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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualiza¢ao da Proposta

O estudo apresenta uma analise de viabilidade para abertura de empresa no setor de
iluminacdo industrial cujo diferencial estd na tecnologia aplicada em seus projetos de

luminarias. S3o os diodos emissores de luz, comercialmente chamados de LED.

Os diodos emissores de luz deixaram de ser a tecnologia do futuro para fazer parte do
presente. Estudos apontam que em pouco tempo veremos a desaparecimento
completo das lampadas incandescentes, tendo em vista seu baixo desenvolvimento

energético em detrimento de novas tecnologias.

Os LEDs acompanham a “onda verde” de sustentabilidade, o baixo consumo
energético e longa vida util conferem a essa tecnologia um apelo comercial bastante
atraente. Para efeito de comparagao, uma lampada incandescente trabalha cerca de
3.000 horas, por outro lado, o LED pode atingir até 45.000 horas, proporcionando até

80% de economia no consumo de energia elétrica.

Nos préximos capitulos iremos explorar os numeros desse “cenario luminoso”, e

apresentar a construcao do Plano de Negdcios do novo empreendimento.

1.2. Problematica e Justificativa

A elaboragao de um Plano de Negdcio busca auxiliar os empreendedores na dificil
tarefa de transformar uma idéia em negécio. A ferramenta é apontada pelos érgdos de
apoio ao empreendedorismo como fundamental para direcionamento dos recursos de

investimento e exploragao detalhada da proposta do novo negécio.

DOLABELA (1999) aponta bons motivos para se fazer um Plano de Negdcio:



e Taxa de mortalidade de empresas novas com idade até trés anos é de cerca de 90%
no Brasil, a causa é atribuida, na grande maioria das vezes, a falta de planejamento
e lancamento prematuro de servigos e/ou produtos.

e Os empreendedores sdo na maioria das vezes bons técnicos e alguns ndo
conhecem bem o mercado, a gestao financeira, administragao de empresas, as leis
ou o ambiente sécio econdmico. O PN alinha e esclarece os empreendedores nos
conceitos mercadolégicos, legais e do setor do negdcio, deixando as idéias as claras

e alinhadas com todos os envolvidos.

O presente trabalho vem reforgar a importancia do Plano de Negdcio no cumprimento
de auxiliar e capacitar os empreendedores na ardua tarefa de se planejar e

desenvolver empresas sélidas e duradouras.

1.3. Objetivo Geral e Objetivos Especificos do Trabalho

O presente trabalho tem por objetivo principal a elaboragdao de um Plano de Negdcio
para avaliar a viabilidade da criacdo de um novo negdcio. A atividade desse novo
negocio consiste na fabricagao de lumindrias de LED, acompanhando uma tendéncia

mundial em projeto de sistemas de iluminacdo.

Como resultado do presente trabalho é esperado um instrumento que:

e Subsidie com informagdes a busca de recursos em entidades financeiras para
implantacdo do projeto;

® Permita aprofundamento em questdes mercadoldgicas e legais relativas ao setor;

e Auxilie o empreendedor na gestdo financeira do negdcio;

® Aponte os riscos e incertezas da atividade e do setor;

e Suporte o empreendedor como ferramenta de gerenciamento apds a implantagdo

do projeto.



1. REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo bibliografica sera apresentada em duas grandes partes. Inicialmente iremos
entender o contexto do empreendedorismo no Brasil, o papel do empreendedor, o

cenario macro econdmico e a importancia do Plano de Negécios.

Numa segunda etapa iremos compreender e discorrer a cerca das partes que com
compde a estrutura de um Plano de Negécio, sao elas:

e (Capa

e Sumdrio

e Sumario Executivo

e A Empresa (Planejamento Estratégico e Operacional)

® Plano de Marketing

® Plano Financeiro

® Anexos

2.1. Empreendedorismo no Brasil

Para Britto e Wever (2003) o empreendedorismo é considerado um fenbmeno global,
na qual as instituicbes publicas e privadas tém investido em pesquisas e incentivos,
reinvestidos em novos empreendimentos e nas préprias comunidades através a

melhoria da qualidade de vida da populacao.

No Brasil, 0 movimento de empreendedorismo comeca a ganhar félego em 1994 com
a implantagdo do Plano Real e conseqiiente controle da inflagdo e estabilidade da
moeda. Ciente da importancia das micro e pequenas empresas (MPE) para o
desenvolvimento da economia, o governo vem criando iniciativas para estimular novos
negocios, dentre eles podemos citar ( IBGE, 2001):

e A implantagdo do primeiro Estatuto da Microempresa (Lei n0 7.256 de 27 de

novembro de 1984) e a inclusdo das micro e pequenas empresas na



Constituicdo Federal de 1988, que passou a garantir-lhes tratamento
diferenciado (Artigo 179 do Capitulo da Ordem EconOmica);

e A transformacdo em 1990 do Centro Brasileiro de Assisténcia Gerencial a
Pequena Empresa - CEBRAE -, criado em 1972, em Servigo Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas-SEBRAE, com fung¢Ges mais amplas;

® A criacdo de linhas especiais de crédito no BNDES, Caixa EconGmica Federal e
Banco do Brasil;

e Alein09.317 de 5 de dezembro de 1996, que instituiu o Sistema Integrado de
Pagamentos de Impostos e Contribuigdes das Microempresas e das Empresas
de Pequeno Porte - SIMPLES;

e A lei n0O 9.841 de 5 de outubro de 1999, que instituiu o Estatuto da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte;

e O estabelecimento de um Forum Permanente das Microempresas e Empresas
de Pequeno Porte, demonstrando a dimensdao e a importancia das micro e
pequenas empresas para o crescimento e desenvolvimento da economia

nacional.

2.2. O Empreendedor

O empreendedor é o protagonista do processo, exercendo papel fundamental para o
processo criativo e de agregacdo de valor, contribuido para o desenvolvimento da
sociedade que o cerca. Segundo Dolabela (2003) “é empreendedor, em qualquer area,
alguém que sonha e busca transformar seu sonho em realidade”, esse conceito se
alinha com Filion (1999) que define o empreendedor como “uma pessoa que imagina,

desenvolve e realiza visoes”.

Dolabela (2003) escreve que “empreender é essencialmente um processo de
aprendizagem proativa, em que o individuo constrdi e reconstrdéi ciclicamente a sua
representacdo do mundo, modificando a si mesmo e ao seu sonho de auto-realizacdo

em processo permanente de auto-avaliagdo e autocriagdo”.



Mas, como reconhecer individuo empreendedor? Muitos autores véem tentando
decifrar o perfil empreendedor e caracteriza-lo, Dolabela (2003) diz que o
empreendedor possui as algumas caracteristicas comportamentais basicas:

® |niciativa,

e Autonomia,

e Auto-confiancga,

e Necessidade de realizacdo,

e Perseveranca e tenacidade para vencer obstaculos,

e (Capacidade de se dedicar ao trabalho e concentrar esforgos para alcangar

resultados,
e Comprometimento,

e Crenga no que faz.

O Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena Empresa (SEBRAE), que se destaca
como 6rgao de papel fundamental para apoio as atividades empreendedoras e como
entidade de referencia no assunto, também lista algumas caracteristicas consideradas
decisivas para entrar para o mundo dos negdcios:
e Saber correr riscos: os riscos fazem parte de qualquer atividade e é preciso
aprender a administra-lo. Arriscar significa ter coragem para enfrentar desafios
e escolher os melhores caminhos a seguir;
e Saber aproveitar oportunidades: o empreendedor tem que estar sempre atento
e ser capaz de perceber o momento certo para dinamizar as oportunidades de
negoécio que o mercado oferece;
® Conhecer o mercado: quanto maior for o seu conhecimento sobre o mercado,
maiores serdo as suas chances de éxito na atividade. Se o individuo nao possui
nenhuma experiéncia no setor é necessario aprender através de livros, cursos
ou conversando com empresarios;
e Ser organizado: o empreendedor deve ter senso de organizacdao e capacidade
de utilizar recursos humanos, materiais e financeiros de forma légica e
racional. A organizacdo leva a execucdo de um trabalho mais eficiente,

economizando tempo e dinheiro;



e Saber tomar decisdes: o empreendedor deve tomar decisGes corretas, para
isso, precisa estar bem informado, analisar friamente as situacdes, avalid-las e
assim, ter maiores chances de escolher a solu¢do mais adequada;

® Lideranca: saber definir objetivos, orientar a realizacdo, combinar métodos e
procedimentos praticos, incentivar pessoas e motiva-las, ter relacionamento
equilibrado com empregados, tudo isso é fundamental para que o
empreendedor atinja o sucesso;

® Ter talento: todas as caracteristicas relacionadas sdo importantes, mas esta é
fundamental, pois com ela, o individuo transforma simples idéias em negdcios
lucrativos;

® Ser independente: o empreendedor precisa ser autbnomo, autodidata
(aprender sozinho) e assim determinar seus proprios caminhos;

e Ser otimista: nunca perder as esperancas € uma caracteristica forte dos

empreendedores de sucesso.

2.3. Aspectos do Macro Ambiente

Conforme levantamentos do Sebrae (1998), a cada 100 empresas brasileiras, 95 sdo
micro ou pequenas empresas. Juntas elas empregam cerca de 40 milhdes de
trabalhadores, ou seja, mais da metade de toda mao-de-obra formal do pais. Dados os
numeros, o empreendedorismo é apontado como principal fator promotor do

desenvolvimento economico do pais, o grande “motor da economia”.

Porém tamanha responsabilidade acompanha uma estatistica preocupante, sé na
regiao metropolitana de S3ao Paulo apenas 58% dos novos negocios chegam a
completar 3 anos de vida, e conforme Sebrae (1998), esse comportamento é
semelhante nas outras regioes do pais. Muitos sao os vildes causadores desses
numeros: falta de incentivo e subsidios do governo para as MPE exportadoras, altas
taxas de juros, o acesso restrito ao crédito, exigencias de contrapartidas elevadas ao se
pleitear um fiancimento junto aos bancos, a crescente concorrencia estrangeira,

dentre outros.



Dornelas (2001) alerta para o conteudo de pesquisa e reportagens veiculadas na midia
sobre o assunto, conforme o autor parece haver uma ”“contante preocupacao em
buscar culpados para os proprios erros e a exagerada preocupacao com fatores
intangiveis para o empreendedor”, o autor nos convida a perceber que o
empreendedor pode fazer mais pelo seu negocio alem de ficar lamentando fatores de

ordem macro os quais nao tem influencia. E o que seria? Planejar, planejar e planejar.

Segundo Dornelas (2001) “é notdria a falta de cultura de planejamento do brasileiro”,

porém para transformar os sonhos em acoes concretas, reais e mensuraveis, é preciso

se entregar a ardua e tediosa tarefa de planejamento. Ainda segundo o autor, ao que

tange o conceito de planejamento pode-se destcar ao menos tres fatores criticos:

® Toda empresa necessita de um planejamento de seu negocio para poder gerencia-
lo e apresentar sua idéia a investidores , bancos, clientes, etc;

e Toda entidade provedora de financiamento necessita de um plano de negocio da
empresa requisitante para poder avaliar os riscos inerentes ao negocio;

® Poucos empresarios brasileiros sabem como escrever adequadamente um bom
plano de negdcio, a maioria sao micro e pequenos empresarios que nao tém
conceitos basicos de planejemento, vendas, marketing, fluxo de caixa, ponto de

equilibrio, retorno sob investimento, projecoes financeiras, etc.

2.4. A importancia do Plano de Negdcio como ferramenta de andlise
de viabilidade econdomica e suporte continuo ao empreendedor

Descritos os universos do empreendedorismo e do empreendedor é fundamental
entendermos a importancia do planejamento como ferramenta de anadlise de
viabilidade para abertura de novo negocio e como instrumento de apoio para
continuidade do negdcio. A essa ferramenta de gestdo dar-se o nome de Plano de

Negdcio (PN).



Muitos artigos e livros vém sendo publicados a cerca do assunto, alguns tentam vender
formulas magicas ou receitas prontas para elaboragao de PN, porém Dornelas (2001)
atenta para o fato de que o mais importante na confec¢do do PN é a veracidade do
conteudo, é preciso tomar cuidado com ndimeros recheados de entusiasmo ou fora da

realidade, “pior que planejar é fazé-lo erroneamente”.

Segundo Dornelas (2001) o que se espera de um PN é um documento que sintetiza e
explora as potencialidades do negdcio, bem como os riscos inerentes ao mesmo, que
seja uma ferramenta que o empreendedor exponha suas idéias numa linguagem que
um leitor de PN entenda, e principalmente, mostre a viabilidade e a probabilidade de
sucesso do empreendimento. O PN deve ser o cartdo de visita do empreendedor a
caminho de uma oportunidade. Segundo Dolabela (1999) é preciso enfatizar que o
principal usudrio do PN é o préprio empreendedor, o PN o auxilia a “mergulhar
profundamente em seu negocio, diminuindo a taxa de risco e subsidiando suas

decisdes”.

Dolabela(1999) descreve em detalhes o que é um PN:

e [ uma ferramenta de pensar sobre o futuro do negocio: aonde ir, como ir, qual
caminho mais curto, como diminuir os riscos e incertezas no caminho.

e Descreve em detalhes um negdécio: motivo da existéncia da oportunidade, como o
empreendedor pretende agarra-la, como buscar recursos e como gerencia-los para
aproveitar a oportunidade.

e E mais um processo de que um produto. E dindmico, vivo e deve ser
continuamente atualizado.

® O PN ndo é a empresa mas sim sua descri¢cao da realidade, apontando evidencias
de riscos e incertezas, obstaculos legais, rentabilidade, sucesso ou fracasso do
negdcio.

e O PN é um instrumento de negociacdo interna e externa para administrar a

interdependéncia entre sdcios, empregados, financiadores, incubadoras,

fornecedores e clientes.



e O PN é um instrumento para obtencdo de obtengao de financiamento,
empréstimos, persuasao de novos soécios, controle interno, integracdo e

envolvimento dos colaboradores.

Dentre os conceitos listados é necessario que se faca destacar o PN como uma
ferramenta dinamica, pois o ato de planejar é dinamico e corresponde a um processo
ciclico (SAHLMAN, 1997). O fato é que a concorréncia muda, o mercado muda, as
pessoas mudam, os riscos e retornos mudam, sendo essas as bases para construcdo de
um PN é légico e comprovado a necessidade do mesmo ser dinamico e se modificar ao
longo do tempo. Porém essa ainda ndo é uma realidade para os empreendedores, em
pesquisa realizada pelo Sebrae (1998) constatou que 67%, num universo de 220 das
empresas encubadas, elaboraram um PN apenas como requisito basico do processo
seletivo, mostrando que o PN esta sendo utilizado apenas como estudo de viabilidade

e ndo como instrumento de suporte continuo ao empreendedor.

Em suma, “é importante que o plano de negocio possa demonstrar a viabilidade de
atingimento se situagdes futuras, mostrando “como” a empresa pretende chegar 13, ...,
0 que o empresario precisa é de um plano que lhe sirva como guia, que seja revisado
periodicamente e que permita alteragGes visando “vender” a idéia ao leitor do

plano”(DORNELAS, 2001).

2.5. Capa

Apesar de ndo parecer, a capa é “abre alas” para o leitor do Plano de Negdcio, ela ira
causar a primeira impressdao com relacdo ao conteido do documento, portanto, deve
ser feita de maneira limpa e constar apenas informagdes necessdrias e pertinentes

(DORNELAS,2001) .

2.6. Sumario
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O sumario é basico e deve conter o titulo de cada secdo e a pagina a qual se localiza.
Os editores de texto mais comerciais possuem ferramenta de criacdo automatica de

sumarios que podem ajudar bastante.

2.7. Sumario Executivo

O Sumario Executivo é apontado por Dornelas (2001) como principal secao do PN, é
através dele que o leitor vai escolher de se interessa ou nao pela leitura detalhado do
documento. O Sumario Executivo deve ser uma sintese e conter as principais
informacdes do PN, ele sera a ultima secdo a ser escrita, pois depende de todas as

analises estarem finalizadas.

Segundo Dolabela (1999) o Sumario Executivo deve conter:
® Enunciado do projeto

e Competéncia dos responsaveis

e Qs produtos e a tecnologia

® 0O mercado potencial

® Elementos de diferenciagao

® Previsao de vendas

e Rentabilidade e projecdes financeiras

e Necessidades de financiamento

2.8. A Empresa

Essa etapa consiste da descrigdo minuciosa da empresa desde o planejamento
estratégico, contendo visdo, missdo, objetivos, ameacas, oportunidades, forcas e
fraquezas, até o plano operacional que ird descrever o processo produtivo, os
controles operacionais (lead time, rotatividade do inventario, refugo, etc), as metas, a

forma da administracdo e comercializacdo dos produtos.
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Dolabela(1999) sugere que essa sessdo seja descrita na seguinte estrutura:

® A missdao da empresa

Os objetivos da empresa
o Onde a empresa quer chegar e em quanto tempo?
o Qual o foco do negocio?

e Estrutura organizacional e legal

o Descricdo legal: Regime tributario, principais érgao reguladores,
legislacao especifica.

o Estrutura funcional e organograma

Plano Operacional
o Administracado: Sistema de tomada de decisao.
o Comercial: Formagao de equipes, forma de remuneragao.
o Controles operacionais e de qualidade de produto/processo
o Terceirizagao

o Sistema de Gestao

Dornelas (2001) ainda propde a incluir mais um ponto:

e Plano de Recursos Humanos: o plano devera conter propostas para
desenvolvimento e treinamento de pessoal, alinhado as metas estratégicas,
aumentando a capacidade de crescimento da empresa em longo prazo. O plano
também possui uma descricdo detalhadas das competéncias e habilidades do

corpo diretor, gerentes e corpo operacional.

2.9. Plano de Marketing

Conforme Dolabela(1999) Marketing “é o processo de planejamento pelo qual a
organizacao busca realizar trocas com os clientes, cada um com objetivos especificos:

o cliente quer satisfazer suas necessidade e a empresa quer gerar receita”.
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O Plano de Marketing deve identificar as oportunidades mais promissoras de negécios,
deve mostrar como entrar, conquistar e manter-se no mercado. Segundo Dornelas
(2001) o Plano de Marketing deve cumprir os seguintes pontos:

e Abordar métodos de comercializacao,

e Estabelecer critérios de diferenciagdo dos os produtos,

e Estabelecer politicas de preco,

e Administrar carteira de clientes,

® Mapear e projetar canais de distribuicdo

e Definir estratégias de promog¢ao, comunicagao, publicidade

e Estabelecer projecdes de vendas

Para Dolabela (1999) o Plano de Marketing é divido em duas grandes partes, a Analise

do Mercado e as Estratégias de Marketing, que serdo abordados nas segoes 2.9.1 e

2.9.2 respectivamente.

2.9.1. Analise do Mercado

Essa etapa consiste em mapear as caracteristicas do setor que se pretende atuar e

mapear os agentes de mercado (concorrentes, clientes e fornecedores).

° Analise do Setor

Mapear o ambiente externo da empresa identificando as oportunidades e
ameacas dos aspectos demograficos, econdmicos, legais e politicos,

tecnoldgicos e culturais que possam interferir no desenvolvimento do negécio.

o Aspectos demograficos: caracteristicas da populagdo como

tamanho, sexo, escolaridade, faixa etdria, distribuicdo geografica,

concentragdo. Principal fonte é o IBGE.
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o Aspectos econOmicos: inflacdo, taxa de juros, Produto Interno Bruto
(PIB), distribuicdo de renda. A anadlise consiste em perceber a
sensibilidade do negdcio mediante variagao desses indicadores.

o Aspectos legais e politicos: legislacdo ambiental e sanitdria, politica
fiscal, composicao da carga tributaria, regime tributario, cédigo do
consumidor e estabilidade politica do pais.

o Aspectos tecnoldgicos: avaliar como o setor que se pretende esta
suscetivel a mudancas tecnoldgicas, avaliar qual o nivel de
tecnologia empregada no setor e qual sua tendéncia.

o Aspectos culturais: avaliar como fatores socioldgicos e tradicionais

podem afetar o novo negdcio.

° Andlise da Concorréncia

Mapear quem s3ao os maiores concorrentes, quais os produtos oferecidos por
eles, quais desses produtos sdao concorrentes no seu produto, qual o grau de
satisfacdo e fidelidade dos clientes mediante a concorréncia. Dolabela (1999)
sugere que um relatério completo sobre os concorrentes deve conter:

o Lista com nome dos concorrentes;

o Ficha completa dos concorrentes com tempo de mercado,
faturamento, porte, localizacdo, principais pracas, etc;

o Pontos fortes que Ihe proporcionem serem diferentes no mercado,
por exemplo, ter bons canais de distribuicdo ou facil acesso a
insumos;

o Pontos fracos sdao onde a concorréncia é fragil e seu negocio podera
crescer como diferencial;

o Estratégia de Marketing sdo as acgOes a serem tomadas pelo
empreendedor que o posicionam de maneira favoravel no mercado,
mediante analise previa dos pontos fracos da concorréncia;

o Custo desembolsado para aplicacdo de recursos nas acdes que

compoOe sua estratégia de marketing.
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©)

Beneficios esperados com a estratégia de marketing tracada.

° Andlise dos Fornecedores

Mapear quais sdo os fornecedores, o que eles oferecem e quais as condi¢des

de fornecimento. Dolabela (1999) sugere que um relatdrio completo sobre os

fornecedores deve conter:

o Lista com nome dos fornecedores;

o Ficha completa constando localizacdo, tempo de mercado, principais
clientes e porte;

o Lista de quais insumos cada fornecedor comercializa e qual a
qualidade de cada um deles;

o Preco praticado no mercado;

o Prazo e forma de entrega exigida pelo fornecedor;

o CondigOes de pagamento e tipo de cobranca;

o Pontos positivos de um fornecedor em relagao ao outro;

o Pontos negativos de um fornecedor em relagao ao outro.

° Andlise dos Clientes

Inicialmente é preciso definir qual o publico-alvo para cada ou principais

produtos os quais se pretende ofertar, em seguida algumas perguntas precisam

ser respondidas:

o

Qual o tamanho da clientela e quantas dessas pessoas estariam
interessados em comprar seu produto?

Qual o tamanho da demanda em quantidades?

Qual o perfil desse consumidor (faixa etaria, renda, escolaridade,
sexo, idade, etc)?

Quais os habitos de compra desse consumidor?

Como o consumidor gostaria que o produto chegasse até ele?
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o Quais atributos o consumidor considera importante (aparéncia,
embalagem, valor agregado, etc)?

o Quanto os clientes estao dispostos a pagar pelo seu produto?

2.9.2. Estratégia de Marketing

Para que uma estratégia seja tracada é necessario definir a priori onde se quer chegar,
a essa etapa Dolabela (1999) dar-se o nome de Identificagdo do Objetivos de
Marketing. Os objetivos de marketing devem ser tangiveis e quantificaveis, de
preferéncia expresso em valores, para que se tenha um alvo o qual se pretende
acertar, devem conter objetivos de curto e longo prazo alinhados e coerentes. Para

definicdo dos objetivos, o autor ainda sugere algumas perguntas a serem respondidas:

e Qual o percentual do mercado que o novo negdcio pretende alcangar e em
guanto tempo?
e Qual o lucro liquido desejado para os trés primeiros anos?

e Qual a lucratividade que se pretende operar?

Enfim, as estratégias de marketing podem ser subdivididas em quatro subgrupos

(DOLABELA,1999):

e FEstratégia de Produto:

Definir caracteristicas fisicas e funcionais do produto, assim como a marca,
logomarca, embalagem, cor, design, qualidade, a tecnologia o ciclo de vida. Tais
atributos deverao suprir as necessidades dos clientes e prover elementos de
diferenciacdo do produto em relacdo ao concorrente, oferecendo vantagem

competitiva.

e Estratégia de Preco:

16



Definir qual preco serd praticado, o que afeta diretamente a receita e a

rentabilidade, bem como a participagdo no mercado. Existem trés fatores basicos e

imprescindiveis na composicao do preco:

o Custo — E importante calcular o ponto de equilibrio entre a curva de

receita e a curva dos custos totais (fixos + variaveis), nesse ponto as
curvas se encontram e o lucro é zero, indicando assim o prego
minimo de venda para evitar prejuizos.

Consumidor — O preco pode ser calculado baseado no valor do
produto percebido pelo consumidor, através de pesquisa,
basicamente o valor informa quanto o consumidor esta disposto a
pagar para ter o produto.

Concorréncia - Outra forma de calcular o preco é em funcdo dos

precos praticados pelos concorrentes.

e FEstratégia de Distribuicdo

A distribuicdo consiste nos meios os quais o produto saira da fabrica até o

consumidor, isso inclui: a definigdo dos meios de transporte, a definicao se a frota

sera propria ou terceirizada, a escolha de parceiros e intermediario como

atacadistas e distribuidores, a escolha dos pontos de venda e o nivel de

distribuicdo (intensiva, seletiva ou exclusiva).

e Estratégia de Comunicacdo

Essa estratégia se resume a acles de promogdo e propaganda, segundo

Dolabela(1999) “é todo e qualquer esforco realizado para persuadir as pessoas a

comprarem determinado produto”. O autor lista alguns tipos:

©)

Propaganda — Forma paga e impessoal de apresentar e promover
um produto ao consumidor a partir de veiculos de comunicagao de
massa ( jornais, revistas, televisdo, radio).

Publicidade — Forma ndo paga e impessoal de divulgar um produto.
Venda Pessoal — Dialogo estabelecido entre vendedor e comprador

com propdsito de realizar a venda.
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o Promocdo de Vendas — Acdo de marketing destinada a estimular ou
facilitar a venda de um produto (descontos, cupons, brindes,
sorteios, etc);

o Merchandising — Sdo a¢Ges para destacar um produto no ponto-de-
venda a fim de acelerar o ritmo de venda do mesmo.

o Mala-Direta — Propaganda geralmente enviada pelo correio

destinada a um cliente potencial.

2.10. Plano Financeiro

Segundo Dornelas (2001), a secdo de financas deve “apresentar em numeros todas as

acdes planejadas para a empresa e as comprovacoes de sucesso do negdcio, através

de projecoes futuras”. O autor sugere que o plano financeiro deve conter:

Fluxo de caixa, com horizonte de no minimo 3 anos;

Balango Patrimonial

Demonstrativo de Resultados

Analise de Ponto de Equilibrio

Necessidade de Investimento

Apontar necessidade de fontes de financiamento

Analise de indicadores financeiros (Margem de lucro, payback, taxa interna de

retorno, valor presente liquido, etc).

O conteldo apontado por Dornelas (2001) se assemelha bastante a estrutura proposta

por Dolabela (1999) que por sua vez serdao abordados nas seg¢bes 2.10.1, 2.10.2 e

2.10.3.
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2.10.1.Investimentos Iniciais

Nessa se¢ao a pergunta mais importante a ser respondida é: quanto sera necessario
para montar a empresa e iniciar as atividades? Dolabela (1999) divide essa se¢do em
trés partes que somadas compde o valor do investimento inicial:

e Despesas Pré-Operacionais — S3o despesas com a elaboracdo de pesquisa de
mercado e quaisquer outras relativas a elaboracdo do plano de negocio, gastos
com registro da marca no INPI, gastos com registro da empresa, gastos com
desenvolvimento de logomarca, material institucional e desenvolvimento de
site.

® |nvestimentos Fixos - S3o gastos com aquisi¢dao e instalagdo de maquinas e
equipamentos, obras civis, mobilia de escritério, utensilios, veiculos,
computadores, impressoras, PABX, telefones, aquisicdo de casa/lote/galpdo, ou
seja, qualquer patrimonio da empresa que possa ser vendido e convertido em
dinheiro.

e (Capital de Giro Inicial — Sdo gastos operacionais para colocar a empresa em
funcionamento, que em meses normais serdo cobertos pelas receitas, mas
inicialmente precisa ser desembolsado pelo empreendedor. Sdo eles: aluguel,
pro-labore, saldrios, encargos, telefonia e internet, energia elétrica, contador,
material de limpeza e material de escritério, matéria-prima, despesas com

propaganda e vendas, etc.

2.10.2.Demonstrativo de Resultados

O demonstrativo de resultados tem por resultado o lucro liquido aferido ao final de um
periodo, para efeito de plano de negdcio iremos trabalhar com o periodo mensal. A

figura 1 apresenta um exemplo.
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GMA Lida. — Demonstrativo de resultados — mensal

Discriminacio Valor total (E5)
1 Receita bruta de vendas 24.000,00
2. () Dedugdes (3.196,00)
3. Receita liquida de vendas 18.804.00
4. {-) Custo produtos vendidos (11.498.92)
5. Margem de contribugio 7303,08
§.(-) Despesas operacionals (1.932.08)
6.1. Despesas adnmimstrativas (920,000
6.2. Despesas de vendas e marketing (0.00)
6.3. Despesas gerais (367.50)
6.4. Depreciacio acunmlada (444 58)
7. Resultado operacional 337300
& Receitas financeiras 0,00
9_(-) Juros de financiamento (0,00
10. Resultado antes do ILE 337300
11. (-) IE. aliquota 15% (803,95)
12. Tuero liquido 456703

Figura 1 — Demonstrativo de Resultado Mensal (DOLABELA, 1999).

Os itens descritos na figura 1 serdo detalhados a seguir, conforme Dolabela (1999):

1. Receita Bruta de Vendas — Preco multiplicado pela previsdo de vendas em

quantidades. E importante que a previsio de venda n3o ultrapasse a capacidade
produtiva e que seja estimada uma taxa de crescimento anual para o volume de
vendas (10% ao ano, por exemplo).

Deducdes — Sdo todas as despesas que incidem diretamente na receita bruta de
vendas, geralmente sdo impostos (ICMS, ISS, IPI, PIS, COFINS) e comissGes de
vendas.

Receita Liquida de Vendas = Receita Bruta de Vendas — Dedugdes

Custo do Produto Vendido — S3o os custos relativos a producdo, também
chamados de custos varidveis. S3o eles: custo da mao-de-obra direta com
encargos, custos dos materiais diretos, embalagem e fretes.

Margem de Contribuicdo = Receita Bruta de Vendas — Dedug¢des — Custo do
Produto Vendido

Despesas Operacionais — Sdo custos que nao pertencem diretamente a producao,
mas fundamentais para o funcionamento da empresa, também chamados de

custos fixos.
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6.1. Despesas Administrativas — Estdo inclusos md&o-de-obra indireta
(administrativo e financeiro), contador, pré-labore da diretoria com encargos,
material de escritdrio, etc.

6.2. Despesas com Vendas e Marketing — Despesas relativas a promog¢ado de vendas
e acdes de marketing.

6.3. Despesas Gerais — Despesas relativas a manutencdo predial, instalacGes
elétricas, centrais de processamento de dados, limpeza, seguro contra
incéndio ou roubo, agua, energia elétrica, telefonia, internet, etc

6.4. Depreciagao Acumulada - S3o os valores que a empresa reconhece como
perda por desgaste dos recursos utilizados. Cada recurso tem estipulado uma

vida util e uma taxa anual de depreciagao (figura 2).

Vida uil e depreciacio

Recurso Vida ntil . Lp/ano
Obras civis 25 a 30 anos . 3,

Instalaptes 10 anos 10.0
Saftware 4 amos 25,0
Ecpuipamentos 3 anos 20,0
Magquinas 10 anos 10,0
Moweis & utensilios 10 anos 10.0
Veiculos 3 mmos 20,0

Figura 2 - Tabela de Deprecia¢do de Recursos (DOLABELA, 1999).

7. Resultado (Lucro) Operacional — E o resultado antes do Imposto de Renda, das
receitas e despesas financeiras.

8. Receitas Financeiras — E a remuneracdo de juros de aplicacdes financeiras da
empresa.

9. Despesas Financeiras — S3o juros pagos sobre empréstimos ou financiamentos,
taxa de movimentacdo bancdria e qualquer outra despesa referente a
movimentagdes financeiras de empresa.

10. Resultado (Lucro) Antes o Imposto de Renda (IR) — E o lucro da empresa antes de

pagar IR devido.
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11. Aliquota do IR — O imposto de renda para pessoa juridica (IRPJ) é aplicado somente
sobre lucro real e é expresso da forma de taxa (%).

12. Lucro Liquido — E o resultado real da empresa ja subtraido o imposto de renda, e
com esse valor é feita a remuneracdo dos sécios e o planejamento de

investimentos para os proximos periodos.

2.10.3.Fluxo de Caixa

A anadlise do fluxo de caixa é fundamental para avaliar se as receitas serdo suficientes
para cobrir as despesas e se o0 saldo em caixa serd suficiente ou sera necessario
contrair algum empréstimo em uma entidade financiadora. Essa andlise é
imprescindivel principalmente nos primeiros meses de vida da empresa (DOLABELA,
1999). A técnica consiste em subtrair saidas das entradas, somar a depreciacdo e as

reservas de capital e, por fim, obter fluxo de caixa do periodo, a figura 3 exemplifica.
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Fluzo de caixa — GAA — para quatro meses

Descricio * Mis 1(RS) Més2(RS) Més3(RS) Masd (RS)
(40.847,08)

1. investimento inicial — — — —

1_Saldo de caixa imicial — 11.602,08 (1846.29) 482534 038697
3. Total de entradas — 7.200,00 400000 2400000 2400000
3.1. Beceita vendas — 7.200,00 2400000 2400000 2400000
3.2 Feceitas financeiras — — — — —
3.3 Empréstimos — — — — —

3.4. Ouiras receitas — — — — -

4. Total de saidas — (19.43295) (1943295 (19.43295) (1943295
4.1 (-) Despesas com produgio — (11.49892) (11.49892) (1149892) (11.49892)
4.2 (-) Despesas com pessoal  —

adminisrative (300,00) (3060, 000 (300,00) (300,00)
4.3 (-) Despesas com —

an0nomes (120,00) (120,000 (120,00) (120,00)
4.4 (-) Despesas com diretoria — ((S00,00) (500.00) (500,00) (500,001
4.5 (-) Despesas com vendas e —

marketing (2.400,000  (2.400,00)  (2.400,000  (2.400,000
4.4 () Despesas geraiz — (293,75) (203.75) [293,75) (293,75)
4.7 (-) Manntencio & —

conservagio (193,59) (193.59) (193,59) (193,59
4.8 (-) Seguros — (80.16) (B80,16) (80,18) (80,16)
4.9 () Impostos — (2.796,00)  (2.796,00) (2796000  (2.7946,0d)
4.10 (-) Anmpliagdes fitaras — — — — —
4.11 (-) Prowisio para IE. — (B05,95) (B05,95) (B05,95) (B05,95)

4.12 (-) Despesas financeiras — —_ —_ — —
4.13 () Depreciagio (nio
desembal ) {444.58) (444.58) (444,58) (444.58)

5. Fluxo do periodo (40.847,08) (12.23295) 456705 456705 456705

6. (-) Beserva de capital — — — — —
7. (+) Depreciagio — 444,58 444,58 444,58 444,58

8. Saldo acumulado de caiza  (40.847,08) (186,29) 481534 083697 1484560

Figura 3 — Fluxo de Caixa (DOLABELA, 1999).

2.10.4.Indicadores Financeiros

e Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio ocorre onde as curvas de receita e custos sdo iguais. A pergunta
a ser respondida é: qual o volume de vendas é necessdrio para que o lucro operacional

(receitas — custos totais) seja zero? (DOLABELA, 1999)
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e Payback

O paybak ou retorno sobre investimento corresponde a quando tempo sera necessario
para que o fluxo de caixa acumulado se iguale ao valor do investimento inicial

(DOLABELA, 1999).

e Taxa Interna de Retorno (TIR) e Valor Presente Liquido (VPL)

O valor presente liquido (VPL) representa o valor presente do fluxo de caixa

acumulado aplicado a uma taxa de retorno desejada (ou calculada).

A taxa interna de retorno representa quao rentavel é o investimento e possibilita
comparar sua rentabilidade com a de outras aplicagdes disponiveis no mercado
financeiro, como a poupanga, fundos de investimento, a¢des, etc. Se utilizarmos a TIR
para o calculo do VPL o valor proporcionado sera exatamente igual ao investimento

inicial ( DOLABELA ,1999).

2.11. Anexos do Plano de Negdcio

Os anexos deverdo contar todas as informacoes relevantes para melhor entendimento
e aprofundamento do PN, os autores Dolabela (1999) e Dornelas (2001) sugerem que
estejam anexos:

® Curriculo dos sécios e dirigentes;

e Resultados detalhados da pesquisa de mercado realizadas junto aos clientes,

fornecedores e concorrentes, com suas respectivas entrevistas;
e Material de divulgacdo e folders;
e Planilhas financeiras detalhadas;

e [Esquemas, roteiros, etc.

24



3. METODOLOGIA

O presente trabalho se caracteriza por uma pesquisa exploratéria e busca explicitar a
abertura e operacionalizagdo de um novo negécio. Segundo Gil (1988), as pesquisa
exploratorios tém como principal objetivo o aprimoramento de idéias e proporcionar

maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo mais explicito.

O estudo buscou uma pesquisa documental aprofundada em bibliografias
especializadas nos setores elétrico e eletronico, fichas de especificagao técnica de
fornecedores, érgdo e institutos de fomento ao empreendedorismo ou relacionados
ao setor elétrico/iluminagdo e toda publicagdo que pudesse fornecer ao autor
informacdes sobre o movimento do mercado de iluminag¢do industrial. O trabalho
conta com o conhecimento e expectativas dos sécios do novo empreendimento, que

com sua experiéncia, puderam contribuir com informac6es valiosas para o trabalho.

No desenvolvimento do trabalho, o autor utiliza técnicas quantitativas e qualitativas,
consagradas pela literatura de empreendedorismo, na composicao de um Plano de
Negdcio. A titulo de exemplo podemos citar a Andlise de Mercado, definicdo das
Estratégias de Mercado e Taxa Interna de Retorno - TIR (todas as técnicas estdo

descritas no capitulo 2).

O trabalho se limita ao planejamento dos investimentos, projecdo dos fluxos de caixa

operacionais da empresa e viabilidade financeira do empreendimento, ndo pretende,

portanto, aprofundar-se no processo de abertura e crescimento do negdcio.
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4. O PLANO DE NEGOCIO

4.1. Sumario Executivo

O presente trabalho tem por objetivo apresentar um estudos de viabilidade para
abertura em uma fabrica de lumindrias de LED’s para aplicagao industrial. O diferencial
desse produto esta na tecnologia aplicada que permite grande redugdo no consumo

energético e aumento de vida util.

O cliente alvo sdo os setores de Mineragdao e Construgdo Civil, grandes potencias da
economia de Minas Gerais, responsavel por uma vasta cadeia produtivo e maiores

geradores de empregos no estado.

Fazem parte da estrutura da empresa trés sécios, com formacgoes técnicas distintas e

complementares, e com experiéncia nos setores os quais pretendem atingir.

A empresa tem perspectivas de venda desafiadoras com pretensao de faturamento de
RS 700.000 no primeiro ano, chegando a aproximadamente RS 1.000.000 no terceiro
ano de operagdes. A lucratividade varia de 20 a 30% e as perspectivas de venda sao

bastante otimistas.

Nas prdéximas segdes iremos descrever em detalhes a plano de negdcios e entender a

viabilidade da proposta.

4.2. A Empresa

4.2.1. A Missao

A missdao da EMPRESA é produzir e fornecer lumindrias e equipamentos de iluminagao
de qualidade, aplicando tecnologias inovadoras, atentos a preservagao do meio

ambiente e a seguranca no trabalho. Nossa proposta é oferecer solugGes econdmicas e
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tecnologicamente avancadas para suportar as atividades de minerag¢do e construcdo

civil.

4.2.2. Objetivos da Empresa

Nosso objetivo é atingir 80% do mercado mineral e de constru¢cdo em Minas Gerais, ao
gue se refere a iluminacdo industrial de LED, em até 3 (trés) anos, com lucratividade

entre 20 e 30% em nossos produtos.

A expectativa dos sécios é faturar RS 700.000 nos primeiros 12 meses de vida, e, para

os 4 (quatro) anos seguintes, o objetivo é alcangar 25% de crescimento ao ano.

A EMPRESA aposta na capacidade de inovagdo e desenvolvimento de novos produtos,
assim, tem por objetivo lancar 3 (trés) novos produtos por ano e manter uma carteira

continua de, no minimo, 5 projetos em desenvolvimento.

4.2.3. Estrutura Organizacional e Legal

Devido ao objeto social proposto e expectativa de faturamento (abaixo de RS
2.400.000,00 por ano), a EMPRESA sera classificada como MICROEMPRESA (ME) e
estard sujeita ao regime tributario do SIMPLES NACIONAL.

Conforme definido pela Receita Federal (Ministério da Fazenda), as principais
caracteristicas do SIMPLES NACIONAL s3o:

e Aderéncia facultativa;

® |rretratavel para todo o ano-calendario;

e Abrange os seguintes tributos: IRPJ, CSLL, PIS/Pasep, Cofins, IPI, ICMS, ISS e a
Contribuicdo para a Seguridade Social destinada a Previdéncia Social a cargo da
pessoa juridica;

e Apuragdo e recolhimento dos tributos abrangidos mediante documento unico

de arrecadacéo;
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e Disponibilizagdo as ME e as EPP de sistema eletrénico para a realizagdo do
calculo do valor mensal devido;
e Apresentacdo de declaracdo Unica e simplificada de informacdes

socioeconomicas e fiscais;

A atividade da EMPRESA sera classificada como Industria, portanto, estara submetida a

seguintes aliquotas de imposto:

Receita Bruta em 12 meses (em RS)
ALIQUOTA |IRP) CSLL COFINS |PIS/PASEP |CPP ICMS IPI

Até 120.000,00 4,50% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,75% 1,25% 0,50%
De 120.000,01 a 240.000,00 5,97% 0,00% 0,00% 0,86% 0,00% 2,75% 1,86% 0,50%
De 240.000,01 a 360.000,00 7,34% 0,27% 0,31% 0,95% 0,23% 2,75% 2,33% 0,50%
De 360.000,01 a 480.000,00 8,04% 0,35% 0,35% 1,04% 0,25% 2,99% 2,56% 0,50%
De 480.000,01 a 600.000,00 8,10% 0,35% 0,35% 1,05% 0,25% 3,02% 2,58% 0,50%
De 600.000,01 a 720.000,00 8,78% 0,38% 0,38% 1,15% 0,27% 3,28% 2,82% 0,50%
De 720.000,01 a 840.000,00 8,86% 0,39% 0,39% 1,16% 0,28% 3,30% 2,84% 0,50%
De 840.000,01 a 960.000,00 8,95% 0,39% 0,39% 1,17% 0,28% 3,35% 2,87% 0,50%
De 960.000,01 a 1.080.000,00 9,53% 0,42% 0,42% 1,25% 0,30% 3,57% 3,07% 0,50%
De 1.080.000,01 a 1.200.000,00 9,62% 0,42% 0,42% 1,26% 0,30% 3,62% 3,10% 0,50%
De 1.200.000,01 a 1.320.000,00 10,45% 0,46% 0,46% 1,38% 0,33% 3,94% 3,38% 0,50%
De 1.320.000,01 a 1.440.000,00 10,54% 0,46% 0,46% 1,39% 0,33% 3,99% 3,41% 0,50%
De 1.440.000,01 a 1.560.000,00 10,63% 0,47% 0,47% 1,40% 0,33% 4,01% 3,45% 0,50%
De 1.560.000,01 a 1.680.000,00 10,73% 0,47% 0,47% 1,42% 0,34% 4,05% 3,48% 0,50%
De 1.680.000,01 a 1.800.000,00 10,82% 0,48% 0,48% 1,43% 0,34% 4,08% 3,51% 0,50%
De 1.800.000,01 a 1.920.000,00 11,73% 0,52% 0,52% 1,56% 0,37% 4,44% 3,82% 0,50%
De 1.920.000,01 a 2.040.000,00 11,82% 0,52% 0,52% 1,57% 0,37% 4,49% 3,85% 0,50%
De 2.040.000,01 a 2.160.000,00 11,92% 0,53% 0,53% 1,58% 0,38% 4,52% 3,88% 0,50%
De 2.160.000,01 a 2.280.000,00 12,01% 0,53% 0,53% 1,60% 0,38% 4,56% 3,91% 0,50%
De 2.280.000,01 a 2.400.000,00 12,11% 0,54% 0,54% 1,60% 0,38% 4,60% 3,95% 0,50%

A composicdo societaria serd de 3(trés) socios com iguais participacdes, 33% cada
sendo 1(um) deles legalmente responsavel pela administracdo do negécio. A formacao
da sociedade sera lavrada em Contrato Social e protocolada na Junta Comercial do

Estado de Minas Gerais, conforme reza a legislacao.

Os sécios possuem habilidades e caracteristicas bastante distintas e complementares,
todos possuem formacdo técnica e perfil inovador. Salientando as especificidades de

cada sdcio, a estrutura organizacional ficara disposta conforme figura a seguir.

28



Diretoria Diretoria Diretoria

Administrativa Manufatura Engenharia

Comercial

Controlede Tecnologiada
Qualidade Informagao

Suprimentos

Financeiro
APagar /A Receber /
Tesouraria

Contabilidade

Dep. Pessoal

Inicialmente ndo serd formado um organograma, apenas os 3 (trés) sécios e 1(um)
assistente administrativo fardo parte da estrutura que poderd se ajustar
informalmente para tomada de decisdo. A medida do crescimento, um organograma
devera ser projetado para orientar as pessoas da organizagdo da posi¢do que ocupam

na estrutura hierdrquica e organizar a tomada de decisao.

4.2.4. Plano Operacional

Inicialmente os sécios acumulardo as fun¢des derivadas das grandes areas
(Administragdo, Manufatura e Engenharia) devendo a drea Administrativa contar com
a ajuda de um assistente administrativo, para cuidar dos controles financeiros e do
fluxo de materiais. Essa estratégia permitira manter os custos enxutos durante os

primeiros meses de vida da EMPRESA.

Inicialmente a estratégia comercial sera de venda direta ao cliente através dos canais
site (loja virtual) e telefone. Para o futuro, os socios planejam utilizar um
representante comercial que atue junto ao publico-alvo para aumentar a interacao e

trabalhar no pds venda.

Os controles financeiros de contas a pagar, a receber, faturamento e estoques serao

controlados por sistema informatizado.
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4.3. Plano de Marketing

O Plano de Marketing serd apresentado em duas grandes partes subdivididas: Analise

do Mercado e Estratégias de Marketing.

4.3.1. Analise do Mercado — O Setor

O mercado de iluminagdo, em geral, é fortemente marcado por uma corrida
tecnoldgica, e vem experimentando constante crescimento estimulado pelas agdes
governamentais na industria da construgao civil. Segundo artigo publicado na Revista
O Setor Elétrico edicdo 56 de setembro de 2010, a expectativa de crescimento do setor

de iluminagao é de 19% ao fim de 2010.

Nesse ambiente, os LED’s ganham forga e representam a maior aposta do setor para o
futuro. Com mais qualidade de iluminacdo e precos acessiveis, os diodos emissores de
luz ganham cada vez mais espago nas prateleiras de distribuidores e revendas de
materiais elétricos. Em pesquisa realizada pela Revista O Setor Elétrico, das 127
empresas entrevistadas, 39 % apontaram as lampadas de LED como principal produto
fabricado e distribuido, superando as tradicionais lampadas incandescentes e

fluorescentes.
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Figura 4: Ranking de Lampadas Mais Comercializadas

(Adaptado de Revista O Setor Elétrico, Ed.56, 2010)

O setor de iluminagado é dividido em 4 grandes segmentos, como aponta a figura 5. O

segmento Industrial o qual o PN serd desenvolvido compreende 30% do mercado.

Segmentos do Setor lluminagao

B Industrial
B Comercial
@ Residencial

B Piblico

Figura 5 : Segmentos do Setor de lluminagao

(Adaptado de Revista O Setor Elétrico, ed .56, 2010)
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Em consonancia ao grafico anterior, as 127 empresas pesquisadas apontaram que 59%
das lumindrias as mais comercializadas sdo comerciais, seguidas das industriais e
decorativas, 56% e 53%, respectivamente apontadas em segundo e terceiro lugares na

preferéncia do mercado.

A pesquisa também aponta um dado interessante, a participacdo das exportacdes na
comercializacdo das empresas pesquisadas € muito baixo, 83 % das lampadas
comercializadas ficam dentro do pais. Isso reforca o apetite do mercado interno

brasileiro e reforca as expectativas de crescimento do setor.

Em linhas gerais, observamos que o objetivo do presente trabalho estd alinhado as
percepc¢oes do mercado, ao que tange a utilizacdo de LED’s e ao segmento de atuacdo

(industrial).

Com relacdo ao tamanho do mercado de ldampadas de LED, a maioria absoluta das
empresas entrevistas pela Revista O Setor Elétrico acreditam que mercado anual pode
chegar a até RS 50 milhdes, apesar de uma parte delas (36%) perceber que esse

ndmero n3o supere RS 10 milhdes.

Percepg¢ao das empresas sobre o tamanho total
anual do mercado de lampadas de Leds

3% 3% 3%

B Até RS 10 milhdes

B De RS 10a 30 milhdes

® De RS 30a 50 milhdes

M De RS 50a 100 milhdes
W De RS 100a 200 milhdes
B De RS 200 a 500 milhdes

Acimade RS 500 milhdes

Figura 6: Tamanho do Mercado Anual de Lampadas de Led

(Adaptado de Revista O Setor Elétrico, ed .56, 2010)
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4.3.2. Analise do Mercado — Os Concorrentes

Apesar de ser uma tecnologia ndao muito recente e ja bastante utilizada para
iluminacdo em paises estrangeiros, no Brasil a aplicacdo de LED’s em projetos de
iluminagcdo é recente e experimenta aumento. A figura a seguir representa o
percentual das empresas do setor que incorporaram os LED’s no dia a dia dos projetos

de iluminagao.

Usode Led's em Projetos de lluminagao

B No dia a dia dos projetos

B Ocasionalmente nos
projetos

N3o utiliza LED's.

Figura 7: Uso de Led em Projetos de lluminagdo
(Adaptado de Revista O Setor Eletrico, ed56, 2010)

A figura 7 demonstra claramente que existe um movimento do setor para utilizagdo de
LED’s o que pode parecer uma ameaga para iniciativas de empreendedorismo na area,
se ndo fosse as expectativas de crescimento do setor, que representam quase um

convite a entrada de novos concorrentes.
Seguindo o mapeamento dos concorrentes, a figura 8 apresenta o faturamento bruto

das empresas do setor de iluminagao, fabricantes e distribuidores ndo sé de LED’s, mas

de todo tipo de lampadas e luminadrias, escalonadas por faixa de valores.
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Faturamento bruto anual das empresas de
iluminagao

B Até RS 3 milhdes

B De RS 3 a5 milhdes

M De RS 5 a 10 milhdes

B De RS 10 a 20 milhdes
B De RS 20 a 50 milhdes
B De RS 50a 100 milhdes

Acimade RS 100 milhdes

Figura 8: Faturamento Bruto Anual das Empresas de lluminagdo
(Adaptado de Revista O Setor Elétrico, ed56, 2010)

Podemos observar pela figura 8 que a maioria das empresas do setor, concentradas na
fatia de 26%, apresentam faturamento anual de até RS 3 milhdes. Em linhas gerais
podemos concluir que a maioria absoluta das empresas faturam anualmente até RS 20

milhGes.

A figura 6 e 8 apresentam informacdes importantes para definicdo de uma meta de
faturamento e fatia de mercado (market share), estratégias de marketing que serao

discutidas na segdao 4.2.

A ameaca de produtos importados é ponto critico, principalmente impulsionados pela
invasao da China no mercado internacional que oferece produtos de boa qualidade por
precos bastante atraentes. Esse € um ponto que precisa ser monitorado, é preciso ficar

atento as flutuagdes do cambio e as politicas tributarias de importagao.

4.3.3. Analise do Mercado — Os Fornecedores

Os fornecedores dos materiais que compde as lumindrias de LED que serdo

comercializadas sdo, em sua maioria, representantes comerciais, ja que os grandes
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fabricantes de LED encontram-se localizados nos Estados Unidos e China. Assim, o
fornecimento de LED’s para o Brasil fica restrito a importacdo e sujeito a variacdo de
cambio, portanto, o monitoramento das taxas cambiais é fator critico para o sucesso

do novo negdcio e pode apresentar-se como ameacga.

Por tratar de representacdo comercial, os fornecedores possuem exclusividade da
distribuicao dos LED’s, isso provoca uma dependéncia de fornecimento nao muito

saudavel para nosso negocio.

O processo de importacao dos LED’s pelos representantes também resulta em outro
fator preocupante, os tempos de entrega variam entrega variam entre 10 a 15
semanas. O prazo extenso pode representar uma ameaga em termos de atendimento,
portanto, é fundamental que um estoque estratégico seja criado para amortecer o
impacto do tempo de entrega, refletindo negativamente no caixa da empresa nos

primeiros meses de vida.

Por se tratar de um produto inovador e por motivos de seguranca, os nomes dos
fornecedores serdo omitidos nesse trabalho. Para se ter uma estimativa de valores

1(um) LED pode ser adquirido ao valor de RS 9,60 (cotacdo délar USS 1 =RS 1,71)

4.3.4. Analise do Mercado — Os Clientes

Inicialmente, as operacbes da fabrica de luminarias de LED irdo se concentrar na
Lumindria Industrial. O publico-alvo o qual se pretende atingir sdao os setores de
Mineracdo e Construcao Civil, principais geradores de empregos e arrecadag¢do do

estado de Minas Gerais.

Operam hoje apenas na regidao do Quadrilatero Ferrifero grandes mineradoras como
Vale, Samarco e CSN. Adendo a atividade de exploracdao de minérios existe uma grande
rede de prestadores de servico que operam dentro das areas mineradas, que também

representam potenciais clientes.
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Tendo em vista o conhecimento dos sécios no mercado alvo, alguns atributos foram

considerados fundamentais para completa satisfagao dos clientes, sao eles:

e Baixo consumo energético;

e Alta durabilidade e resisténcia;

e Alto indice de Protecdo (IP);

e (Capacidade de prover uma iluminagdao de qualidade em dreas de operagao
noturna, onde é dificil o acesso e as fontes energéticas sdo restritas,
obedecendo as normas de seguranca operacional a qual a atividade realizada

esta submetida.

Por estar submetida a Normas Reguladores de Seguranca e Meio Ambiente bastante
rigidas, as mineradoras tem grande preocupacdo na iluminacdo noturna de areas
operacionais e patios de manobras. Nessas localidades, atualmente, a principal fonte
geradora de energia elétrica sdo os motores a diesel, que outrora aparecem como
grande vildo da emissao de poluentes e gerador de custo nessas organizagdes. As
luminarias de LED trabalham com aproximadamente 30% do consumo de energia de
uma lampada halégena, e possibilita, portanto, reduzir a quantidade de geradores a
diesel, logo, a emissdao de poluentes, sem deixar de citar a possibilidade de utilizagao
de fontes de energia limpa como a Energia Solar, oportunidade que serd futuramente

explorada pela fabrica.

4.3.5. Estratégias de Marketing - Produto

O grande diferencial do produto oferecido é fruto da tecnologia utilizada, o LED. O
Light Emiting Diode (Diodo emissor de luz — LED) é um diodo, ou seja, um
semicondutor em estado sélido que converte energia elétrica diretamente em luz.
Portanto, ndo é uma lampada. Ele ndo veio com o objetivo de fazer substituicdo de

lampadas, mas para ser mais uma opc¢ao de fonte de luz em diversas aplica¢des.
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As lampadas e luminarias fabricadas de LED oferecem algumas vantagens, que provem
a esses produtos elementos de diferenciacdo se comparados aos tradicionais de

mercado:

e Baixa tensdo reduzindo o consumo energético. Modelos de LED similar a
[ampada dicrdica consome o equivalente a 10% da mesma.

e Grande durabilidade, enquanto uma lampada incandescente dura em média
3.000 horas, o LED apresenta vida util de 30.000 a 60.000 horas;

e Temperatura de cor mais elevadas, até 6.000 K, proporcionando um ambiente

mais “branco”.

A Luminaria Industrial que serd fabricada ndo é um produto decorativo, portanto, nao
possui nenhum apelo visual mais agressivo. O publico industrial, o qual se pretende
atingir, busca acima de tudo atendimento as especificagdes técnicas e funcionais, sem

se preocupar tanto com a aparéncia do produto.

4.3.6. Estratégia de Marketing — Precgo

O prego das lumindrias de LED sdo compativeis as vantagens que ela proporciona,

principalmente ao que se refere a vida util e consumo.

Para definicdao do prego foram considerados:

Os custos de fabricacdo;

e Os precos praticados pelos concorrentes;

O prego que o cliente estaria disposto a pagar;

® O lucro esperado pelos investidores, margem de 25 a 30%.

O calculo do preco, baseado nos custos de fabricacdo, resulta num valor unitario de

venda de RS 400,00. O montante atende as expectativas dos sdcios investidores, é
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competitivo mediante a concorréncia e comporta a disposicao de desembolso do

cliente (detalhes na sec¢do 4.3 — Plano Financeiro).

4.3.7. Estratégia de Marketing — Distribuicdo

A distribuicdo do produto ocorrerd direto da fabrica para o consumidor final através
transportadora (terceirizada) para grandes quantidades ou através do servico dos

Correios (SEDEX).

O principal ponto de venda serd através da loja virtual disponibilizada no site a

empresa ou por telefone.

4.3.8. Estratégia de Marketing — Comunicac¢ao

O esforgo de comunicagao ocorrerd em algumas frentes:
e Através de propaganda em revistas especializadas do setor Mineral e
Construcao;
e Apresentacdo e divulgacdo do produto em feiras interessantes aos clientes;

® Promover o destaque do produto em sites de busca, por exemplo, o Google.

4.4. Plano Financeiro

4.4.1. Investimentos Iniciais
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INVESTIMENTO INICIAL

Despesas Pré-Operacionais

Gasto Registro da Marca no INPI
Gastos ¢/ Desenvolvimento da Logomarca e Material Grafico de Propaganda
Abertura da Empresa
Certificado Digital p/ Emissao de NF eletronica
Consultoria Juridica
SUBTOTAL

Investimentos Fixos

Mobilia de Escritério (mesas, cadeira, divisoérias, balcdo, armarios, arquivos)
Central de Atendimento Telefone (PABX, tefefones, software)
Informatica (Computadores, Impressora Multifuncional)

Equipamentos
Infraestrutura (instalacGes elétricas, hidraulicas, bancadas, etc)
SUBTOTAL
Capital de Giro Inicial
Estoque de Materiais Diretos
Custo Fixo (aluguel,IPTU, dgua, energia elétrica, telefonia)
SUBTOTAL
TOTAL

RS 260,00
RS 2.100,00
RS 600,00
RS 500,00
RS 500,00
RS 3.960,00

RS 2.000,00
RS 150,00
RS 1.200,00
RS 3.000,00
RS 1.800,00
RS 8.150,00

RS 7.000,00
RS 700,00
RS 7.700,00

19.810,00

4.4.2. Demonstrativo de Resultados

Baseado nas projeges de crescimento, preco alvo e custos previamente apurados,

temos o Demonstrativo de Resultados, calculado mensalmente para o primeiros 12

meses de operagdes da EMPRESA e anualmente projetado para os proximos 5 anos.
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DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS - MENSAL

1| 2| 3| 4 5| 6
Previsdo de Vendas (und) 60 70 80 90 100 150
Preco Alvo RS 400 RS 400 RS 400 RS 400 RS 400 RS 400
Receita Bruta de Vendas RS 24.000 RS 28.000 RS 32.000 RS 36.000 RS 40.000 RS 60.000
(-)Deducdes RS (2.482) RS (2.895) RS (3.309) RS (3.974) RS (4.416) RS (6.660)
SIMPLES NACIONAL 7,34% 7,34% 7,34% 8,04% 8,04% 8,10%
Comissdo de Venda 3% 3% 3% 3% 3% 3%
Receita de Vendas Liquida RS 21.518 RS 25.105 RS 28.691 RS 32.026 RS 35.584 RS 53.340

(-)Custo do Produto Vendido (CPV]| RS (13.464) RS (15.708) R$ (17.952) RS (20.196) RS (22.440) RS (33.661)
Mao de Obra Direta + Encargos RS (2.308) RS (2.693) RS (3.078) RS (3.462) RS (3.847) RS (5.771)

Materiais Diretos R$ (10.800) RS (12.600) RS (14.400) RS (16.200) RS (18.000) RS (27.000)
Embalagens RS  (180) RS  (210) RS  (240) RS  (270) RS  (300) RS  (450)
Frete SEDEX RS  (176) RS  (205) RS  (235) RS  (264) RS  (293) RS  (440)
Margem de Contribuicao RS 8054 RS 9.397 RS 10.739 RS 11.829 RS 13.144 RS 19.680

37% 37% 37% 37% 37% 37%
(-)Despesas Operacionais RS (5.952) RS (5.952) RS (5.952) RS (5.952) RS (5.952) RS (5.952)
Despesas Administrativas RS (2.952) RS (2.952) RS (2.952) RS (2.952) RS (2.952) RS (2.952)

Despesas Vendas e Marketing RS (1.000) RS (1.000) RS (1.000) RS (1.000) RS (1.000) RS (1.000)
Despesas Gerais (Aluguel, agua,

luz, telefone, etc) RS (2.000) R$ (2.000) R$ (2.000) RS (2.000) RS (2.000) RS (2.000)
(-) Depreciacio R$  (114) RS  (114) RS  (114) RS  (114) RS  (114) RS  (114)
Lucro Operacional RS 1988 RS 3331 RS 4673 RS 5763 RS 7.078 RS 13.614
Receitas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Despesas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS - RS -
LAIR RS 198 RS 3331 RS 4673 RS 5763 RS 7.078 RS 13.614
IRPJ + CSLL RS - RS - RS - RS - RS - RS -
*ja incluso na Aliquota Unica do
SIMPLES
Lucro Liquido RS 1988 RS 3331 RS 4673 RS 5763 RS 7.078 RS 13.614
8% 12% 15% 16% 18% 23%
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DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS - MENSAL cont.

7| 8| 9| 10| 11 12

Previsdo de Vendas (und) 200 200 200 200 200 200
Preco Alvo RS 400 RS 400 RS 400 RS 400 RS 400 RS 400
Receita Bruta de Vendas RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000
(-)Dedugdes RS (9.424) RS (9.424) RS (9.424) RS (9.424) RS (9.424) RS (9.424)
SIMPLES NACIONAL 8,78% 8,78% 8,78% 8,78% 8,78% 8,78%
Comissdo de Venda 3% 3% 3% 3% 3% 3%
Receita de Vendas Liquida RS 70.576 RS 70.576 RS 70576 RS 70.576 RS 70.576 RS 70.576
(-)Custo do Produto Vendido (CPV| RS (44.881) RS (44.881) RS (44.881) RS (44.881) RS (44.881) RS (44.881)
Mao de Obra Direta + Encargos RS (7.694) RS (7.694) RS (7.694) RS (7.694) RS (7.694) RS (7.694)
Materiais Diretos R$ (36.000) RS (36.000) RS (36.000) RS (36.000) RS (36.000) RS (36.000)
Embalagens RS  (600) RS  (600) RS  (600) RS  (600) RS  (600) RS  (600)
Frete SEDEX RS (587) RS  (587) RS  (587) RS  (587) RS  (587) RS  (587)
Margem de Contribuicao RS 25695 RS 25.695 RS 25695 RS 25.695 RS 25.695 RS 25.695

36% 36% 36% 36% 36% 36%
(-)Despesas Operacionais RS (5.952) RS (5.952) RS (5.952) RS (5.952) RS (5.952) RS (5.952)
Despesas Administrativas RS (2.952) RS (2.952) RS (2.952) RS (2.952) RS (2.952) RS (2.952)
Despesas Vendas e Marketing RS (1.000) RS (1.000) RS (1.000) RS (1.000) RS (1.000) RS (1.000)
Despesas Gerais (Aluguel, agua,
luz, telefone, etc) RS (2.000) R$ (2.000) RS (2.000) RS (2.000) R$ (2.000) RS (2.000)
(-) Depreciacio R$  (114) RS  (114) RS  (114) RS  (114) RS  (114) RS  (114)
Lucro Operacional RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629
Receitas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Despesas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS - RS -
LAIR RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629
IRPJ + CSLL RS - RS - RS - RS - RS - RS -
*ja incluso na Aliquota Unica do
SIMPLES
Lucro Liquido RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629 RS 19.629

25%

25%

25%

25%

25%

25%
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DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS - ANUAL

1 [ 2 | 3 | 4 | 5

Previsdo de Vendas (und) 1750 2188 2735 3419 4274
Prego Alvo RS 400 RS 400 RS 400 RS 400 RS 400
Receita Bruta de Vendas RS 700.000 RS 875.200 RS 1.094.000 RS 1.367.600 RS 1.709.600
(-)Dedugdes RS (80.280) RS (104.586) RS (138.063) RS (185.173) RS (236.267)
SIMPLES NACIONAL 8,78% 8,95% 9,62% 10,54% 10,82%
Comissdo de Venda 3% 3% 3% 3% 3%
Receita de Vendas Liquida RS 619.720 RS 770.614 RS 955.937 RS 1.182.427 RS 1.473.333
(-)Custo do Produto Vendido (CPV) RS (392.706) RS (490.994) RS (613.743) RS (767.235) RS  (959.100)
Mao de Obra Direta + Encargos RS (67.323) RS (84.172) RS (105.215) RS (131.529) RS (164.421)
Materiais Diretos RS (315.000) RS (393.840) RS (492.300) RS (615.420) RS (769.320)
Embalagens RS (5.250) RS  (6.564) RS  (8.205 RS  (10.257) RS  (12.822)
Frete SEDEX RS (5.133) RS (6.418) RS (8.023) RS (10.029) RS (12.537)
Margem de Contribuicao RS 227.014 RS 279.619 RS 342.194 RS 415.192 RS 514.233

37% 36% 36% 35% 35%
(-)Despesas Operacionais RS (71.424) RS (89.280) RS (111.600) RS (139.500) RS (174.375)
Despesas Administrativas RS (35.424) RS (44.280) RS  (55.350) RS  (69.188) RS  (86.484)
Despesas Vendas e Marketing RS (12.000) RS (15.000) RS  (18.750) RS  (23.438) RS  (29.297)
Despesas Gerais (Aluguel, agua, luz, telefone, etc) RS (24.000) RS (30.000) RS  (37.500) RS  (46.875) RS  (58.594)
(-) Depreciagio RS (1.367) RS (1.708) RS  (2.135) RS  (2.669) RS  (3.337)
Lucro Operacional RS 154.224 RS 188.631 RS 228.459 RS 273.023 RS 336.522
Receitas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS -
Despesas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS -
LAIR RS 154.224 RS 188.631 RS 228.459 RS 273.023 RS 336.522
IRPJ + CSLL RS - RS - RS - RS - RS -
*jaincluso na Aliquota Unica do SIMPLES
Lucro Liquido RS 154.224 RS 188.631 RS 228.459 RS 273.023 RS 336.522
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4.4.3. Projecgdo do Fluxo de Caixa

FLUXO DE CAIXA
0 1 2 3 4 5 6
Investimento Inicial RS (3.960)
Despesas Pre Operacionais RS (8.150)
Investimentos Fixos RS (7.700)
Capital de Giro Inicial (NCG)
Total de Entradas RS 24.000 RS 28.000 RS 32.000 RS 36.000 RS 40.000 RS 60.000
Receitas Bruta de Vendas RS 24.000 RS 28.000 RS 32.000 RS 36.000 RS 40.000 RS 60.000
Receitas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Total de Saidas R$ (22.012) RS (18.717) RS (21.375) RS (24.285) RS (26.970) RS (40.434)
(-) Custo de Produtos Vendidos RS (13.464) RS (15.708) RS (17.952) R$ (20.196) RS (22.440) RS (33.661)
(-)Despesas Administrativas RS (2.952)
(-)Despesas Vendas e Marketing RS (1.000)
(-)Despesas Gerais RS (2.000)
(-)Comissao de Venda RS  (720) R$  (840) R$  (960) R$ (1.080) R$ (1.200) R$ (1.800)
(-)impostos (SIMPLES) RS (1.762) RS (2.055) RS (2.349) RS (2.894) RS (3.216) RS (4.860)
(-)Imposto de Renda RS - RS - RS - RS - RS - RS -
(-)Depreciacao RS  (114) RS  (114) RS  (114) RS  (114) RS  (114) RS  (114)
saldo do Periodo RS 1988 R$ 9.283 R$ 10625 R$ 11715 R$ 13.030 R$ 19.566
(+) Depreciacao RS 114 RS 114 RS 114 RS 114 RS 114 RS 114
Fluxo de Caixa Disponivel RS (19.810) RS 2.102 RS 9.397 RS 10.739 RS 11.829 RS 13.144 RS 19.680
Fluxo de Caixa Acumulado R$ (19.810) R$ (17.708) RS (8.311) RS 2428 RS 14.257 RS 27.401 RS 47.080
FLUXO DE CAIXA - cont.
7 8 9 10 11 12
Investimento Inicial
Despesas Pre Operacionais
Investimentos Fixos
Capital de Giro Inicial (NCG)
Total de Entradas RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000
Receitas Bruta de Vendas RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000 RS 80.000
Receitas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Total de Saidas RS (54.419) RS (54.419) R$ (54.419) RS (54.419) RS  (54.419) RS  (54.419)
(-) Custo de Produtos Vendidos RS (44.881) RS (44.881) RS (44.881) RS (44.881) RS (44.881) RS (44.881)
(-)Despesas Administrativas
(-)Despesas Vendas e Marketing
(-)Despesas Gerais
(-)Comissao de Venda RS (2.400) RS (2.400) R$ (2.400) RS (2.400) R$  (2.400) RS  (2.400)
(-)Impostos (SIMPLES) RS (7.024) RS (7.024) RS (7.024) RS (7.024) RS (7.024) RS (7.024)
(-)Imposto de Renda RS - RS - RS - RS - RS - RS -
(-)Depreciacao RS (114) RS (114) RS (114) RS (114) RS (114) RS (114)
Saldo do Periodo RS 25581 R$ 25581 R$ 25581 RS 25581 RS 25.581 RS 25.581
(+) Depreciacao RS 114 RS 114 RS 114 RS 114 RS 114 RS 114
Fluxo de Caixa Disponivel RS 25.695 RS 25.695 RS 25695 RS 25.695 RS 25.695 RS 25.695
Fluxo de Caixa Acumulado RS 72776 RS 98.471 RS 124.166 RS 149.862 RS 175.557 RS 201.252
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0 1 2 3 4 5 TOTAL %
Investimento Inicial RS (3.960)
Despesas Pre Operacionais RS (8.150)
Investimentos Fixos RS (7.700)
Capital de Giro Inicial (NCG)
Total de Entradas RS 700.000 RS 875.200 RS 1.094.000 RS 1.367.600 RS 1.709.600 | RS  5.746.400
Receitas Bruta de Vendas RS 700.000 RS 875.200 RS 1.094.000 RS 1.367.600 RS 1.709.600 | RS  5.746.400 100%
Receitas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Total de Saidas RS (547.957) RS (686.569) RS (865.541) RS (1.094.577) RS (1.373.078)| RS (4.567.723)
(-) Custo de Produtos Vendidos RS (392.706) RS (490.994) RS (613.743) RS (767.235) RS (959.100)| RS (3.223.778) 70,6%
(-)Despesas Administrativas RS (35.424) RS (44.280) RS (55.350) RS (69.188) RS (86.484)| RS (290.726)  6,4%
(-)Despesas Vendas e Marketing RS (12.000) RS  (15.000) RS (18.750) RS (23.438) RS (29.297)| RS (98.484) 2,2%
(-)Despesas Gerais RS (24.000) RS (30.000) R$ (37.500) RS (46.875) RS (58.594)| RS (196.969) 4,3%
(-)Comissao de Venda RS (21.000) RS (26.256) RS (32.820) RS (41.028) R$ (51.288)| RS (172.392) 3,8%
(-)Impostos (SIMPLES) RS (61.460) RS (78.330) RS (105.243) RS (144.145) RS (184.979)| RS (574.157) 12,6%
(-)Imposto de Renda RS - RS - RS - RS - RS - RS - 0,0%
(-)Depreciacao RS (1.367) RS (1.708) RS (2.135) RS (2.669) RS (3.337)| RS (11.216) 0,2%
Saldo do Periodo RS 152.044 RS 188.631 RS 228.459 RS 273.023 RS 336.522 | RS 1.178.677
(+) Depreciacao RS 1367 RS 1.708 RS 2.135 RS 2.669 RS 3.337 | RS 11.216
Fluxo de Caixa Disponivel RS (19.810) RS 153.410 RS 190.339 R$ 230.594 RS 275.692 RS 339.858 | RS 1.189.894  20,7%
Fluxo de Caixa Acumulado RS (19.810) RS 133.600 RS 323.939 RS 554.533 RS 830.225 RS 1.170.084 | RS 3.012.382
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4.5. Analise de Investimento

Foram selecionadas 3 (trés) ferramentas para verificar a viabilidade do Plano de

Negdcio da empresa de lumindrias: Payback, VPL e TIR.

O tempo de retorto do investimento (payback) é de 2 meses e 10 dias, conforme

figura a seguir.

RS RS Acum
INV IN RS (19.810)| RS (19.810)
FC1 RS 2.102 | RS (17.708)
FC2 RS 9.397 [ RS (8.311)
FC3 RS 10.739 | RS  2.428
FC4 RS 11.829 | RS 14.257
FC5 RS 13.144 | RS 27.401
FC6 RS 19.680 | RS 47.080
FC7 RS 25.695 | RS 72.776
FC8 RS 25.695 | RS 98.471
FC9 RS 25.695 | RS 124.166
FC10 RS 25.695 | RS 149.862
FC11 RS 25.695 | RS 175.557
FC12 RS 25.695 | RS 201.252

Baseado no fluxo de caixa representado na figura anterior, considerando a taxa de

retorno de 1% ao més, o valor presente liquido do projeto referente a primeiro ano de

operacdo é de RS 184.604,63.

A taxa interna de retorno (TIR), para o primeiro ano de atividades, é de 48%. A taxa é

bastante atrativa, ndo encontramos no mercado nenhuma aplicagdo financeira que

remunerasse a uma taxa préxima.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve por objetivo apresentar em detalhes a elaboragdao de um
plano de negocio e avaliar a viabilidade econ6mica da abertura de uma fabrica de

lumindarias de LED.

Conforme abordados nas secdes anteriores, o mercado de iluminacdo esta se
movimentando para a mudanga tecnolégica, a mesma descrita como elemento central
desse Plano de Negocio, a utilizacgdo de LED’s nos projetos de lumindrias e
equipamentos de iluminagao. Nesse cendrio, verificamos nas analises financeiras para
a abertura do novo negdcio é economicamente viavel e atende as necessidades dos

investidores.

Acreditamos que a grande contribuicdo do presente trabalho, além de demonstrar
com fatos e dados a viabilidade de um negdcio, esta em reforgar a metodologia de
Elaboracdo de Plano de Negocio como ferramenta fundamental para o surgimento e
desenvolvimento de grandes negdcios no pais, enaltecendo o desenvolvimento

econdmico e apoiando os empreendedores brasileiros nas decisdes de investimento.
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