Reposicéo (%) 13,4% 12,3% 12,0% 13,6% 13,2% 14,3% 14,6% 14,7%

Investimentos Realizados 843 1.413 1.300 1.385 2.104 631 2.155 2.418

Fonte: Sindipecas, 2012

Os investimentos no setor de autopecas passaram de R$ 1,3 bilhdo em 2007
para o valor recorde historico de R$ 2,4 bilhdes em 2011, reflexo do otimismo
em relacdo ao setor. As projecdes para 0s proximos anos estimam um

crescimento da ordem de 5% a 7%.
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4.3.2 Anélise do Mercado-Alvo:

O principal mercado alvo da loja de autopecas Fiat sdo as oficinas mecanicas e
os clientes atendidos no balcdo. As informacdes obtidas foram extraidas da
pesquisa — Volume Profissionais 2011, realizada pelo Groupement inter
Professionnel de I'Automobile — GIPA. A pesquisa é realizada anualmente e
abrangem todos os estados brasileiros, tem duracdo de cinquenta minutos e €
feita pessoalmente. Em 2011 foram entrevistados 4013 profissionais do ramo

automotivo.

» Critérios para a escolha do fornecedor de autopecas:

As oficinas mecéanicas pesquisadas responderam a seguinte pergunta: Cite 0s
trés principais critérios que utiliza na escolha de um fornecedor de autopecas.
O bom preco foi o critério mais importante com 55% das respostas, seguido da
disponibilidade de pecas e do pronto atendimento na entrega. No somatorio

dos trés critérios a ordem permanece inalterada, conforme grafico a seguir:

Grafico 6 - Oficinas mecéanicas - escolha do fornecedor

Bons precos 55 74
Disponibilidade de pecas 11 43
Servigos de entregas rapidas 9 41
Grande variedade de marcas = 7 33
Respeita os prazos de entrega 5§ 25

1° critério citado

Bom suporte técnico 3 18 3 criterios

Fonte: Gipa, 2011
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Para os clientes de balcdo, apesar de o preco aparecer como o primeiro critério
mais citado, ele assume a segunda colocacdo na mencdo dos trés critérios

mais importantes.

Gréafico 7 - Cliente balcdo - escolha do fornecedor

Pecas de boa

qualidade 27 69

Preco mais barato 42 63

Variedade suficiente de

becas 16 45

Boas promogdes = 9 36

Préximo ao domicilio 1 20 1° critério citado
3 critérios

Boa acolhida 2 16

Fonte: Gipa, 2011

» Critérios para a escolha dos produtos:

Os pesquisados responderam a seguinte pergunta: Cite os trés principais
critérios mais importantes que utiliza para a compra de pecas de desgaste. Sao
consideradas pecas de desgaste: freios, escapamentos, amortecedores,
embreagens etc. Na soma dos trés critérios a confianca e qualidade na marca
tiveram destaque, na opinido das oficinas mecanicas para a compra de pecas

de desgaste. O preco aparece em terceiro lugar.

Grafico 8 - Oficinas Mecénicas - escolha dos produtos

Marca gue me inspira confianca 26 57
Marca de boa qualidade 15 55
Marca com bompreco = 11 48
Produtos que possuem disponibilidade 17 28
Marca recomendada pelo fabricante | 11 21

1° critério citado

L 3 critérios
Produtos com entrega mais rapida = 7 21

Fonte: Gipa, 2011
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Para os clientes que compram no balcdo, o produto pesquisado foi a pastilha
de freio. Como primeiro critério citado esta a marca de confiangca com 28% da

preferéncia, seguido do preco com 20%, conforme abaixo:

Gréfico 9 - Cliente Balcao - escolha dos produtos

Marca em que tenho confianga 28 _ 53
Preco |20 I 43
Durabilidade do produto = 11 _ 35

Recomendacéo do vendedor
/mecéanico 11 - 21

Eficacia do produo 4 18 1° critério citado

= 3 critérios
Duragdo de garantia 5 - 18

Fonte: Gipa, 2011

» Divisdo da compra dos itens de desgaste:

Os centros automotivos possuem maior preferéncia por itens fornecidos por
fabricantes Premium com 39% frente as oficinas mecanicas, 29%. Marcas de
boa qualidade e preco sdo as preferidas pelas oficinas e centros automotivos

com 59% e 52% respectivamente.

Gréfico 10 - Divisdo da compra dos itens de desgaste

Centro Automotivo Oficinas Mecanicas

m Fabricantes premium m Boa qualidade e preco m Mais baratas

Fonte: Gipa, 2011
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» Frequéncia de compras:

Semanalmente 17,4% das oficinas mecanicas fazem dois pedidos de compra
para o seu principal fornecedor. A média geral é de 7,1 pedidos semanais.

Gréfico 11 - Frequéncia de compra — oficinas mecanicas

® ] pedido

m 2 pedidos

= 3 pedidos

B 4 pedidos

u 5 pedidos

¥ 6 a9 pedidos

5 6 a9 pedidos

= 10 a 14 pedidos
15 a 24 pedidos

Fonte: Gipa, 2011

» Frequéncia segundo o perfil:

No ano de 2011 a loja de autopecas foi frequentada por 9% dos homens
pesquisados. A idade com maior frequéncia na loja de autopecas esta entre 18
e 34 anos. Os clientes que possuem veiculos com mais de vinte mil

quildmetros rodados sdo os que mais frequentam a loja de autopecas.
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Grafico 12 - Frequéncia segundo o perfil do cliente balcao

Sexo Idade
9,12 825
10 9,06 733 10 7,98 ,
5 5
0 0
Homem Mulher 18 a 34 anos 35a49anos 50 anos ou mais

Km percorrido
15

10,89
8,85 ’

10

Até 10.000 km De 10.001 2 19.999 km 20.000km ou mais

Fonte: Gipa, 2011

» Divisao das compras por canal:

Para as oficinas mecanicas e centro automotivos o principal canal para a

compra de autopecas séo as lojas de autopecas e os distribuidores.

Gréafico 13 - Divisdo de compras por canal

Oficina Mecéanica Centro automotivo

» 1%
A

= Lojas de Autopecas ou Dist

» Montadora ou Concessiondria

m Fabricante da peca

= Qutros

Fonte: Gipa, 2011
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» Satisfagcdo com o principal fornecedor:

A andlise da satisfacdo da oficina mecénica com seu principal fornecedor é
relacionada abaixo. O atendimento correto dos pedidos feitos e as facilidades
de pagamento sdo critérios que precisam melhorar segundo as oficinas
mecanicas. A oficina especializada avalia com nota oito a disponibilidade de
pecas e Oleo, frente a Otima avaliacdo que a concessionaria faz do seu
principal fornecedor a montadora. A rapidez na entrega também & um critério
bem avaliado pela concessionaria e com resultado pouco satisfatorio para as

oficinas especializadas e loja de autopecas.

Grafico 14 - Satisfagdo com o principal fornecedor

Concessionéria 9,2 Concessionéaria

Centro Automotivo Centro Automotivo
Loja de

Autopecas Loja de Autopecas

Oficina Oficina Mecanica
Especializada

Oficina Mecéanica Oficina Especializada

4 6 8 10 4 6 8 10
B Atendimento correto dos pedidos

feitos B Facilidades de pagamento

9,5 Concessionaria _ 9,2
Loja Bandeira _ 8,7
8,5 Loja de Autopecas _ 7,9
oo 1o
8,5 Especializada 7,6
Centro Automotivo _ 7,6

4 6 8 10 4 6 8 10

Concessionaria

Loja de Autopecas 8,5

Oficina Mecéanica

Centro Automotivo

Oficina
Especializada

E Disponibilidade de pecas/éleo ® Rapidez na entrega

Fonte: Gipa, 2011
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O consistente crescimento do mercado de veiculos fomentou o aumento das

lojas de autopecas em todo o Brasil. A pesquisa Gipa revela que existe em

média cinco a nove lojas concorrentes na area de influéncia de uma autopeca.

Cada loja de autopecas possui em média dezoito oficinas como cliente e,

segundo a referida pesquisa, a maioria das lojas de autopecas pretende

expandir sua carteira de clientes.

» Fornecedor da loja de autopecas:

O grande distribuidor € o principal fornecedor da loja de autopecas. O

fabricante da peca aparece em segundo lugar, conforme a tabela abaixo:

Tabela 2 - Fornecedores da loja de autopecas

Componentes da Pastilhas de

Fornecedor Filtros suspensao freio Embreagens
Distribuidores 91,5% 91,3% 92,5% 92,1%
Armazém do grupo 0,9% 1,0% 1,2% 0,9%
Fabricante da peca 5,1% 5,1% 4,1% 4, 7%
Montadora ou Concessiondria 1,2% 1,1% 1,2% 1,2%
Desmanche 0,0% 0,3% 0,4% 0,2%
Outros 1,2% 1,3% 2,0% 1,0%

Fonte: Gipa, 2011

» Canais de venda:

As lojas de autopecas vendem preferencialmente para os clientes particulares

e para as oficinas mecanicas, representam 52% e 37% respectivamente do

total da amostra, conforme mostra o grafico abaixo:
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Gréfico 15 - Divisdo das vendas

1% ® A outras lojas
~ 1%
0 4%

m A oficinas mecéanica

= A centro automotivos, hipers
A particulares (balc&o)

B A concessionarias

5% B Qutros

Fonte: Gipa, 2011

» Critério para a escolha do fornecedor:

Para a grande maioria das lojas de autopecas seus fornecedores tém de ter

bons precos. Além disso, devem ter disponibilidade das pecas e entrega

rapida.
Grafico 16 - Loja de autopecas — escolha do fornecedor
Bons pregos 57,0 B

Disponibilidade de pegas = 8,1 _ 45,3
Servigos de entregas rapidas = 11,4 _ 44,7
Grande variedade de marcas = 6,7 _ 36,0

Respeita os prazos de entrega 4,- 25,4
1° critério citado
Boa relagdo comercial (prazos, promogoes...) 4,- 21,2 ¥ 3 criterios

Fonte: Gipa, 2011
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» Tempo de entrega do pedido:

Tendo a peca em estoque, mais de 60% das lojas de autopecas levam menos
de uma hora para entregar um pedido ao cliente. Segundo a pesquisa GIPA
62% dos respondentes disseram possuir uma moto para entrega de

mercadorias.

Gréfico 17 - Tempo de entrega do pedido

Menos de 1 hora

Entre 1 e 2 horas

Entre 3 e 4 horas

No dia seguinte

Antes do fim do dia

0% 20% 40% 60%

Fonte: Gipa, 2011

» Giro de estoque:

Das lojas de autopecas mistas, com foco na venda para o cliente e para a
oficina mecéanica, 70,7% responderam ndo saber quanto gira seu estoque por

ano. Os que respondem dizem ter 3,4 giros ao ano, segundo tabela abaixo:

Tabela 3 - Giro de estoque

Giros de Estoque Oficinas Mistas Motoristas
1wvez 21,6% 32,7% 23,4%
2 vezes 43,2% 20,4% 23,4%
3 vezes 2,7% 14,3% 8,5%
4 vezes 8,1% 6,1% 6,4%
5 vezes ou mais 24,4% 26,5% 38,3%
Média giros 3,1% 3,3% 3,8%
Nao sabe 69,5% 70,7% 72,7%

Fonte: Gipa, 2011
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» Indice de atendimento:

O indice de atendimento é praticamente igual, independente do tamanho ou da
especialidade da loja. Para as lojas de autopecas mistas, 72,3% dos pedidos

sao atendidos de imediato, segundo grafico:

Gréfico 18 - Nivel de atendimento

75
72,6 72,3

69,7

70

65

60
Oficinas Mistas Motoristas

Fonte: Gipa, 2011

> Faturamento mensal:

Segundo pesquisa GIPA, 43,7% das lojas de autopecas no Brasil fatura entre
dez e cinquenta mil reais por més. 24,9% faturam entre cinco e dez mil reais

por més e 14% faturam entre cinquenta e cem mil reis por més. A tabela abaixo

mostra também o faturamento das oficinas e centro automotivos.

Tabela 4 - Faturamento mensal da loja de autopecas

Oficina Centro Oficina Loja de

Faturamento Mecénica Automotivo Especializada pecas

Menos de R$ 5.000 36,3% 5,7% 56,5% 9,0%
De R$ 5.001 a R$ 10.000 30,6% 33,3% 21,7% 24,9%
De R$ 10.001 a R$ 50.000 28,4% 39,0% 19,6% 43,7%
De R$ 50.001 a R$ 100.000 3,4% 16,3% 2,2% 14,0%
De R$ 100.001 a R$ 150.000 1,2% 2,4% 0,0% 4,5%
R$ 150.001 a R$ 200.000 0,2% 2,4% 0,0% 3,2%
Mais de R$ 200.001 0,0% 0,8% 0,0% 0,7%

Fonte: Gipa, 2011
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4.4 Equipe de Gestao

A equipe de gestdo da loja de autopecas sera presidida por concessionarios
com sOlida experiéncia na gestdo de concessionarias. As concessionarias
serdo indicadas pela Fiat automéveis e deverdo possuir foco no negocio de

pés-vendas, iniciativa para atuar em novos desafios e visao de futuro.

4.5 Produtos e Servigos

» Pecas e Acessorios

As pecas e acessorios genuinos Fiat sdo projetados para atender aos veiculos
da marca Fiat. Sdo testadas e aprovadas pela engenharia da montadora
garantindo a qualidade e seguranca do produto. Possui um ano de garantia
guanto comprada e instalada na revenda Fiat e trés meses caso instalado por
uma oficina especializada. S&o mais de cinquenta mil itens em estoque,

garantindo a diversidade e maior nivel de atendimento aos seus parceiros.

> Lubrificantes

Na loja de autopecas serdo comercializados 0leos e fluidos da marca Petronas
— fornecedor homologado Fiat. Os produtos disponiveis serdo aqueles que ja

foram ou sdo recomendados no manual de uso e manutencédo do veiculo.

> Pneus

A loja de autopecas Fiat terd a op¢do de comercializar os pneus da marca
Pirelli, fornecedor homologado Fiat para o pdés-vendas. Os produtos foram
desenvolvidos para interagir em perfeito equilibrio com o solo e garantir
também a reducdo do ruido, a melhor frenagem e dirigibilidade, além de

permitir um desempenho constante ao longo de toda a vida Gtil dos pneus.
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4.6 Estrutura e operacdes

A loja de autopecas Fiat contard com a seguinte equipe de gestao:

» Gerente de Pecas: Responsavel pela gestdo do estoque de pecas e
seus indicadores — Giro de estoque, indice de atendimento, faturamento
entre outros. Responsavel em gerir as campanhas de marketing e do
relacionamento com os reparadores de sua area de influéncia;

» Vendedor Telemarketing: Responsavel pelo atendimento e venda dos
clientes que compram por telefone;

» Vendedor Balcéo: Responsavel pelo atendimento e venda dos clientes

que compram pessoalmente;
» Vendedor Externo: Responsavel em prospectar e visitar novos clientes,

além de realizar a venda “in loco”;
» Estoquista: Responsavel pela estocagem e organizacdo do estoque de

pecas,;
» Entregador de pecas: Responsavel pela entrega dos pedidos de pecas;

A seguir o organograma funcional da loja de autopecas:

Figura 4 - Organograma

Gerente de Pegas

Vendedor de Vendedor Vendedor
telepecas Balcéo Externo

i |
] ] ] ] ]

Entregador de

Estoquista pecas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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O fluxo de atendimento seguira a rotina descrita a seguir:

Figura 5 - Fluxo de atendimento

Cliente faz o pedido da
( Inicio ) > peca

SIM

Loja tem a
peca em
estoque?

SIM

Fabrica tem
a peca em
estoque?

Loja faz o pedido a
Fabrica

Loja contata Regional Fiat
para obter previsdo de >
entrega

Loja informa previsdo de pu
entrega ao cliente

|
=D

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.

A fachada da loja de autopecas Fiat estara identificada com a logo da marca
Fiat e o vermelho e cinza caracteristico de toda a rede de concessionarias. O
objetivo é reforcar o conceito de qualidade e seguranca, premissas das pecas

genuinas Fiat. A seguir figura ilustrativa da fachada:
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Figura 6 - Fachada da loja de autopecas Fiat

1110111
{1

Fachada

Fonte: Marketing de Pés-Vendas - Fiat

No primeiro pavimento teremos o balcdo de pecas logo na entrada da loja, um
expositor de acessorios e parte do estoque de pecas. No pavimento superior
uma sala de treinamento para os clientes reparadores, o escritério da geréncia,

0s banheiros e o restante do estoque de pecas conforme figura abaixo:

.‘i
|
|

l
)

Pecas

Planta 2° pavimento

Planta 1° pavimento
Escala 1/100 Escala 1/100

Fonte: Marketing de P6s-Vendas — Fiat
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4.7 Marketing e Vendas

A loja de autopecas Fiat valera, como estratégia promocional de vendas, das
campanhas de marketing promovidas pela Fiat Automoéveis. Este ano a
campanha de nome Insuperavel visa melhorar o relacionamento entre a loja e
seu cliente reparador, bem como aumentar o faturamento de pecas genuinas
Fiat.

Figura 8 - Campanha insuperaweis 2012

<‘§C“'.u ' DEMR UPkB_AVEﬁ’RRMNSUPERAVEL >

~ PREMIOS E VIAGENS SEM SORTEID. QUANTO MAIS NOTAS, MAIS CHANCES!
B aEEn

IUSIIPFRII!ID

Fonte: https://www.reparadorfiat.com.br, 2012

A loja de autopecas contara também com o ciclo de palestras. Com foco no
relacionamento com o cliente reparador a Fiat AutomOveis promove
treinamentos voltados para este publico sem custo algum ao concessionario ou
cliente reparador. Sao cinco cursos de duas horas cada, uma vez por semana.

O local do treinamento sera na prépria loja de autopecas.

A loja de autopecas Fiat conta também com o site do reparador para
potencializar seu relacionamento e volume de vendas. O site do reparador &
um portal de relacionamento, criado com o objetivo de aproximar cada vez
mais a Fiat dos reparadores automotivos. Através do portal o reparador tem
acesso a noticias, dicas de manutencdo, palestras e outras importantes

informacoes.

A loja de autopecas também tera o incentivo das peridédicas promocdes, feita
pela Fiat Automoéveis, de acessorios, amortecedores, fardis ou itens exclusivos

para modelos antigos da marca. A seguir alguns exemplos das promocdes:


https://www.reparadorfiat.com.br/
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Figura 9 - Promocg0es periodicas
Quem avisa
amigo é:
Vocé ja aproveitou
as ofertas de

Alarmes com
descontos assim,
seus clientes

S vao curtir!

VALIDOS ATE

amortecedores
Fiat?

£ ol o

Variedade Néo deixe de curtir

tem desconto pramostio de
&

alarmes genuinos!

Continuam as promogdes de
.P.Gﬂl .G.ﬂlli'lﬂ3 Fi.Cﬂ .E agora temos \ Compartilhe esta promogdo com
itens variados, como faréis, frisos e para-choques o \ seus clientes e aumente seu volume
com descontos incriveis de até 50%. Mas vocé P ¢ DESCONTOS DE de vendas de alarmes.
6 sabe: esta promogdo s6 é valida entre os dias 5 O/ Veja abaixo os alarmes genuinos
x ©15/06 0u -:-mo durarem os ”rc“;s O A Fiat que ferdo descontos exclusivos
iss0, garanta j6 suas pegas através 200/ entre os dias 16/07 e 29/07 ou
(:‘:ﬁb ”WOMINM) @ aproveite o enquanto durarem os estoques.

Fonte: Marketing de P6s-Vendas — Fiat

4.8 Anédlise Swot e objetivos de crescimento

A andlise Swot foi construida com base nos resultados da pesquisa Gipa e

dados do mercado de autopecas apresentados previamente neste trabalho.

Figura 10 - Matriz SWOT

Py

FORCAS
Marca FRAQUEZAS
Treinamento estruturado
Dizponibiidade de pecas
Know-How

(Qualidade dos produtos

Catdlogo de pecas Fiat

Preco
Maior aporte de recursos
Méo atende multimarcas

AN

7

OPORTUNIDADES
AMEACAS

Crescimento  consitente do
mercado de autopecas Aumento da concorréncia

Crescimento das importacies

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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Analise da concorréncia segundo o modelo de cinco for¢as proposto por Porter

sugere a analise de cinco fatores que devem ser analisados a fim de

desenvolver uma eficiente estratégia empresarial.

Figura 11 - Andlise das cinco forcas de Porter

r
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produtos similares.

marketing,
estruturado.

Marketing

vendas Fiat.
Ndo ha

[ Clientes: )
Oferta de produtos
diferenciados.

Disponibilidade de
informacgdes. Programas de
fidelizal¢éo. Descontos
diferenciados. Precos pouco
\competitivos. )

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.

\Precos.

( Fornecedores: )
Suporte em acbes de

treinamento
Disponibilidade

e qualidade dos produtos.

promocional.

Suporte consultor de pés-

negociacdo de

J

A loja de autopecas Fiat pretende crescer em faturamento dez por cento ao

ano como estimativa inicial, reavaliada ao final do segundo ano.

Tendo como referéncia a matriz SWOT, a andlise das cinco forcas de Porter

apresentada e definido o objetivo de estratégia de crescimento, a loja de

autopecas Fiat foca em algumas acfes-chave descritas a seguir:



50

» Investir a verba destinada a publicidade (1% do faturamento més) na
divulgacdo dos diferenciais dos produtos comercializados na loja frente
aos produtos disponiveis no mercado.

» Utilizar a verba cooperada, junto aos Regionais, para promover acdes de
relacionamento com 0s maiores clientes reparador como churrascos,
sexta sertaneja, entre outros eventos a fim de manter fieis e mesmo
potencializar a venda de pecas e acessorios.

» Utilizar o ciclo de palestras voltado ao publico reparador com o objetivo
de criar novos relacionamentos com potenciais clientes.

» Treinar e desenvolver a equipe com base no percurso formativo

prescrito pela Fiat Automoveis.

4.9 Finangas

49.1 Investimentos:

Serdo necessarios para a abertura da loja de autopecas Fiat diversos
equipamentos, inclusive uma moto para a entrega das pecas aos clientes. A

descricao detalhada figura na tabela abaixo:

Tabela 5 - Investimentos fixos

Maquinas e equipamentos Qnt Valor Unitério Valor Total
Computadores 4 R$ 1.200 R$ 4.800
Impressoras 2 R$ 800 RS$ 1.600
Televisédo 1 R$ 899 R$ 899
Ar condicionado 1 R$ 699 R$ 699
Data Show 1 R$ 1.600 R$ 1.600
Telefones internos 4 R$ 70 R$ 280
Software de escritério 2 R$ 600 R$ 1.200

Moéweis e utensilios Qnt Valor Unitéario Valor Total
Prateleiras de pecgas 12 R$ 400 R$ 4.800
Vitrine de acessorio 1 R$ 450 RS$ 450
Cadeiras de treinamento 14 R$ 180 R$ 2.520
Mesa sala de treinamento 1 R$ 250 R$ 250
Mesa de escritério 1 R$ 400 RS$ 400
Cadeiras para escritorio 3 R$ 180 R$ 540

Veiculo Qnt Valor Unitéario Valor Total
Moto CG 125 Cargo 1 R$ 5.780 R$ 5.780
Total investimentos Fixos R$ 25.818

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.



Os investimentos pré-operacionais estéo listados conforme abaixo:

Tabela 6 - Investimentos pré-operacionais

Legalizagéo
Registro junta comercial R$ 120
Pagamento DAE R$ 80
Prefeitura R$ 350
Alvara sanitério R$ 80
Alvara de localizagdo R$ 150
Corpo de bombeiros R$ 100

Reforma

Pedreiro R$ 2.500
Encanador R$ 800
Eletricista R$ 1.200
Pintor R$ 1.500
Inst de equip. R$ 2.000
Materiais diversos R$ 3.500
Identificacdo da loja R$  15.000

Diwlgacgao
Spot radio R$ 2.500
Panfletos R$ 1.200
Total dos Investimentos pré-operacionais: R$ 31.080

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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A venda é feita parcelando-se em até noventa dias conforme distribuicdo a

seguir. A compra de pecas e acessorios é dividida entre trinta, sessenta e

noventa dias.

Tabela 7 - Prazo médio de venda e compra

Prazo médio de vendas Participacdo Dias Média ponderada
A vista 20% 0 0,0
Prazo 1 20% 30 6,0
Prazo 2 30% 60 18
Prazo 3 30% 90 27,0
Prazo médio total 51

Prazo médio de compras Participacdo Dias Média ponderada
Prazo 1 33% 30 10,0
Prazo 2 33% 60 20,0
Prazo 3 33% 90 30,0
Prazo médio total 59,9

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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Ao determinarmos doze dias como a necessidade média de estoque é

calculada a necessidade liquida de capital de giro:

Tabela 8 - Necessidade liguida de capital de giro

Necessidade liquida de capital de giro

Prazo médio de vendas 51
Necessidade média de estoque 12,0
Recursos proprios fora de caixa 63
Prazo médio de compras 59,9
Necessidade liquida de capital de giro em dias 3
Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
O caixa minimo € descrito na tabela a seguir:
Tabela 9 - Caixa minimo
Caixa minimo
Custo fixo mensal R$ 11.942
Custo variavel mensal R$ 68.600
Custo total da loja de pecas R$ 80.542
Custo total diario R$ 2.685
Necessidade liquida de capital de giro em dias R$ 3
Caixa minimo R$ 8.215

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.

O valor do estoque inicial foi baseado no estoque praticado por uma

concessionéaria de pequeno porte. A distribuicdo entre os elementos do estoque

foi 60% de pecas, 15,5% de acessorios, 15% de Oleo e lubrificantes, 5% de

pneus e 4,5% de baterias. Os valores estdo relacionados abaixo:

Tabela 10 - Estoque inicial

Estimativa estoque inicial

Pecas
Acessorios
Oleo
Pneus
Baterias
Total

R$
R$
R$
R$
R$
R$

36.000
9.300
9.000
3.000
2.700

60.000

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.



O capital de giro é a soma do estoque inicial e o caixa minimo necessario:

Tabela 11 - Capital de giro

Capital de Giro

Estoque Inicial R$
Caixa minimo R$
Total Capital de Giro R$

60.000
8.215
68.215

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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O investimento inicial € entdo determinado como a soma dos investimentos

fixos, capital de giro necessario e investimentos pré-operacionais, conforme

abaixo:

Tabela 12 - Investimento total

Investimento Total

Investimentos Fixos
Capital de Giro
Investimentos pré-operacionais

Total

R$
R$
R$
R$

25.818
68.215
31.080
125.113

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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49.2 Custos:

Os custos foram divididos em custo de mao de obra, custos com a
depreciacdo, custos fixos operacionais e custos de comercializagdo dos

produtos.

Os custos com mé&o de obra foram estimados com o usualmente praticado pelo
mercado. Os valores dos encargos sociais sdo referentes a empresa optante
pelo simples nacional.

Tabela 13 - Custos com mao de obra
Custos com Mao de obra

Funcgéo Salério Mensal Encargos Sociais Total
Gerente de pegas R$ 1.800 R$ 608 R$ 2.408
Vendedor balcéo R$ 1.000 R$ 338 R$ 1.338
Vendedor de tele pecas R$ 1.000 R$ 338 R$ 1.338
Vendedor externo R$ 1.000 R$ 338 R$ 1.338
Estoquista R$ 800 R$ 270 R$ 1.070
Entregador R$ 800 R$ 270 R$ 1.070
Total méo de obra R$ 8.561

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.

A depreciacdo dos bens materiais esta relacionada na tabela a seguir:

Tabela 14 - Custos com a depreciacdo

Custos com depreciagao

Ativos Fixos Valor do Bem Vida util (anos) Dep. Mensal Dep. Anual
Computadores R$ 4.800 3 R$ 133 R$ 1.600
Impressoras R$ 1.600 3 R$ 44 R$ 533
Televisdo R$ 899 5 R$ 15 R$ 180
Ar condicionado R$ 699 8 R$ 7 R$ 87
Datashow R$ 1.600 3 R$ 44 R$ 533
Telefones internos R$ 280 2 R$ 12 R$ 140
Moto CG 125 Cargo R$ 5.780 4 R$ 120 R$ 1.445
Vitrine de acessorio R$ 450 4 R$ 9 R$ 113
Total Depreciacéo R$ 386 R$ 4.631

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.



Os custos fixos operacionais estao relacionados a seguir:

Tabela 15 - Custos fixos operacionais

Custos Fixos Operacionais

Descricéo

Agua R$
Luz R$
Internet + Telefone + TV R$
Combustivel R$
Aluguel R$
IPTU R$
IPVA+Lic+Seg obr - Moto R$
Salérios R$
Limpeza e manutengao R$
Material de escrit6rio R$
Depreciagdo mensal R$

Total R$

Custo total mensal

165
280
180
80
800
450
40
8.561
850
150
386
11.942

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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Os custos de comercializacdo sdo dependentes do faturamento mensal e

englobam desde impostos, taxa de administracdo do cartdo, publicidade para

posterior investimento e comissionamento dos vendedores.

Tabela 16 - Custos de comercializagédo

Custo de comercializacao

Custo total mensal

Descricéo
Impostos (4%) R$
Publicidade (1%) R$
Comissionamento (2%) R$
Taxa de adm cartdo (3%) R$
Total R$

3.440

860
1.720
2.580
8.600

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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O custo variavel € encontrado somando-se o0 custo de comercializacdo e o

estoque necessario.

Tabela 17 - Custo variavel

Custo variavel
Descricéo Custo total mensal
Custo de comerciagéo R$ 8.600
Estoque R$ 60.000
Total R$ 68.600

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.

4.9.3 Demonstrativo do resultado do exercicio:

O demonstrativo do resultado do primeiro més de funcionamento revela um
resultado operacional de R$ 5.458.

Tabela 18 - Demonstrativo do resultado do exercicio — primeiro més

Demonstrativo do Resultado do Exercicio - 1° més

Descrigédo Valor
Faturamento total com vendas R$ 86.000
Custo estogue inicial R$ 60.000
Impostos e gastos sobre vendas R$ 8.600
Margem de Contribuicdo R$ 17.400
Custos fixos operacionais R$ 11.942
Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) R$ 5.458

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.

Supondo um crescimento no faturamento anual de 10% é possivel expandir o

fluxo de caixa para os proximos dez anos, conforme tabela a seguir.
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Tabela 19 - Fluxo de caixa para 10 anos

Descricéo Ano Zero 2013 2014 2015 2016 2017
Custo Inicial 125.113
Faturamento Total 1.032.000 1.135.200 1.248.720 1.373.592 1.510.951
Custo Estoque 720.000 794.640 874.104 961.514  1.057.666
Imp. e gastos sobre Fat 103.200  113.520 124.872 137.359 151.095
Lucro Tributavel 208.800 227.040 249.744 274.718 302.190
Custos Fixos 143.307 143.307 143.307 143.307 143.307
Fluxo de Caixa 125.113 65.493 83.733 106.437 131.412 158.884
Descricéao 2018 2019 2020 2021 2022
Custo Inicial
Faturamento Total 1.662.046 1.828.251 2.011.076 2.212.184 2.433.402
Custo Estoque 1.163.432 1.279.776 1.407.753 1.548.529 1.703.381
Imp. e gastos sobre Fat 166.205 182.825 201.108 221.218 243.340
Lucro Tributavel 332.409 365.650 402.215  442.437 486.680
Custos Fixos 143.307 143.307 143.307 143.307 143.307
Fluxo de Caixa 189.103 222.343 258.909  299.130 343.374

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
4.9.4 Indicadores de viabilidade:

» Ponto de Equilibrio:

No ponto de equilibrio o total de vendas é igual ao total de gastos, resultando
em um lucro operacional igual a zero. A determinacdo do ponto de equilibrio da

loja de autopecas foi feita da seguinte forma:

PE= Custos Fixos total _ R$ 11942 RS 59.025
=T (Margem de Contribuigéo) - <R$ 17.400) - '

Receita Total R$ 86000

Ou seja, um faturamento de menos que R$ 59.025 por més traria prejuizo para

a operagéao.
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> Lucratividade:

A lucratividade é dada pela seguinte férmula:

Lucratividade = Resultado Operacional _ R$ 5.458 100 = 6.35%
Her a0 = Faturamento Total  R$ 86.000 = 0

Ou seja, de todo faturamento no primeiro més de operacdo o retorno para o

investidor é de 6,35%.

> Taxa interna de Retorno:

A taxa interna de retorno ou TIR € dada pela seguinte formula:

_ Resultado Operacional ~  R$ 5.458

- - = 0,
TR = i vestimento Total _ RS 123.113 X 100 = 4.36%

Ao ano a taxa interna de retorno é da ordem de 68,61%

A TIR modificada, para dez anos de empresa e uma taxa média de atratividade
de 22% é de 41,4%.
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59

Para o calculo do valor presente liquido utiizamos o resultado de um ano de

funcionamento, conforme estratificado na tabela 20, e uma taxa média de

atratividade de 28% ao ano

O resultado do valor presente liquido é de R$ 166.151.

Tabela 20 - Fluxo de caixa para 12

meses

Més FC FC Descontado Saldo

0 -R$ 125.113 0 -R$ 125.113
1 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 119.656
2 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 114.198
3 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 108.740
4 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 103.282
5 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 97.824
6 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 92.367
7 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 86.909
8 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 81.451
9 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 75.993
10 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 70.536
11 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 65.078
12 R$ 86.000 -R$ 80.542 -R$ 59.620

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.

> Retorno do Investimento:

O retorno do investimento ou payback foi estimado da seguinte forma:

Investimento Total

_ R$125.113

Payback =

Ou um ano e noves meses.

Resultado Operacional ~ R$ 5.458

= 22,9 meses
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495 Simulagdes:

As simulacBes a seguir tiveram o proposito de incluir dois cenarios distintos, o
pessimista e o otimista. Com base no fluxo de caixa anual para dez anos foi
proposta uma variacdo de 15% para mais (cenario otimista) e 15% para menos

(cenério pessimista), conforme tabela a seguir:

Tabela 21 - Cenarios para o fluxo de caixa

Cenario Otimista Mais Provavel Pessimista
Percentual 15% 0% 15%
0 -R$ 125.113 -R$ 125.113 -R$ 125.113
1 R$ 75.317 R$ 65.493 R$ 55.669
2 R$ 96.293 R$ 83.733 R$ 71.173
3 R$ 122.403 R$ 106.437 R$ 90.472
4 R$ 151.123 R$ 131.412 R$ 111.700
5 R$ 182.716 R$ 158.884 R$ 135.051
6 R$ 217.468 R$ 189.103 R$ 160.737
7 R$ 255.695 R$ 222.343 R$ 188.992
8 R$ 297.745 R$ 258.909 R$ 220.072
9 R$ 344.000 R$ 299.130 R$ 254.261

10 R$ 394.880 R$ 343.374 R$ 291.868
Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.

O valor presente liquido foi encontrado para os diversos cenarios e plotado em

funcdo da variagdo da taxa média de atratividade, conforme gréafico a seguir:
Gréafico 19 - Valor presente liquido x Taxa média de Atratividade
Simulacao Fluxo de Caixa

60.000

40.000

20,000 \
0 S—

20.000

86%

Valor Presente Liquido

40.000

——Mais provavel ——Pessimista Otimista

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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Outra importante simulacédo é a inclusdo da probabilidade de ocorréncia destes

cenarios e o calculo do valor presente liquido.

Conforme a tabela abaixo foi estimada a probabilidade de 25% de ocorrer o
cenario otimista, 40% do mais provavel e 35% do cenario pessimista. A taxa
média de atratividade também foi variada em 28% para o cenario otimista, 22%

para 0 mais provavel e 16% para 0 cenario pessimista.

Tabela 22 - Probabilidade de ocorréncia dos cenarios

Cenarios Otimista Mais Provavel Pessimista
TMA 28% 22% 16%
Probabilidade 25% 40% 35%

Valor Presente Liquido R$ 303.050 R$ 423.894 R$ 601.743

Resultado Viavel Viavel Viavel

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.

Ao utilizar o fluxo de caixa mais provavel obtém-se positivo o valor presente
liquido para os diversos cenarios, confirmando assim a viabilidade financeira

para a loja de autopecas Fiat para as taxas médias de atratividade descritas.
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49.6 Estimativa do incremento no faturamento Fiat:

ApoOs as andlise de viabilidade e estimativas de crescimento anual foi possivel
tracar o incremento no faturamento da Fiat na venda de pecas e acessorios. No
primeiro ano uma loja de autopecas Fiat ira comprar por més uma meédia de R$
45.300 entre pecas e acessorios. No ano isso representa uma compra de R$
543.600. Supondo um crescimento da compra de 10% ao ano e a abertura de
16 lojas de autopecas no primeiro e segundo ano e oito lojas nos anos
seguintes teremos um aumento na compra de pecas e acessorios conforme

tabela a sequir:

Tabela 23 - Estimativa de incremento do faturamento Fiat

Qnt 2013 2014 2015 2016 2017 2018

16 8.697.600 9.567.360 10.524.096 11.576.506 12.734.156 14.007.572

16 8.697.600 9.567.360 10.524.096 11.576.506 12.734.156
16 8.697.600 9.567.360 10.524.096 11.576.506
8 4.348.800 4.783.680 5.262.048
8 4.348.800 4.783.680
8 4.348.800

Total 8.697.600 18.264.960 28.789.056 36.016.762 43.967.238 52.712.762

Fonte: Elaborado pelo autor, 2012.
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5 CONCLUSAO

O mercado brasileiro de autopecas nos anos recentes tem sido bastante
rentavel, e apresentou um crescimento além das expectativas. Apesar dos
novos entrantes e aumento das importacbes de autopecas, as medidas de
incentivo do governo como a reducdo do IPl estimulam o setor automotivo,

grande motriz da venda de componentes para a reposicao.

A loja de autopecas Fiat demostrou ser um empreendimento viavel e de baixo
custo inicial, cerca de R$ 125.113. O retorno do investimento foi de um ano e
nove meses e a lucratividade da ordem de 6,35%. As andlises da variacdo do
fluxo de caixa demostram que mesmo com uma flutuacdo do mercado, cenario
pessimista, 0 empreendimento ainda sim € viavel. Vale ressaltar que o respaldo
da montadora em oferecer produtos com qualidade, garantia, disponibilidade
de pecas, treinamento estruturado para os funcionarios, campanhas de
marketing, ciclo de palestras para os reparadores, catalogo de pecas entre
outros, reforcam ainda mais o potencial de sucesso da loja de autopecas frente

aos concorrentes.

A Fiat Automoveis terd um aumento na venda de pecas e acessorios de cerca
de R$ 8.697.600 no primeiro ano com a implantacdo de 16 lojas, duas por
regional. No segundo ano com a implantacdo de mais 16 lojas o faturamento
incremental serd de R$ 18.264.960. No médio prazo, seis anos apos a inclusdo
da loja de autopecas, e estimando a abertura de 72 lojas em todo o Brasil, a

Fiat terd um aumento no faturamento de R$ 52.712.762 ao ano.

Conclui-se que a loja de autopecas Fiat € um negdcio rentvel, de baixo custo
e muito promissor, diversificara o negécio do concessionario e aumentara o

faturamento de pecas e acessorios da Fiat Automoveis.
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GLOSSARIO

AREA DE CONCESSAO area demarcada pela montadora para o
exercicio das atividades do concessionario, que nao podera operar além dos

seus limites.

CONTRATO DE CONCESSAO Termo que ajusta a relacdo comercial entre
produtores e distribuidores de veiculos automotores que especificara produtos,
area demarcada, distdncia minima e quota de veiculos automotores, bem como
as condicdes relativas a requisitos financeiros, organizacdo administrativa e
contabil, capacidade técnica, instalacdes, equipamentos e mao-de-obra

especializada do concessionario.

CONCESSIONARIO empreendedor responsavel por determinada

concessao Fiat.

PARQUE CIRCULANTE guantidade de veiculos licenciados em

determinada regiéo.

LOJA DE AUTOPECA empreendimento voltado a comercializacdo de
pecas e acessorios e afins para os veiculos. Podem ser especializadas no
cliente final, voltada para as oficinas mecanicas ou de natureza mista, ao

atender ambos os publicos.

OFICINAS MECANICAS sdo as oficinas independentes, pertencentes
ou ndo a uma rede de oficinas. Sdo 0s responsaveis pela manutencdo dos

veiculos, sem vinculo com qualquer montadora.

OFICINAS ESPECIALIZADAS sédo as oficinas especializadas em algum
componente especifico, como na parte elétrica do carro, na injecdo eletrbnica,

escapamento, baterias, ar condicionado, etc.

CENTRO AUTOMOTIVO: sdo oficinas que atendem principalmente o

"under car" e oferecem servi¢cos de baixa complexidade.



