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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo a elaboracdo de um Plano de Negocios para implantagao
de uma empresa no segmento de viagens e turismo no municipio de Aurora - SC. O
empreendimento abordado surge da necessidade de atender um nicho de mercado, que busca
opcdes que atendam as suas necessidades, com seguranga e qualidade. Fazer turismo em €época de
pandemia tem se mostrado um desafio, as pessoas estdo optando por passeios em meio a natureza
e individuais. Neste sentido, viajar de moto entende-se que proporcionara seguranca com relagao
ao distanciamento social, além de permitir que as pessoas apreciem mais os caminhos por onde
passam, pois andar de moto remete a liberdade e sensacdo de pertencimento. O trabalho se
desenvolve através de pesquisa exploratoria e descritiva de abordagem qualitativa. Os resultados
do trabalho serdo apresentados sob forma de Plano de Negodcio dividido nas seguintes etapas:
caracterizagao geral do negocio, estrutura organizacional e legal, plano de marketing, plano
operacional e produtivo, plano financeiro e analise de viabilidade e investimentos. Através do
desenvolvimento detalhado de cada etapa do plano, foi possivel identificar a viabilidade do
empreendimento que foi positiva em todas as areas: administrativa, mercadologica, operacional e
econdmico-financeira. Deste modo, com todas as informagdes obtidas através das ferramentas de
administragdo foi possivel concluir que ¢ vidvel a implantagdo desse projeto, visto que ¢ inovador
e ndo possui outro modelo parecido na regido do Alto Vale do Itajai.

Palavras-chave: Plano de Negocio; Turismo; Viabilidade.



ABSTRACT

The present work has as objective the elaboration of a Business Plan for the implementation of a
company in the travel and tourism segment in the city of Aurora - SC. The project approached
arises from the need to serve a market niche, which seeks options that meet their needs, with safety
and quality. Tourism during pandemic time has proved to be a challenge, people are opting for
nature and individual tours. In this sense, traveling by motorcycle is understood to provide security
with regard to social distance, in addition allowing people to enjoy more of the paths they take, as
riding a motorcycle refers to freedom and a sense of belonging. The work is developed through
exploratory and descriptive research with a qualitative approach. The results of the work will be
presented in as a Business Plan split into the following steps: general definition of the business,
organizational and legal structure, marketing plan, operational and production plan, financial plan
and feasibility and investment analysis. Through the detailed development of each stage of the
plan, it was possible to identify the feasibility of the project, which was positive in all areas:
administrative, marketing, operational and economic-financial. Thus, with all the information
obtained through the administration tools, it was possible to conclude that the implementation of
this project is feasible, as it is innovative and does not have another similar model in the Alto Vale
do Itajai region.

Keywords: Business Plan; Tourism; Viability.
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1. INTRODUCAO

Empreender significa buscar um novo modo de fazer as coisas, seja criar solugdes ou
desvendar oportunidades no mercado e com as ferramentas da administracdo podemos aprimorar
o funcionamento de uma empresa ja existente ou na criagdo de uma. De acordo com o Portal do
Empreendedor, no ano de 2020 no Brasil o nimero de microempreendedores individuais cresceu
20% a mais que em 2019, foram quase 2 milhdes de novos registros. E segundo o Sebrae, um ter¢o
das formalizagdes ¢ de pessoas que comegaram a empreender por necessidade.

De acordo com a Fundacao Getulio Vargas (2020), o ramo de turismo sofreu grande
impacto com a pandemia do novo Coronavirus, ¢ o desempenho ndo afeta apenas o turismo em si,
mas também pelo menos outros 50 setores, como alimentagao, transporte, recreagdo, hospedagem,
aluguel de veiculos entre outros. Uma pesquisa realizada pela Fundagao Getulio Vargas realizada
em 2021, estimou que o prejuizo foi em torno de R§ 160 bilhdes em 2020 e 2021, além do
fechamento de até 1,1 milhao de postos de trabalho.

Neste sentido, o propdsito de se desenvolver um Plano de Negocio fica claro quando
se verifica os beneficios que o mesmo proporcionara. Pois, o empreendimento surge da necessidade
de atender um nicho de mercado, que busca opgdes que atendam as suas necessidades, com
seguranca e qualidade.

Quanto ao plano de negdcios a ser desenvolvido buscara verificar a viabilidade de
abertura de uma empresa no segmento de viagens e turismo com moto no municipio de Aurora -
SC. Fazer turismo em ¢época de pandemia tem se mostrado um desafio, as pessoas estdo optando
por passeios em meio a natureza e individuais. Neste sentido, viajar de moto entende-se que
proporcionard seguranca com relagdo ao distanciamento social, além de permitir que as pessoas
apreciem mais os caminhos por onde passam.

Para o desenvolvimento deste estudo discorre-se, no capitulo 2, a revisdo de literatura,
a qual abordara a estrutura de um plano de negocios. O capitulo 3 explana sobre os procedimentos

metodologicos, que serdo através de pesquisa exploratoria e descritiva de abordagem qualitativa.
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1.2 TEMA DE ESTUDO

O plano de negécio ¢ compreendido como uma ferramenta para retratar fielmente o
mercado de atuagdo, desde o produto ou servigo em si até as atitudes que o empreendedor precisa
ter, o que fornece mais seguranga para quem quer iniciar uma empresa com maiores condi¢des de
sucesso ou mesmo expandir ou promover inovagdes em seu negocio. O plano auxiliard o
empreendedor a concluir se sua ideia ¢ viavel e buscar informa¢des mais detalhadas sobre o seu
ramo, os produtos e servigos oferecidos, os clientes, concorrentes, fornecedores e, principalmente,
sobre os pontos fortes e fracos do seu negocio.

De acordo com o Sebrae (2020), um ter¢o das formalizagdes ¢ de pessoas que
comegaram a empreender por necessidade, e empreender significa buscar um novo modo de fazer
as coisas, seja criar solugcdes ou desvendar oportunidades no mercado e com as ferramentas da
administragdo pode-se aprimorar o funcionamento de uma empresa ja existente ou na criagao de
uma.

Percebe-se que com a pandemia do novo Coronavirus, o ramo de turismo sofreu grande
impacto, € o desempenho ndo afeta apenas o turismo em si, mas também outros setores, como
alimentacdo, transporte, recreagdao, hospedagem, aluguel de veiculos, entre outros. Apesar dos
pontos negativos, percebe-se que mesmo com a pandemia, as pessoas estdo optando por passeios
ao ar livre, evitando aglomeragdes. Nesse sentido, a retomada do setor serd através de destinos
regionais € em meio a natureza.

Vive-se um periodo de incertezas e turbuléncias. Nunca antes tinha-se passado por uma
pandemia e sem parametros para que se possa basear as tomadas de decisoes. Nesse contexto, as
organizacdes atuais foram obrigadas a se moldarem a essas novas situagdes para que consigam
sobreviver e se desenvolver no mercado que ¢ cada vez mais competitivo e globalizado.

O proposito de se desenvolver um Plano de Negocio fica claro quando se verifica os
beneficios que o mesmo proporcionara. O empreendimento abordado neste trabalho surge da
necessidade de atender um nicho de mercado, que busca opgdes que atendam as suas necessidades,
com seguranca e qualidade. Fazer turismo em época de pandemia tem se mostrado um desafio, as
pessoas estdo optando por passeios em meio a natureza e individuais. Neste sentido, viajar de moto
entende-se que proporcionard seguranga com relagdo ao distanciamento social, além de permitir
que as pessoas apreciem mais os caminhos por onde passam. A partir dos pressupostos
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mencionados elaborou-se a seguinte questdo norteadora do problema: Existe a viabilidade de

abertura de uma empresa no segmento de viagens e turismo no municipio de Aurora - SC?

1.3 JUSTIFICATIVA

Visto os desafios no ramo de viagens e turismo que surgiram com a pandemia do novo
coronavirus, observa-se a necessidade de inovacgao por parte das empresas ja existentes para que
consigam atender seu publico com toda a seguranca possivel, mantendo as pessoas longe de
contagio. Neste sentido, criar uma agéncia de viagens e turismo com motos mostra-se uma
oportunidade de mercado. Entende-se que o desenvolvimento de um plano de negdcios contribuira
para analisar a viabilidade ou nao deste tipo de empreendimento no municipio de Aurora no estado
de Santa Catarina.

A finalidade de se escrever um plano de negocios fica evidente quando se verifica a
quantidade de vantagens. Através desta ferramenta de gestdo, € possivel planejar e decidir a
respeito do futuro da empresa, tendo como base a situacdo atual do mercado, clientes e
concorrentes. Empreender significa enfrentar uma série de desafios, mas através do plano de
negocios compreende-se as etapas definidas a fim de colocar o projeto em pratica da maneira mais
assertiva possivel, maximizando os resultados positivos.

Para a académica a elaboracdo deste estudo sera muito valida, pois futuramente, se
optar pela a abertura da empresa trard mais seguranga na aplicacao de seu estudo, tendo a certeza
de que estara indo pelo caminho correto.

Ainda este estudo justifica-se a sua relevancia para a institui¢ao de ensino, pois servira
de referencial para outros académicos, ou até mesmo para pessoas que tém o desejo de empreender.
Socialmente, este estudo trara para a comunidade uma opg¢ao diferenciada de viagens e turismo
com motos, proporcionando mais comodidade e seguranca na hora de escolherem seus destinos.
Além disso, a elaboragdo deste trabalho ¢ um requisito académico como condi¢ao parcial para

obtencdo do grau de Bacharel em Administragdo.
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1.4 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de negdcios para abertura de uma empresa no segmento de viagens

e turismo no municipio de Aurora - SC.

1.3.2 Objetivo especifico

e Definir caracteristicas gerais do negocio, como publico alvo, mercado e linha de produtos;
e Descrever a estrutura organizacional e legal;

e Elaborar um plano de marketing;

e Elaborar um plano operacional e produtivo;

e Elaborar um plano financeiro;

e Analisar a viabilidade financeira do negdcio;

e Elaborar uma previsdo or¢amentaria com énfase na andlise de viabilidade

econOmica/financeira.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 PLANO DE NEGOCIO

Elaborar um plano de negoécio ¢ de extrema importdncia para qualquer novo
empreendedor pois nele constam todas as informagdes necessarias para maximizar o sucesso do
novo negodcio. Biagio (2013) nos apresenta cinco razdes basicas para entender o plano de negocios:
serve para demonstrar a viabilidade da empresa, serve como uma ferramenta operacional que vai
mostrar o posicionamento atual da empresa e os caminhos a serem seguidos, ¢ uma ferramenta de
avaliacao de desempenho e também projecao de resultados futuros, guia para tomada de decisdes
e por ultimo e ndo menos importante, uma ferramenta de apresentacao da empresa.

“A ideia da necessidade de preparo de um plano de negdcio se consolidou nos Estados
Unidos ainda na década de 1960, a fim de atender as necessidades de gestdo e controle de grandes
empresas” (Nakagawa, 2011, p. 19). Ainda para Nakagawa (2011), ndo existe plano de negdcio
apenas para novas empresas, mas também para empresas jd constituidas ou que estdo em
recuperacao judicial, para criacdo de novo produto ou servigo, para novas unidades da empresa,
para planejamento operacional, para captacdo de recursos investidores, enfim, para qualquer
situacdo o plano de negocios esta presente para auxiliar na tomada de decisdo. O autor ainda
salienta que ndo ha certo ou errado, mas sim o que faz sentido para o publico-alvo do documento.

Para Nakagawa (2011) “De certa forma, o plano de negdcios ¢ bastante subjetivo, pois
o empreendedor deve aprender a analisar cada situacdo para desenvolver o plano do seu negocio
que seja mais adequado, dentro das duas capacidades e para a sua necessidade”. Ser empreendedor,
para Drucker (2002) estd associado ndo apenas com a abertura de um negocio, mas além disso, esta
ligado a oferta de novidades, sendo um produto e/ou servico novo e diferente (SANTOS,
PINHEIRO, 2017).

O empreendedorismo, para Filion (2004, p.65) ¢ entendido como “[...] o processo pelo
qual se faz algo novo (algo criativo) e algo diferente (algo inovador) com a finalidade de gerar
riqueza para individuos e agregar valor para a sociedade” e o empreendedor conceituado como

“[...Juma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes” (SANTOS, PINHEIRO, 2017).
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Segundo Pereira (1995, p. 31), “[...] o principal objetivo do Plano de Negocios ¢
orientar o empreendedor com relagdo as decisdes estratégicas do negodcio antes de iniciar o seu
empreendimento”.

J& para Nakagawa (2011, p. 76) “A primeira fun¢do de um plano de negocio € ampliar
(ou organizar) o aprendizado do empresario de primeira viagem”. Desta forma, um plano para
abertura de uma nova empresa precisa ter respostas para as seguintes perguntas apresentadas por

este mesmo autor conforme figura a seguir:
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N
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oportunidade?
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Figura 1 — Plano de negdcio e aprendizado
Fonte: adaptado de Nakagawa (2011, p. 76).

Neste sentido, percebe-se a importancia de verificar todas essas respostas para que as
chances de acerto sejam as maiores possiveis. Para complementar essa ideia, Bernardi (2014, p.

10) diz que:

“O plano de negbcios em si ndo garante o sucesso da empresa ou sua lucratividade; no
entanto, quando desenvolvido com boa qualidade, aumenta as chances do empreendimento,
pois, através da reflexdo e da compreensdo das necessidades, cria bases solidas para o
monitoramento do modelo e da estratégia de negocios”.

Fazer um plano de negocios completo, com todas as variaveis possiveis, permite ao

empresario ter uma visao geral do empreendimento e do cenario em que se encontra, concentrando-
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se desta forma nos objetivos, estratégias, competéncias, estrutura, organizacao, investimentos € nos
recursos necessarios para estudar a viabilidade de seu negocio.

A parte crucial para comegar um empreendimento ¢ o planejamento, sem ele ¢
praticamente impossivel se alcancar os objetivos. Planejar permite que o gestor da empresa veja a
realidade de maneira clara e avalie os caminhos que deve seguir para construir o futuro desejado.
Para Bernardi (2014, p. 12) “Nao ter planejamento ¢ uma posicdo radical e errada, porém, o
desenvolvimento de planos deve constituir-se num processo proveitoso e produtivo, com a
dosagem correta de formalidade”.

Ainda para Bernardi:

“Todo o processo do plano de negdcios ¢ lastreado em muita reflexdo, muitas duvidas,
incertezas e questionamentos. A medida que o processo se aprofunda, novas reflexdes,
davidas e questdes surgem. As questdes cruciais a serem respondidas num plano de
negocios, em qualquer estagio evolutivo da empresa, sdo: Qual é o nosso negdcio? Onde
estamos? Para onde vamos? Quais s30 os objetivos? Como vamos? Temos competéncias
necessarias? E viavel? Quais os riscos?”

Parecem questdes basicas, porém, envolvem muita complexidade para respondé-las.
Devem ser levados em consideragdao muitos fatores externos ao da propria realidade. Neste sentido,
¢ preciso que a pessoa desenvolva sua intuicao e criatividade mantendo equilibrio com a logica e
racionalidade.

A primeira etapa do plano de negocios € apresentar a empresa € mostrar claramente
como ela funciona, descrevendo-a e mostrando a estrutura gerencial. Nesta etapa, o empreendedor
devera apresentar o contexto em que a empresa foi criada, mostrando as razoes pelas quais decidiu

explorar esse tipo de empreendimento.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Nesta etapa do plano de negdcios, o empreendedor devera definir o seu negocio, missao
e visdo, fard o diagndstico e o posicionamento estratégico, realizara a defini¢do dos objetivos,
metas e estratégias e implementara plano de a¢des para atingir seus objetivos. Utiliza-se nesta fase
a analise swot, que consiste em identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas da

empresa. A partir da analise, o empreendedor precisa estabelecer qual sera a vantagem competitiva
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do seu negdcio, para Porter (1996), ha quatro estratégias genéricas que servem de base para a
defini¢do da vantagem competitiva: lideranca em custo, diferencia¢do, foco em baixo custo ou
diferenciacéo.

A estrutura de planejamento estratégico utiliza uma metodologia especifica para definir
metas ¢ acdes que sejam coerentes e de facil entendimento acerca da realidade do seu proprio
negocio em relagdo ao mercado que estéd inserido, auxiliando na tomada de decisdo, objetivando

sempre o sucesso das atividades empresariais. Neste sentido, Oliveira (2018, p. 4) nos diz que:

“O proposito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de processos,
técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situagdo viavel de avaliar
as implicagoes futuras de decisdes presentes em fungdo dos objetivos empresariais que
facilitardo a tomada de decisdo no futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e
eficaz. Dentro desse raciocinio, pode-se afirmar que que o exercicio sistematico do
planejamento tende a reduzir a incerteza envolvida no processo decisorio, e
consequentemente, provocar o aumento da probabilidade de alcance dos objetivos,
desafios e metas estabelecidas para a empresa.”

Para Chiavenato (2020, p. 63):

“Cada organizac¢do nasce do sonho ou da vontade de seus fundadores e de suas crengas
pessoais quanto a alguma necessidade do mercado a ser satisfeita e da existéncia de
compradores que saberdo valorizar aquilo que a organizagdo faz. Em torno dessas
vontades e crengas ha uma intengfo estratégica, que € a energia fundamental, o impulso
inicial e o compromisso dos fundadores ou dirigentes de tornar a organizagdo bem-
sucedida no cumprimento de seus propdsitos”.

O planejamento estratégico deve sempre levar em consideragdo o estado atual do
negocio e a visao do futuro que se deseja alcancar, sendo assim, Chiavenato (2020, p. 7) diz que
“O planejamento estratégico visa explorar as novas e diferentes oportunidades no horizonte visivel,
otimizando para amanha as tendéncias do hoje. O fato ¢ que o estado presente da organiza¢do nunca
pode ser descartado. Ele ¢ sempre o ponto de partida para o processo estratégico”. Através do
planejamento o empreendedor formula e executa as estratégias desenvolvidas para que o seu
negdcio seja competitivo e bem sucedido, tendo a missdo e visdo claramente definidas no seu
mercado de atuagio.

Ainda segundo Chiavenato (2020, p. 33) “Essencialmente, planejamento estratégico ¢

um esforco disciplinado para produzir decisdes e agdes fundamentais que moldam e orientam o
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que € uma organizacdo, o que ela faz e por que ela faz isso, inserindo-a no ambiente onde atua,
com foco no futuro.”

Ha trés niveis de planejamento: o estratégico, que v€ o empreendimento como um todo;
o tatico, que abrange cada setor; e o operacional, que abrange cada tarefa desenvolvida no negocio.

O planejamento estratégico estd conectado com os objetivos da organizacdo que
influenciam diretamente a viabilidade e a evolugdo da empresa. Mas, se aplicado isoladamente, se
mostrara insuficiente, pois ndo se pode trabalhar apenas com as acdes mais imediatas e
operacionais, € preciso pensar também a longo prazo.

Com o planejamento estratégico feito, a empresa conseguird conhecer e analisar seus
pontos fortes e fracos internos, e também as oportunidades e ameagas internas, a essa analise da-se
o nome de analise swot.

Neste sentido, Oliveira (2018, p. 37) diz que:

“A elaboragdo inclui a identificagdo das oportunidades e ameagas no ambiente da empresa
e a adocdo de estimativas de risco para as alternativas estabelecidas. Antes de escolher
entre essas alternativas, vocé deve identificar e avaliar os pontos fortes e os pontos fracos
da empresa e sua capacidade real e potencial de tirar vantagem das oportunidades
identificadas no ambiente, bem como de enfrentar as ameacas. Vocé deve considerar,
também, a explicitagdo dos objetivos e das metas a serem alcangadas pela empresa,
incluindo as maneiras de desenvolver as estratégias e acdes necessarias a concretizagao
do processo, respeitando determinadas politicas ou orienta¢des de atuacdo”.

De acordo com Oliveira (2018, p. 37), ha quatro fases basicas para elaboracdo e
implementacao do planejamento estratégico, sendo elas:

- Diagnostico estratégico: nesta fase ¢ feita a identificacdo da visdo e valores, andlise
interna e externa e também andlise detalhada dos concorrentes.

- Missdo da empresa: nesta fase ¢ determinada a razdo de ser da empresa e também seu
posicionamento estratégico.

- Instrumentos prescritivos e quantitativos: aqui € definido onde se quer chegar e como
chegar.

- Controle e avaliacdo: na etapa final verifica-se como estd o desenvolvimento dos

Processos.
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Figura 2 — Fases do planejamento estratégico
Fonte: adaptado de Oliveira (2018, p. 41)

&

Ainda para Oliveira (2018, p. 56):

“E sempre necessario que seja analisada a realidade de cada empresa, do seu modelo de
gestdo, dos seus negocios, produtos e servicos, bem como dos fatores do seu ambiente,
para que a decisdo a respeito da melhor metodologia de planejamento estratégico seja
realmente a mais acertada”.

2.3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing ¢ mais uma ferramenta fundamental para o sucesso do negocio,
pois ele auxilia os empreendedores a criarem um planejamento estratégico de atuagdo no mercado
ao qual esta inserido. Como toda ferramenta da administragao, deve ser atualizada constantemente
e ¢ importante que haja acompanhamento e andlise dos resultados, pois facilita a adaptagao dos
gestores as mudangas que sdo constantes no mercado.

Nesta etapa do plano de negocios, devera ser feita a descrigdo do produto, analise do
setor e mercado, analise da atratividade da industria através das 5 forgas competitivas de Porter,
que sdo: restricdes a novos entrantes, poder de barganha dos clientes, rivalidade entre as empresas
existentes, poder de barganha dos fornecedores e ameaga de produtos substitutos; apds deve ser
feita a analise da concorréncia, definicao dos canais de comercializagdo, estratégias de promogao,

formacao e definicdo de precgo e por fim a estimativa de vendas.
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Através do plano de marketing ¢ possivel identificar tendéncias e também criar
vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes. De acordo com Polizei (2013, p. 1), “O plano
de marketing dirige os esforcos da empresa ou de um empreendedor a um objetivo comum e
desejado por meio de um produto ou servigo”.

Ainda para Polizei (2013, p. 1):

“O que distingue um plano de marketing de uma simples ideia € a preocupa¢do ndo
somente com as caracteristicas e inovagdes do produto ou servigo, mas também a
consideracdo de mercados a serem satisfeitos, a clara diferenciagdo em face da
concorréncia e do posicionamento de mercado, uma equagdo financeira bem definida e
resolvida, entre outras”.

Para Las Casas (2011, p. 8):

“O plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de marketing
em sintonia com o plano estratégico geral da empresa. E toda a relagdo produto/mercado,
que, em conjunto com os outros planos taticos, forma o plano estratégico”.

De acordo com Las Casas (2011, p. 08), “sua elaboragdo devera estar em perfeita
sintonia com os objetivos que forem estabelecidos pela alta administragdo e com o que a empresa
estd pensando em atingir a longo prazo”.

Para Malhotra, (2013, p. 3):

“Um plano de marketing pode ser considerado um manual para as agdes de marketing
baseado na andlise das situagdes internas e externas, objetivos claros de marketing,
estratégias para os cosumidores-alvo e administragcdo das atividades de marketing por
meio de implementagdo e controle. Ele diz onde a empresa esta, para onde deve ir, como
chegar 14 e quando”.

Com a pandemia do novo coronavirus, as variaveis do mercado mudaram ainda mais
rapidamente, exigindo adaptagdes continuas por parte dos gestores. Para um fazer um bom
planejamento, € preciso analisar os fatores internos e externos que tém impacto sobre as operagdes
da empresa. Neste sentido, para Las Casas (2011, p. 11) “o plano bem feito servira como base do
plano de negdcios, o que atraira bons investidores quando necessario e facilitara a obtencao do

capital.” De acordo com Malhotra (2013, p. 62) “os objetivos de marketing consideram quais
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produtos devem ser vendidos para quais mercados. Eles podem orientar o crescimento desejado, a
participacao de mercado ou os lucros dos produtos em mercados especificos”.

Segundo Biagio (2013, p. 68), “O plano de marketing se apoia nos 4 Ps (Produto, Praga
ou Distribui¢do, Preco e Promogao), e envolve a previsao de vendas, que tem um resultado
diretamente proporcional as agdes planejadas e implementadas”. Para Malhotra (2013, p. 84), “Ao
planejar uma estratégia de produto, vocé precisa entender as caracteristicas desse produto, o
comportamento de seu ciclo de vida e as caracteristicas que podem criar uma marca forte”. Ainda
para Malhotra (2013, p. 84) “O ciclo de vida do produto tenta reconhecer os estagios distintos em
seu padrao de venda. Esses estagios distintos sdo o desenvolvimento, a introducado, o crescimento,
a maturidade e o declinio do produto”.

Em relagdo ao preco, Malhotra (2013, p. 106) diz que “A estratégia de prego ¢ uma
técnica de marketing que pode ser usada para dar a empresa uma vantagem competitiva, estabelecer
politicas de preco e monitorar constantemente os pregos € custos operacionais para garantir lucros
adequados”.

No que diz respeito a praca, para Malhotra (2013, p. 10), “A estratégia de praga
concentra-se na transferéncia de produtos de uma empresa para os consumidores-alvo”. Ainda para
Malhotra (2013, p. 10), “A estratégia de promog¢do relaciona-se com a coordenacdo das
comunicacdes e mensagens de marketing de uma empresa entre diferentes midias e com a garantia
de que exista consisténcia na mensagem transmitida”.

O objetivo final desta etapa ¢ que o empreendedor consiga atender a maior parcela
possivel do mercado em que atua. Fica evidente a importancia de se colocar as estratégias de
marketing em pratica, nunca deixando de analisar os resultados obtidos e propondo novos
caminhos, afinal, o plano de negécios ndo ¢ algo que fica estavel, deve ser revisto e reavaliado a

todo momento.

2.4 PLANO OPERACIONAL

No plano operacional, o empreendedor precisa apresentar toda a estrutura operacional
da sua empresa, ou seja, detalhando qual a capacidade de produgdo do seu negdcio e organizar seus
recursos de maneira mais eficiente possivel, mostrando suas instalagdes fisicas (o que € necessario

para o negdcio funcionar), seus equipamentos, o layout das instalacdes de acordo com a legislacao
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(a forma que serd distribuido), o processo de fabricacdo/atendimento, os insumos necessarios,
recursos humanos e capacidade de producgao.

Neste sentido, para Biagio (2013, p. 83), “¢ necessario demonstrar qual a capacidade
de produgdo da sua empresa e o minimo de organizagcdo dos seus recursos, para conseguir
transformar essa capacidade produtiva em produtos acabados, que serao vendidos aos clientes”.

“Para Oliveira (2010), o plano operacional formaliza as metodologias para a execugdo
de agdes da empresa, apresentadas de forma escrita. Oliveira (2010) ainda afirma que o plano
operacional abrange a defini¢do dos recursos necessarios para a implementacdo do negocio, os
principais procedimentos adotados para a execu¢@o do negdcio e os responsaveis pela execugao
desses procedimentos”. (Ricardo da Silva e Silva, p. 133)

Algumas ferramentas podem ser utilizadas para a elaboragdo do plano operacional,
proporcionando uma melhor visualizac¢ao das etapas. Uma dessas ferramentas ¢ o fluxograma, Para
Silva (p. 133), o fluxograma “descreve os passos de uma atividade ou processo de maneira grafica,
em que cada tipo de acdo da tarefa descrita ¢ representado por uma figura geométrica”. Maranhao
e Macieira (2010) descrevem o fluxograma como um elemento composto por simbolos, que
padroniza texto e que apresenta uma sequéncia logica de passos (Silva, p. 133)

Outra ferramenta utilizada € o organograma, para Silva (p. 134), “o organograma vai
representar os vinculos existentes entre os cargos de uma empresa, envolvendo a hierarquia, a
responsabilidade e a autoridade”.

Ainda para Silva:

“O objetivo do plano operacional é adequar a estrutura fisica e os recursos humanos da
empresa de forma a atender as necessidades e as demandas do publico consumidor.
Chiavenato (2010) afirma que o planejamento operacional é baseado nas operacdes € nos
processos, a partir dos procedimentos definidos pela organizagdo. Dessa forma, destaca-
se a importancia das defini¢des do layout organizacional e da estrutura organizacional”.

O layout mostra o arranjo fisico da organizagao possibilitando a melhor disposigao dos
bens méveis e imdveis de acordo com as necessidades. Para Silva (p. 135), “o objetivo do layout
operacional ¢ otimizar as condi¢cdes de trabalho e racionalizar os fluxos, minimizando a
movimentacao de produtos e aproveitando espacos”.

As organizacdes possuem atividades-chave, nesse sentido, para Silva (p. 141) “Cada

\

organizacdao possui uma série de atividades e processos, que permitem a empresa atender as
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demandas consumidoras. As atividades ou a atividade-chave de uma organizagdo ¢ aquela que

permite a empresa executar sua missao”.

2.5 PLANO FINANCEIRO E ANALISE DE INVESTIMENTOS

Uma empresa de sucesso precisa de um bom planejamento financeiro, o mais completo
possivel, pois através dele ¢ que o empreendedor conseguird estabelecer as metas financeiras de
curto e longo prazo que serdo estratégicas para alcangar os objetivos do seu novo negocio, além de
ser a base para a tomada de decisdes para percorrer o caminho correto.

Em se tratando de novos negdcios, para empresas nascentes, para Biagio (p. 96), “Por
mais dindmico que seja o0 mercado em que sua empresa atua, nao se deve esperar retorno para seus
investimentos em um prazo inferior a 3 anos”.

Biagio instrui a forma para apresentagao do plano financeiro:

“Apresente, inicialmente, um panorama do mercado no qual se insere a sua empresa, com
o objetivo de demonstrar que ela pode trazer resultados interessantes a curto prazo para
vocé ou para um investidor. Depois, demonstre como a empresa utiliza seus recursos
financeiros e como gerencia o fluxo financeiro, de forma que obtenha o maximo
rendimento do capital, além de mostrar como vocé utiliza os relatorios financeiros para
tomar decisdes e buscar um reposicionamento estratégico da sua empresa.”

Em um plano financeiro, o empresario precisa apresentar a estimativa de receita de
vendas, salarios, investimentos fixos necessarios para a empresa funcionar adequadamente,
necessidade de capital de giro, levando em conta os fatores que o influenciam, como estoque inicial
e caixa minimo necessario, qual serd a politica de vendas adotadas pela empresa, previsao de
demanda, prazo de pagamento que sera concedido aos clientes, investimentos pré operacionais que
serdo necessarios para a implantacdo do negdcio, estimativa das despesas fixas e custos varidveis,
a depreciacdo, demonstrativo de resultados e um fluxo de caixa para acompanhamento diario das
operacdes financeiras. Todos esses aspectos considerando também o ciclo de vida dos seus
produtos ou servicos, se ha sazonalidade e outros fatores que possam influenciar a demanda.

Com todas as informagdes descritas claramente, a parte final do projeto ¢ a analise da
viabilidade financeira e economica do empreendimento. O primeiro passo ¢ estimar o fluxo de

caixa projetado, através dele serd possivel a realizagdo de alguns célculos para a analise de
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investimentos que dardo suporte para a tomada de decisdo do gestor. Entre as técnicas de analise
de investimentos, temos o PayBack, para Camloffski (p. 65), “O calculo do payback, como o
proprio nome sugere, demonstra em quanto tempo o investimento sera recuperado. Quanto menor
o payback, maior a liquidez do projeto e, portanto, menor o seu risco”.

Outra ferramenta para calculo e analise de investimento ¢ taxa minima de atratividade
(TMA), como o proprio nome sugere, mostra o retorno minimo esperado pelo investidor ao
implementar seu projeto. Esta taxa leva em consideragcdo o perfil do investidor, que pode ser
agressivo, moderado ou conservador. De acordo com Camloffski (p. 70), “Ao determinar a TMA,
o gestor ou o investidor deve analisar o mercado, o cenério econdmico, a rentabilidade ofertada por
projetos da mesma natureza e o prémio pelo risco de se investir no mercado produtivo € ndo no
mercado financeiro”.

Ainda para o autor:

“Outras variaveis também podem influenciar na determinacdo da TMA, como, por
exemplo, o projeto de vida e a responsabilidade social do empreendedor. Muitos
empreendedores contentam-se com um rendimento apenas razoavel, um pouco acima da
rentabilidade oferecida pelos bancos em aplica¢des de baixo risco, pois, além do aspecto
financeiro, também levam em conta a responsabilidade social perante a sua forca de
trabalho e o amor pelo que fazem.”

Outro método de calculo ¢é o valor presente liquido (VPL), que apura, em valores atuais,
o ganho financeiro previsto para o projeto. Para Camloffski (p.75), “€ necessario descapitalizar
todos os valores constantes no fluxo de caixa e diminuir este resultado pelo investimento inicial.
Se o resultado do VPL for superior a zero, significa que o projeto merece continuar sendo analisado,
por outro lado, se o resultado for negativo, o projeto deve ser descartado”. O calculo ¢ feito
somando todos os valores presentes nas entradas de caixa diminuindo o investimento inicial. Para
o autor, o VPL ¢ uma das ferramentas mais completas para analise de investimentos.

A proxima ferramenta de calculo € a taxa interna de retorno (TIR), que € aplicada no
fluxo de caixa e faz com que os valores das despesas futuras, trazidos ao valor presente, seja igual
aos valores dos retornos dos investimentos, também trazidos ao valor presente. Para Camloffski
(p- 79), a TIR “¢ a taxa de juros que torna o VPL do investimento igual a zero”. Ela vai deduzir a
rentabilidade projetada do investimento, ou seja, quanto sera possivel ganhar de acordo com o

or¢camento de caixa definido.
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Camloffski (p. 83) diz que:

“Como a TMA n@o ¢ utilizada no procedimento de calculo consistindo apenas num
pardmetro de compara¢do com o resultado obtido, presume-se que as entradas de caixa
serdo reinvestidas com base na propria TIR. Dessa forma, considera-se o procedimento de
calculo do VPL mais “real” ou conservador, visto que nem sempre os valores poderdo ser
reinvestidos garantindo a mesma rentabilidade do projeto. Por essa razdo, considera-se a
TIR como um limite superior da rentabilidade prevista, ja que a obteng@o desse retorno
dependera do reinvestimento dos valores constantes no fluxo de caixa”.

Além dos indicadores apresentados acima, outras questdes sdo importantes para o
sucesso da empresa, o empreendedor precisa saber o ponto de equilibrio, a lucratividade e a
rentabilidade. Segundo Biagio (2013, p. 117), “O ponto de equilibrio ¢ a conjun¢do dos custos
totais com as receitas totais. Pode-se dizer que a empresa atingiu seu ponto de equilibrio quando
as receitas totais equalizam seus custos de despesas totais.” Deve ser calculado pela seguinte

formula:

o Custos + Despesas fixas
Ponto de equilibrio = — X 100
Margem de contribuigao

Figura 3 — Formula calculo ponte de equilibrio
Fonte: adaptado de Biagio (2013, p. 117).

O ponto de equilibrio também pode ser estimado por grafico, conforme apresentado
pelo mesmo autor:
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Figura 4 — Grafico ponto de equilibrio
Fonte: adaptado de Biagio (2013, p. 117).

Para Biagio (2013, p. 118), “E preciso concentrar todos os esfor¢os da empresa para
atingir o Ponto de Equilibrio, pois somente a partir desse instante, a sua empresa ird obter lucros”.

Outro ponto que o empreendedor precisa ter conhecimento € a lucratividade de seu
negocio, atraveés dela € possivel medir a capacidade da empresa de gerar lucros. A competitividade
da empresa ¢ influenciada diretamente pela lucratividade.

A lucratividade pode ser calculada pela seguinte férmula:

- Lucro liquido
Lucratividade = - X 100
Receita total

Figura 5 — Formula calculo lucratividade
Fonte: adaptado de Biagio (2013, p. 118).
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Ja a rentabilidade, apresenta se o investimento na empresa ¢ atrativo ou ndo. Ela
demonstra o potencial de retorno do investimento. Segundo Biagio, (2013, p. 118) “Serve como
parametro de comparacao entre outras opgdes de negdcios ou com outras empresas do mesmo ramo
de atividade. Assim, em fun¢do do indice de rentabilidade, vocé€ pode optar por investir na empresa
ou em qualquer outro negocio.”

Pode ser calculada pela seguinte formula:

™ Lucro liquido
Rentabilidade = - X 100
Investimento total

Figura 6 — Formula calculo rentabilidade
Fonte: adaptado de Biagio (2013, p. 119).

Todos os indicadores apresentados neste capitulo podem ser apresentados em uma
tabela com projecdo para 5 anos para facilitar a visualizacdo e analise do gestor. A partir dos

resultados obtidos € possivel dimensionar as opgdes de investimento do capital.

2.6 MERCADO DE TURISMO

O mercado de viagens e turismo abrange uma parcela consideravel na questdo de
desenvolvimento social e econdmico, e geragio de renda e empregos. E o setor que conecta o
mundo todo, fazendo com que as pessoas compartilhem suas experiéncias, culturas e
conhecimentos com diversas outras nacionalidades.

Com a pandemia do novo coronavirus, foi o setor que mais sentiu o impacto negativo,
pois de repente, surgiu o isolamento social para controle da disseminacdo do virus e
consequentemente houve o fechamento de hotéis, pousadas, bares, restaurantes, agéncias etc. Neste
sentido, as empresas que sobreviveram tiveram que ter muito planejamento e diretrizes adequadas
para se manter e também fomentar o crescimento com a retomada da economia.

O Brasil possui quatro 6rgdos principais que sdo responsaveis pelo segmento de
turismo, sendo eles a Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo), que promove os destinos

turisticos brasileiros no mercado estrangeiro. A Secretaria Nacional de Politicas do Turismo, que
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auxilia na formulagao, elabora¢do e monitoramento da Politica Nacional do Turismo; a Secretaria
Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo, que fornece condi¢des para a realizagao
de planos, programas e agdes destinados ao desenvolvimento e ao fortalecimento do turismo
nacional; e o Conselho Nacional do Turismo. Nos itens abaixo, tem-se conceitos, caracteristicas e

perspectivas do mercado de turismo.

2.6.1 Conceitos sobre o mercado de turismo

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo engloba as atividades
das pessoas que viajam e permanecem em lugares fora de seu ambiente usual durante ndo mais do
que um ano consecutivo, por prazer, negocios ou outros fins. E de acordo com com o artigo 2° da
Lei n® 11.771, considera-se turismo as atividades realizadas por pessoas fisicas durante viagens e
estadias em lugares diferentes de seu entorno habitual por periodo inferior a um ano, para finalidade
de lazer, neg6cios ou outros.

Para Oliveira (2002), turismo pode ser caracterizado como o conjunto de decorréncias
econdmicas, financeiras, politicas, social e cultural desenvolvidos em determinada regido,
resultantes da relacdo dos visitantes com os locais visitados ao longo do espago de tempo das
pessoas que se deslocam de suas casas para outros locais, de maneira espontanea e sem a finalidade
de obter lucros (MAHLSTEDT, 2020)

Para Ignarra, “O turismo ¢ um fendmeno que envolve quatro componentes com
perspectivas diversas:

- O turista, que busca diversas experiéncias e satisfacdes espirituais ¢ fisicas;

- Os prestadores de servigo, que encaram o turismo como um modo de obter lucros
financeiros;

- 0 governo, que considera o turismo um fator de riqueza para a regido sob sua jurisdi¢ao;

- A comunidade do destino turistico, que vé a atividade como geradora de empregos e
promotora de intercambio cultural.

Para Ignarra:
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“O turismo € uma combinagdo de atividades, servicos e indistrias que se relacionam com
a realizagdo de uma viagem: transportes, alojamentos, servicos de alimentacdo, lojas,
espetaculos, instalagdes para atividades diversas e outros servigos receptivos disponiveis
para individuos ou grupos que viajam. Engloba todos os prestadores de servigos para os
visitantes ou para os relacionados a eles. O turismo ¢ uma industria mundial de viagens,
hotéis, transportes e todos os demais componentes, incluindo o marketing turistico, que
atende as necessidades e aos desejos dos viajantes.”

Ainda para Ignarra, “Do ponto de vista estritamente economico, pode-se dizer que ¢ a
soma total dos gastos turisticos dentro de um pais, subdivisdo politica ou regido econdmica
centrada no deslocamento de pessoas entre areas contiguas.”

Existem varios tipos de turismo, para atender o gosto de varias pessoas, dentre eles
podemos citar o de lazer, cultural, ecologico, de aventura, gastrondmico, de intercimbio, de

incentivo, turismo social, de compras, da terceira idade, de negodcios, entre outros.

2.6.2 Caracteristicas do mercado de turismo

Como todo negdcio, o mercado de turismo ¢ formado por compradores e vendedores.
Os fornecedores oferecem diferentes tipos de produtos e servicos que atendam as mais variadas
necessidades e motivacdes de compra dos consumidores. O mercado de turismo afeta diversos
outros negocios, pois esta a categoria econdmica inclui todas as empresas que vendem produtos e
servigos e que estdo relacionados a viagens, como hotéis, bares, restaurantes, estacionamento,
comeércio da regido local e outros estabelecimentos.

Conforme Oliveira (2002, p. 61) “O turismo ¢ considerado como a atividade que
oferece mais empregos do que qualquer outra atividade econdomica em todo mundo.”
(MAHLSTEDT, 2020). Para Milone (p. 52) “O produto turismo € composto por quatro
componentes fundamentais, a saber: o transporte, a alimentagao, a acomodacao e o entretenimento.
Cada um pode ser considerado um bem ou servi¢o complementar do outro componente”.

Segundo Milone (p. 56) “O consumidor tem como objetivo primordial a obten¢ao da
maxima satisfacdo de seus gastos, por meio da escolha da melhor combinacdo possivel dos
produtos turisticos”.

O autor apresenta alguns fatores que influenciam na demanda turistica, o preco dos
produtos turisticos tanto do proprio negdcio quanto dos concorrentes, o nivel de renda dos turistas

e os gastos dos turistas. Além destes, deve-se acrescentar também as caracteristicas da populagao
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de determinada regido e a distribuicdo de renda. Estudar o mercado de atuacdo ¢ de extrema
importancia para gerar o maximo de sucesso possivel do negocio.

Para Sarti e Queiroz (2012), varias regides do Brasil, sobretudo as localidades e regides
menores, sao qualificadas pela especificidade e caracteristicas unicas. O turismo ao decorrer do
tempo tende a se apropriar dessa riqueza cultural intrinseca, fortalecendo a atividade e criando uma
maior visibilidade da importancia daquele patrimonio, acarretando ainda na aproximagao de outros
visitantes. Porém ¢ de grande importancia considerar que a atividade turistica também pode vir a
modificar lugares, dar novas fung¢des aos espacos e ainda criar um outro meio geografico.
(MAHLSTEDT, 2020)

A figura abaixo apresenta a estrutura do mercado turistico:

Recursos Recursos
Mercados
> de recursos
Dinheiro Dinheiro
Impostos
Bens
Servigos
Dinheiro
Servicos
Dinheiro
I Impostos
Mercados Mercados Mercados
produtores » governamentais | consumidores
Impostos Servicos
Bens
Servicos Impostos
Dinheiro Bens
Dinheiro Dinheiro
Bens e servicos _ Mercados  Bens e servicos
> intermedidrios

Figura 7 — Estrutura do mercado turistico
Fonte: adaptado de Ignarra (2013, p. 132)
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2.6.3 Perspectivas do mercado de turismo

Segundo Ignarra (2013), podemos considerar que a formagao do mercado turistico se
da pela reunido dos consumidores e pelo montante ofertado de produtos turisticos. Essa defini¢ao
estd mais associada ao meio econdmico e tem por caracteristica uma ampla contextualizacao.
Observa-se que essa defini¢ao ao fundo ¢ relacionada a troca de dinheiro, assim pontua-se que o
preco € responsavel pela dinamica dos mercados. (MAHLSTEDT, 2020)

No Brasil, o turismo interno ¢ maior que o receptivo internacional, ou seja, ha mais
brasileiros visitando o seu proprio pais do que estrangeiros. De acordo com a RBTUR (Revista
Brasileira de Pesquisa em Turismo), “Dado o tamanho de seu territério e a disponibilidade de uma
ampla diversidade de atrativos e de belezas naturais, ¢ consequéncia natural da enorme
potencialidade que o Brasil apresenta para atender uma maior parcela do mercado mundial do

turismo”. De acordo com a Santur (Agéncia de desenvolvimento do turismo de Santa Catarina):

“Santa Catarina esta no topo do ranking de desenvolvimento humano e econdmico. A
qualidade de vida do estado é uma das maiores do pais e o indice de expectativa de vida é
superior & média nacional. Além disso, Santa Catarina tem a melhor distribui¢do de renda
entre todos os estados brasileiros e os menores indices de pobreza, analfabetismo e
violéncia. Nas tltimas trés décadas, a economia catarinense cresceu 340% e hoje o estado
possui 0 4° maior PIB per capita do Brasil. Tudo isso ¢ fruto de um modelo de
desenvolvimento descentralizado e de uma economia diversificada, com vocagdo
exportadora, grande potencial para o turismo e forte énfase na inovagdo, mas sem deixar
de lado a pujanca agricola e industrial do estado.”

O turismo foi o setor que mais foi afetado pela pandemia do coronavirus, e com isso se
fez necessario a implementacdo de mudancas com grande agilidade por parte das empresas. Foi
preciso repensar a gestdo de servigos turisticos, processos, instalagcdes, capacidade, gestdo de
pessoas e interacdes com clientes.

Para Coelho e Mayer (2020, p. 4):

“A pandemia da Covid-19 ¢ a maior emergéncia de saude da historia recente. Além das
grandes implicag¢des da Covid-19 no setor da satide (Zhang et al., 2020), o setor de turismo
foi um dos primeiros a serem impactados globalmente, devido as proibi¢des e restri¢des
de viagem (Chinazzi et al., 2020) e interrup¢des de mobilidade (UNWTO, 2020). Como
o turismo se baseia essencialmente no deslocamento de pessoas, o impacto social tem sido
dramaético, com declinios de 58% a 78% nas chegadas internacionais de turistas em 2020,
e de 100 a 120 milhdes de empregos diretos em risco (UNWTO, 2020).”
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3 METODO

Neste capitulo serdo apresentados os métodos e processos desenvolvidos para a
preparacdo dessa pesquisa. Para tanto, neste capitulo constam o delineamento da pesquisa, a
populagdo e¢ a amostra, os procedimentos ¢ o instrumento de coleta de dados, a andlise ¢ o
tratamento dos dados tendo intuito dar respostas as questdes norteadoras deste estudo.

Na compreensdao de Lakatos e Marconi (2010, p. 271) “Os métodos, em geral,
englobam dois momentos distintos: a Pesquisa, ou coleta de dados, e a Analise e Interpretagao,

quando se procura desvendar o significado dos mesmos.”

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para o desenvolvimento deste trabalho optou-se pela modalidade de pesquisa descritiva
e exploratéria, e sua abordagem caracteriza-se como qualitativa. A pesquisa exploratéria tem a
finalidade de explorar os problemas que podem influenciar na tomada de decisdes pelos gestores
do novo empreendimento. A pesquisa exploratoria € conduzida sobre questdes ou problemas de
pesquisa, que geralmente sdo topicos pouco ou nada estudados antes. A ideia ndo ¢ testar ou
confirmar uma dada hipotese, mas fazer uma descoberta. Portanto, para Farias Filho e Arruda Filho
(2015, p. 63) a pesquisa exploratdria visa proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo explicito ou a construir hipoteses.

Segundo Lakatos e Marconi (2017), a pesquisa descritiva tem como objetivo descrever
as caracteristicas de um grupo e determinar a relacdo entre as variaveis. Portanto, essas pesquisas
tém foco em questdes como idade, género, nivel de educagdo e status socioecondmico. Neste
sentido, para o alcance exploratorio e descritivo buscara verificar a partir da percepgao da
comunidade no municipio de Aurora - SC quais os fatores que influenciam na escolha de agéncias
de turismo.

Quanto a forma de abordagem utilizar-se a metodologia qualitativa, para Hernandez
(2013, p.29) “Utiliza a coleta de dados sem medigdo numérica para descobrir ou aprimorar
perguntas de pesquisa no processo de interpretagdo.”

Segundo Lakatos e Marconi (2017, p. 299) “A pesquisa qualitativa objetiva obter uma
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compreensao particular do objeto que investiga. Como focaliza sua atencdo no especifico, no
peculiar, seu interesse nao € explicar, mas compreender os fendmenos que estuda dentro do

contexto em que aparecem.”

3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

A populagdo de interesse segundo Pereira, (2010, p. 75) “trata-se de informagdes que
envolvem o universo a ser estudado, extensdo da amostra e a forma como sera relacionada”. Para
tato essa investigacao tera como foco modelos de negocios relacionados ao segmento de viagens e
turismo que possam ser operacionalizados a partir da cidade de Aurora e regido do Alto Vale do

Itajai.

3.3 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

A coleta de dados para analise do potencial de mercado, relacionados a esta pesquisa,
foi realizada nos meses de agosto e setembro. Para desenvolvimento do trabalho utilizar-se-4 fontes
primarias por meio da aplicagdo de um questionario com questdes fechadas e de multipla escolha.
Para Farias Filho e Arruda Filho (2015, p. 115) uma das partes mais importantes do trabalho ¢ a
escolha do instrumento a ser utilizado para coleta de dados. Para todos os casos, os instrumentos
de pesquisa sdo parte essencial da coleta de dados, pois € no instrumento que os dados ficarao
registrados (por exemplo, o questionario) ou a partir dele os dados e informagdes serdo gerados
(roteiros de entrevistas e de observagdo) e ¢ também por meio dele que o pesquisador terd
elementos do trabalho de campo para analisar depois (base de dados, texto oriundo de transcrigdao
de entrevistas) ou gravacdes e imagens de observacao (filmagens).

Ainda para os mesmos autores (2015, p. 68) os dados primarios sao usados quando a
pesquisa tem como base os dados coletados em “primeira mao” pelo pesquisador, de forma
original. A coleta de dados foi realizada nos meses de agosto a setembro do corrente ano, os

questiondrios foram enviados de modo on-line através das midias sociais.
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3.4 LIMITACOES DA PESQUISA

O presente trabalho foi desenvolvido baseado em um modelo de negocios ainda pouco
conhecido no Brasil, os seus principais clientes sdo motociclistas, um publico majoritariamente nas
classes A e B, ndo havendo no momento facilidade de identificagdo para pesquisa direcionada a
estas pessoas. Tal modelo de negdcios ¢ plenamente existente e operacional em mercados mais
maduros, como Europa e Estados Unidos, sendo no Brasil uma novidade. Outro fator limitador foi

a Pandemia de Covid 19, que impossibilitou um maior contato em eventos do setor.
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4 PLANO DE NEGOCIOS PARA ABERTURA DE UMA EMPRESA NO SEGMENTO DE
VIAGENS E TURISMO NO MUNICIiPIO DE AURORA - SC.

4.1 ASPECTOS GERAIS DO ALTO VALE DO ITAJAI

O Alto Vale do Itajai est4 localizado na regido central do estado de Santa Catarina e é
composta por 28 municipios, sendo eles: Agrolandia, Agronomica, Atalanta, Aurora, Brago do
Trombudo, Chapaddao do Lageado, Dona Emma, Ibirama, Imbuia, Ituporanga, José Boiteux,
Laurentino, Lontras, Mirim Doce, Petrolandia, Pouso Redondo, Presidente Getulio, Presidente
Nereu, Rio do Campo, Rio do Oeste, Rio do Sul, Salete, Santa Terezinha, Taio, Trombudo Central,
Vidal Ramos, Vitor Meireles e Witmarsum.

A regido, segundo Stock (2020, p. 95), “possui uma economia diversificada,
destacando-se a industria de confeccdo, metal mecanica e a agroindustria alimenticia. Possui
experiéncia em associativismo municipal representada pela AMAVI, associagdo dos municipios
do Alto Vale do Itajai”.

O territorio faz parte da bacia hidrografica do rio Itajai-Acu e € essencialmente coberto
pela mata atlantica, com fauna e flora caracteristicas. O uso do solo ¢ em grande parte utilizado
para a agricultura e seu relevo acidentado ¢ cercado por morros, vales e entrecortados por diversos
ribeirdes, possui inumeras cachoeiras que servem de destinos turisticos a populagao local e também

visitantes de outros municipios.

4.1.2 Aspectos populacionais
O territorio do Alto Vale do Itajai, de acordo com ultimo censo do IBGE, realizado em

2010, compreende uma populagdo de 299.647 habitantes, sendo 112.989 habitantes localizados em

area rural. A regido teve colonizagdo predominante de alemaes e italianos.

39



Populacao Populacao Estabelecimentos
Cidade Total
Urbana Rural Rurais

Agrolandia 5964 3364 510 9328
Agronomica 1855 3046 572 4901
Atalanta 1368 1932 524 3300
Aurora 1931 3621 723 5552
Brac¢o do Trombudo 1898 1559 240 3457
Chapadao do Lageado 515 2249 652 2764
Dona Emma 1868 1855 440 3723
Ibirama 14825 2517 596 17342
Imbuia 2517 3192 765 5709
[tuporanga 14834 7421 1687 22255
José Boiteux 1610 3110 605 4720
Laurentino 4375 1630 243 6005
Lontras 7018 3230 500 10248
Mirim Doce 1202 1311 360 2513
Petrolandia 2225 3906 1010 6131
Pouso Redondo 9026 5786 1180 14812
Presidente Getulio 10533 4353 1019 14886
Presidente Nereu 808 1476 364 2284
Rio do Campo 2632 3563 901 6195
Rio do Oeste 3390 3704 770 7094
Rio do Sul 56783 4413 689 61196
Salete 4978 2379 713 7357
Santa Terezinha 1513 7254 2198 8767
Taio 9973 7292 1400 17265
Trombudo Central 4102 2452 266 6554
Vidal Ramos 1792 4501 1049 6293
Vitor Meireles 1445 3763 793 5208
Witmarsum 845 2756 645 3601
TOTAL 171825 97635 21414 269460
% 63,77% 36,23% 100%

Quadro 1 — Censo populacional IBGE 2010

Fonte: IBGE, 2010, IBGE, 2017. Adaptado de Stock (2020, p. 106)

4.1.3 Aspectos sociais e econdomicos

A regido, segundo Stock (2020, p. 95), “possui uma economia diversificada,

destacando-se a industria de confec¢do, metal mecanica e a agroindustria alimenticia. Possui

experiéncia em associativismo municipal representada pela AMAVI, associacdo dos municipios

do Alto Vale do Itajai”.
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Para Stock (2020, p. 98): “Com relagdo a dimensao econdmica no territorio rural, ao
longo do tempo ocorreram ciclos economicos ligados a diversas culturas agricolas. Tais ciclos ndo
tiveram um fim abrupto, mas uma sobreposi¢do entre a decadéncia de um ciclo e o inicio e apice
de outro”.

A predominancia da agricultura familiar ¢ bastante forte na regido e diversificada, de
acordo com Stock (2020, p. 99) “atualmente com cultivos de milho, soja, trigo, batata, feijdo,
producdo de leite e suinocultura, rizicultura, fumicultura e olericultura dentre outras atividades™.

Apesar de toda a diversificagdo do plantio, no territorio do Alto Vale do Itajai, a

monocultura prevalece entre as familias rurais, neste sentido, para Stock (2020, p. 99):

“No ambito dos municipios que compdem o territdrio, ¢ comum prevalecer o cultivo de
um unico género principal onde néo ha rotagdo de culturas ou diversificagdo produtiva, os
agricultores familiares ficam condicionados a oscilagdo de mercado de um unico género.
A monocultura constitui um dos problemas enfrentados pela agricultura familiar na
regido”.

Seguindo outra vertente da economia local do Alto Vale do Itajai, uma nova iniciativa
da Amavi foi a criacdo do Caminhos do Campo em 2018, onde os gestores municipais observaram
a grande vocagdo da regido para o desenvolvimento da atividade do turismo rural. O objetivo do
programa, de acordo com a Amavi, ¢ proporcionar aos turistas a oportunidade de vivenciar as
praticas, costumes, tradi¢des cultura e gastronomia local e o proporciona uma alternativa de renda
para as familias que vivem no campo.

Para a Amavi:

“O programa caminhos do campo promove o desenvolvimento do turismo de base local,
com resultados tangiveis para os participantes e para a regido. O aumento da renda para
as familias rurais ¢ significativo, resultando em ganhos para a economia municipal e
regional. O programa possui um modelo de gestdo da visitacdo que envolve a comunidade
local, gerando beneficios coletivos, promovendo a vivéncia intercultural, a qualidade de
vida, a valorizacdo da historia e da cultura dessas populagdes e a utilizagdo sustentavel das
propriedades para fins recreativos e educativos e dos recursos naturais, culturais e sociais”.
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4.2 CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO.
4.2.1 Definicao do negocio.
A logomarca foi baseada em uma foto estilizada dos sbcios, que representa o

companheirismo e as cores em preto e branco servem para instigar os clientes e usarem a

imaginagao.

Motocando por Ai

Figura 8 — Logomarca da empresa
Fonte: elaborada pelo autor

O segmento de mercado sera constituido por homens e mulheres a partir de 18 anos
que gostem de viajar de moto com simplicidade em busca de uma experiéncia inesquecivel. A
venda serd realizada por meio de redes sociais e videos no youtube feitos mostrando nossas
experiéncias com viagens. A receita serd gerada pela venda de pacotes de viagem, canal no
youtube, venda de adesivos e acessorios € empresas parceiras que queiram divulgar seus produtos

e servigos. As atividades serdo montar pacotes de viagem exclusivos. Os custos principais sdo com
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marketing digital, manuten¢do das motos e equipamentos e equipe de pessoal.

The Business Model Canvas Agéncia de Turismo Daiana Mafra | 511691 | 2121
O | wvssmcre @ | proosascovane | rocsescomcortes W N
Eg;gt'?: de Whatsapp Pessoas que
exclusivos. _Er'?"fa" gostam de
Hotéis e - elefone viajar.
Pousadas VIAGENSDE Redes sociais
Hostel MOTO COM Homens e
E oires BN UEHGIA mulheres
Turlices ! ) —~ INESQUECIVEL mo | | maiores de 18
Restaurantes - anos.
Concessionaria
de veiculos Facebook
Seguradoras Viagens Instagram
Moto turismo Whatsapp
Site proprio
Youtube
@ Fuos conoce o
Venda de pacote de viagem com motos
Canal Youtube
Empresas parceiras que querem divulgar
produtos/servicos.
Venda de adesivos e acessorios.

D008 @ | === : e ©Strategyzer

Quadro 2 - Quadro Canvas
Fonte: elaborado pelo autor

4.2.2 Definicio do projeto.

Trata-se de projeto de implantacdo de empreendimento no segmento de viagens e
turismo, sera oferecido servico de viagens guiadas com moto, onde cada cliente ird com a sua
prépria motocicleta. Serdo viagens nacionais pelo sul do Brasil e internacionais com roteiros pré-
definidos, e por trechos onde os guias possuem vasto conhecimento e sdo preparados para qualquer

tipo de imprevisto.
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A estimativa ¢ atender 20 pessoas mensalmente para viagens nacionais, sendo 2
viagens com 10 pessoas cada e com duracdo média de 5 dias, e 10 pessoas mensalmente para
viagens internacionais, sendo uma viagem com duragdo média de 15 dias.

O investimento sera de R$ 50.000,00 que serdo os recursos dos socios, onde sera
composto pela integralizagdo de uma moto Yamaha XT 660R no valor de R$ 29.759,00 conforme

tabela fipe de novembro de 2021 e o restante do valor em modveis e equipamentos.

4.2.3 Descricao da empresa.

O empreendimento sera constituido sob a forma de empresa de pequeno porte de
acordo com critérios do Sebrae. Sua denominagao social sera Motocando por Ai e estard instalada
na cidade de Aurora/SC. A previsdo de entrada em operagdo sera em dezembro de 2021. A principal
politica da empresa ¢ contar sempre com guias experientes que possam fornecer o maximo de
detalhes culturais aos locais visitados, e contar com empresas parceiras que possam fornecer a
maior seguranca e qualidade possivel aos tomadores dos servigos, fazendo viagens parecerem

simples, mas cheias de aventura que proporcionem experiéncias inesqueciveis.

4.2.4 Qualificacao dos sdcios e administradores.

O empreendimento serd constituido por 2 socios - Adriano Salvador e Daiana Mafra,
com participagdo conforme quadro abaixo. A administragdo geral sera realizada pela socia Daiana
e as funcdes operacionais pelo s6cio Adriano. Ambos atuaram no negocio, Daiana vai fazer o
contato com os clientes, agendar os hotéis, edicdo dos videos para o youtube e Adriano serad
responsavel por ser a guia das viagens bem como pela manutengdo da moto. Os servigos de
contabilidade serdo terceirizados. Os controles administrativos e financeiros serdo realizados pelos

socios através de planilhas e agendas do Google.
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Sécio Fungao % Participagao Vir. Capital Social

Adriano Salvador Socio 50% 25.000,00
Daiana Mafra Socia-administradora 50% 25.000,00
Soma 100% 50.000,00

Tabela 1 — Estrutura Societaria
Fonte: elaborada pelo autor

4.3 PLANO ESTRATEGICO.

4.3.1 Missao do negocio.

Ser uma empresa reconhecida pela exceléncia nos servigos de guia de viagens com

moto.

4.3.2 Visao do negocio.

Ser a melhor empresa com maior eficiéncia no segmento do Turismo com motos

proporcionando experiéncias unicas.

4.3.3 Analise s.w.o.t.

O diagnéstico estratégico foi realizado usando a metodologia SWOT (forcas,

fraquezas, oportunidades e ameacas) e estd demonstrado na figura a seguir.
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especializada.

Quadro 3 - Analise SWOT

Fonte: elaborado pelo autor

4.3.4 Posicionamento estratégico

SOJYYd4 SOLNOd

SYJOV3INY

A Motocando Por Af se posiciona como estratégia genérica de diferenciagdo (modelo

Porter), amparada nas seguintes condigdes:
a) Socios com especializagdo no segmento de viagens e turismo.
b) Experiéncia com viagens de moto pela América do Sul.
c) Seguranca dos clientes.
d) Fornecedores com credibilidade no mercado.
e) Destinos turisticos diferenciados dos disponiveis no mercado.

f) Servigos de guia completo das regides visitadas.
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4.3.5 Objetivos e metas

Objetivo Meta

Manter crescimento anual das vendas 20% nos préximos 4 anos
Obter rentabilidade minima sobre os investimentos 30% anual

Obter lucratividade minima sobre as vendas liguidas: 25% anual

Aumentar reconhecimento no mercado 20% anual

Quadro 4 - Objetivos e metas
Fonte: elaborado pelo autor

4.4 PLANO DE MARKETING.

4.4.1 Descricao do servico.

Serdo oferecidos pacotes de viagens com motocicletas que serdo guiadas pelo socio da
empresa. Nos pacotes estdo inclusos o roteiro, servico de guia e dicas de hospedagem e
alimentacdo. As opgdes de destinos sdo nacionais, com a exploragdo de turismo na regido da Serra

Catarinense e Serra Gatcha e internacionais por alguns paises da América do Sul, como Argentina,

Chile, Uruguai, Bolivia e Peru.

Figura 9 — Vulcao Licancabur, San Pedro de Atacama-Chile — 1/019

Fonte: registro do autor
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Fiéura 10 — La Mano 4dekl”lv)és1érto, Ahtofiéagfé;éhlfé —12/2019

Fonte: registro do autor

Figura 11 — Cordilheira dos Andes, Jujuy-Argentina — 12/2019

Fonte: registro do autor
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iura 12 — Serra do Corvo Branco — rﬁo-Para-SC —-06/2019

Fonte: registro do autor

&

Figura 13 — Salinas Grandes, Jujuy-Argentina — 01/2020

Fonte: registro do autor
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4.4.2 Analise do setor e mercado.

Em meio a pandemia de coronavirus, o indice de atividades turisticas despencou 36,7%
em 2020 frente a igual periodo de 2019, segundo divulgou no dia 11 de fevereiro de 2021 o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). O desempenho do setor de turismo foi pressionado,
sobretudo, pelos ramos de restaurantes, transporte aéreo, hotéis, transporte rodoviario coletivo de
passageiros, catering, buf€ e outros servigos de comida preparada e agéncias de viagens. Todas as
12 unidades da federacdo investigadas pelo IBGE registraram taxas negativas, com destaque para
Sao Paulo (-40,0%), seguido por Rio de Janeiro (-30,9%), Minas Gerais (-35,2%), Bahia (-37,2%)
e Rio Grande do Sul (-43,3%). Na passagem de novembro para dezembro, o indicador ficou estavel,
interrompendo uma sequéncia de 7 altas.

Com o avango da vacinagdo, o turismo volta a crescer em 2021 e ¢ caracterizado pelas
micro tendéncias, ou seja, as tendéncias que vao de acordo com as mudancas constantes nas
decisdes e preferéncias do consumidor, onde o futuro ¢ visto a curto prazo e com menos
complexidade, justamente para se tornar facil a adaptacao as mudangas.

O empreendimento deste projeto busca oferecer uma op¢ao de turismo diferenciado,
pois foi identificado um nicho de mercado, ja que ndo existe nenhum empreendimento na regiao

com as mesmas caracteristicas.

4.4.3 Analise da atratividade da industria.

Para a analise da atratividade da industria foi utilizada a teoria das 5 for¢as de Porter,
que sdo rivalidade entre as empresas existentes, poder de banha dos clientes, poder de barganha
dos fornecedores, restricdes a novos entrantes e produtos substitutos.

Rivalidade entre as empresas existentes: em Rio do Sul existem varias empresas no
ramo de viagens que trabalham com agendamento e vendas de pacotes, entre 20 e 30 agéncias, o
que torna a rivalidade entre as empresas bem abrangente.

Poder de barganha dos clientes: A grande competi¢do no setor permite aos clientes
exercerem seu poder de barganha, exigindo pregos, condigdes e atendimento ao seu gosto, elevando
o grau de infidelidade no segmento. Estabelecimentos com servigos diferenciados como 0 nosso

tendem a reduzir esse poder dos clientes.
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Poder de barganha dos fornecedores: ¢ inexpressivo porque o mercado oferta muitos
produtos e pacotes de viagem de varios precos, podendo assim nds empresarios negociar 0s
melhores precos e condigoes.

Restrigdes a novos entrantes: ndo se registrou restricdes para novos entrantes. O valor
do investimento serd baixo e os sdcios tem vasto conhecimento para entrar no mercado, visto que
a proposta do negdcio € inovadora e vai atender um nicho de mercado.

Produtos substitutos: também ndo encontramos produtos substituidos como o nosso
que oferece servigo de guia de viagens com motos, somente pacotes de avido e dnibus/vans.

Avaliando as cinco forgcas em conjunto, observa que o segmento apresenta forte
rivalidade entre as empresas existentes e poder de barganha dos clientes, por outro lado por se tratar
de nicho, atingiremos um publico especifico que gosta de viajar com motos o que faz com que seja

baixo o nivel de novos entrantes.

4.4.4 Analise da concorréncia

Tendem a rivalizar com o novo empreendimento varias agéncias de viagem e turismo
na cidade, porém o perfil de clientes seré diferente.
No quadro a seguir estdo relacionadas as principais caracteristicas desses competidores

em relagdo aos fatores considerados criticos para o sucesso do empreendimento.

Fator analisado

Concorrente A

Concorrente B

Concorrente C

Preco Abaixo do mercado Pouco acima do mercado Compativel como
_ mercado
Atendimento Deixa a desejar quando Otimo atendimento Bom Atendimento
precisa resolver algum
problema
Pacotes exclusivos Nao oferece pacotes Grande Variedade Grande Variedade
exclusivos

Seguranca/Reembolso

Nao passa seguranca
emrelacdo a
cancelamentos e
reembolso

Reembolsa o valor por
cancelamento

Se responsabiliza por
problemas na viagem

Pontos fortes

Menor preco

Boa Localizago, diversidade
de pacotes

Boa localizac@o e

atendimento, preco

compativelcomo
mercado

Pontos fracos

Informalidade, afastado
do centro

Preco maior que o mercado,
tempo de atendimento
elevado

Ausénciade
estacionamento

Quadro 5 - Analise dos concorrentes
Fonte: elaborado pelo autor
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4.4.5 Canais de comercializacio

Os nossos servigos e pacotes serdao oferecidos em um local fisico proprio e também por

meio digital através de site proprio e whatsapp.

4.4.6 Estratégias de promocao

Serdo adotados varios meios de promog¢do, que poderdo sofrer alteragdo, se as
circunstancias do mercado se alterarem.
No inicio do empreendimento sera utilizada as seguintes midias e formas:

1. Redes sociais: sera criada pagina no facebook e instagram com imagens, depoimentos
de clientes e dicas de viagem, mostrando os lugares maravilhosos que podem ser
visitados causando curiosidade nos seguidores e assim aos poucos aumentando 0s
clientes.

2. Participacdo em eventos de motocicleta, serdo realizadas panfletagem e divulgacao da
agéncia.

3. Criar parcerias com algumas lojas de motocicleta e acessorios de viagem como forma

de divulgacao da agéncia.

Midia Ano 1 Ano2 Ano3 Ano 4
Redes sociais 500 300 300 300
Participacdo em eventos 500 500 500 500
Panfletos 200 200 200 200
Total 1200 1000 1.000 1.000

Tabela 2 - Orcamento das midias (em RS)
Fonte: elaborada pelo autor

4.4.7 Formacio e defini¢ao de preco

O preco de venda foi estimado considerando o custo dos procedimentos e material
empregado, e estudos de precos dos concorrentes mais diretos.

a) Viagens Nacionais R$ 1.600,00 por dia.
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b) Viagens Internacionais R$ 2.000,00 por dia.
c) Custo de pessoal: o custo médio por hora dos sdcios, incluindo os encargos sociais e
demais beneficios ¢ de aproximadamente R$ 13,33, sendo cada pro-labore de 2 mil
mensais mais 20% de encargos.
Os meios de pagamento aceitos serdo dinheiro e cartdo de crédito e débito. Estima-se
que 70% das vendas sejam pagos com cartdo com prazo médio de 30 dias, e 30% das vendas serdo

recebidas a vista, resultando em 21 dias de prazo médio de recebimento.

4.4.8 Projecao da demanda do projeto

A estimativa de atendimento do projeto ¢ para atender 20 pessoas mensalmente para
viagens nacionais, sendo dividido em dois grupos por viagem de 10 pessoas cada, e 10 pessoas
mensalmente para viagens internacionais, sendo apenas um grupo por viagem.

Os investidores pretendem crescer cerca de 20% ao ano, nos primeiros 4 anos. A

estimativa de atendimento anuais esta demonstrado na tabela seguinte.

Produto Ano 1 Ano2 Ano3 Ano 4
Guia de viagens nacionais 24 29 35 42
Guia de viagens internacionais 12 14 1T 20
Total 36 43 52 62

Tabela 3 - Projecdo da demanda anual do projeto em niimero de atendimentos
Fonte: elaborada pelo autor

4.5 PLANO OPERACIONAL

4.5.1 Definicio da localizaciao

O empreendimento sera instalado na cidade Aurora, em imével proprio localizado na

Rua Augusto Mees, n° 149, Loteamento Cidade Nova, bairro Centro.
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Figura 14 - Mapa da localiza¢io

Fonte: google maps

O local foi escolhido pelas seguintes caracteristicas:

a) Sala localizada na casa dos sécios e sem despesa com aluguel e condominio.

b) Edificacdo nova em 6timo estado.

c) Facil localizacao por ficar perto de um posto de combustivel bem conhecido na regidao
(Posto Bem Vindo) e saida estratégica para as viagens.

d) Local para estacionar nas ruas que sao de pouco movimento.

e) Baixo custo com energia e agua.

f) Baixa necessidade de adequacdes, as instalacdes elétricas e sanitarias atendem a

necessidade do empreendimento.

4.5.2 Implantac¢ido do projeto

4.5.2.1 Descrigao detalhada do projeto

O projeto contempla uma agéncia de viagem de motos, em uma sala com 12m? com
instalacdes elétricas e sanitarias adequadas para a atividade na casa de umas das socias localizada
em Aurora. A sala ¢ construida em alvenaria e sua pintura ¢ de cor cinza. O piso ¢ porcelanato na
cor branca. Os moveis serdo confeccionados em madeira e terdo cor natural, no banheiro as lougas

serdo brancas. Pelos padrdes da prefeitura municipal, a construcao € considerada de padrao médio.
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4.5.2.2 Investimentos fixos e cronograma fisico-financeiro

Os investimentos fixos foram avaliados com base na descri¢ao do projeto, sendo feito

algumas pesquisas na internet dos precos dos eletronicos e em lojas de mdveis sob medida para os

moveis. Os socios vao considerar a compra onde indicou precos menores € boa qualidade. Em

obras civis foi considerado o gasto com a pintura da sala em R$ 2.000,00. Moveis e utensilios foi

estimado um gasto total de R$ 4.520,00, neste esta incluso mesa de escritorio, cadeiras, poltronas,

bebedouro, ar condicionado, mesa de café e cafeteira. Para eletrOnicos a estimativa € utilizar R$

7.620,00, optando por computador, impressora € smartphones.

Considerando que pode haver pequenos gastos adicionais como uniformes, material

decorativo e publicitario, foi criado uma rubrica “outros” para suportar esses eventuais

desembolsos. O cronograma de execucdo do projeto ¢ de 2 semanas. Para a motocicleta foi

considerado o valor da tabela fipe de novembro de 2021.

Cronograma
Descricéo Unidade Qte CustoR$ Total R$ 12 semana 22 semana
OBRAS CIVIS 2.000 2.000 -
Pintura da sala conjunto 1 2.000 2.000 2.000
MOVEIS E UTENSILIOS 4.520 4.020 500
Mesa de escritorio pc 2 400 800 800
Cadeiras pc 6 150 900 900
Poltronas pc 2 200 400 400
Bebedouro pc 1 320 320 320
Ar Condicionado pc 1 1.350 1.350 1.350
Mesa de café pc 1 250 250 250
Cafeteira pc 1 500 500 500
ELETRONICOS 7.620 0 7.620
Computador pc 2.100 4.200 4.200
Impressora pc 1 420 420 420
Smartphones pc 1.500 3.000 3.000
OUTROS 30.259 30.259 0
Motocicletas qtde 1 29.759  29.759 29.759
Diversos conjunto 1 500 500 500
Soma dos investimentos fixos 44.399 36.279 8.120

Tabela 4 - Descriciao dos investimentos fixo e cronograma fisico-financeiro

Fonte: elaborada pelo autor
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4.5.2.3 Tecnologia utilizada

As tecnologias utilizadas serdo uma Otima rede de internet, computadores e

smartphones de tltima geragao.

4.5.2.4 Exigéncias regulatorias

Para abertura e registro da empresa no segmento de turismo € necessario realizar os
seguintes procedimentos:
a) Elaboragao do contrato social contendo as condi¢des que regerdo o negocio, o nome, a
localizagdo, a atividade empresarial, qualificacdo dos socios e estrutura societaria. O
documento devera ser registrado na Junta Comercial do Estado.

b) CNPIJ e o registro da abertura da empresa.

4.6 PROCESSO PRODUTIVO

4.6.1 Fluxo de producio/atendimento do cliente

Montar o pacote
para o cliente

Cliente Aprova

Despede-se do
cliente e
agradece

Retorna da
Viagem

Realiza a viagem
guiada

Figura 15 - Fluxo simplificado de atendimento ao cliente
Fonte: elaborado pelo autor
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4.6.2 Layout

O layout esté distribuido em area de 12m?, com frente para a Rua Augusto Mees.

Sala, 2 mesas, 6 cadeiras e 2 poltronas para espera.

<< 3 Metros >>

\‘ \‘
<< 4 Metros >>

Figura 16 - Layout da sala de atendimento com area de 12m?
Fonte: elaborada pelo autor

4.6.3 Insumos e fornecedores

Os insumos estimados que serdo utilizados sdo servigos de internet e contébeis,

telefonia e material de escritorio, material de limpeza e cafezinho, demonstrados conforme quadro

abaixo.
Insumo Consumo mensal Fornecedor potencial
Internet fibra 6tica 110 MB RS 89.90 GGNet
Contador RS 350.00 Planner
Plano Telefone R$ 200.00 Tim
Material de escritorio RS 100.00 Valpel
[Material de Limpeza e Café RS 200.00 U nibox

Quadro 6 - Insumos e fornecedores potenciais
Fonte: elaborado pelo autor
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4.6.4 Pessoal e qualificacio

Inicialmente a equipe sera formada pelos sécios Adriano e Daiana, sendo Adriano
formado em Ciéncias Contabeis ¢ Daiana cursando a oitava fase de administracdo. Serdo

contratadas mais pessoas de acordo com o crescimento da demanda.

4.6.5 Equipe gerencial

A equipe gerencial ¢ exclusivamente composta pelos socios Adriano e Daiana.

4.7 PLANO FINANCEIRO

4.7.1 Investimentos do projeto

Os investimentos fixos do projeto estdo estabelecidos na tabela correspondente no
subcapitulo 4.2.2. Investimentos fixos e cronograma fisico-financeiro. Os valores foram obtidos
através de orgamento em fornecedores regionais.

A necessidade de capital de giro foi estabelecida considerando os prazos médios em
numero de dias de faturamento do primeiro ano do projeto.

As taxas de depreciagdo foram estabelecidas pelo método linear, considerando a vida

util de cada ativo, respeitando as taxas referenciadas pela Receita Federal do Brasil.

INVESTIMENTOS DEPRECIACAO
DESCRIQAO referéncia | TOTAL ANOS |TAXA % SRF|VALOR RS
INVESTIMENTOS FIXOS 100,0% 44.399 6.914,80
Obras civis (pintura da sala) 45% 2.000 25 4% 80,00
Moveis e utensilios 10,2% 4520 10 10% 452,00
Eletronicos 17.2% 7.620 20 5% 381,00
Motocicleta 67,0% 29.759 < 20% 5.951,80
Qutros fixos 1,1% 500 10 10% 50,00
INVESTIMENTOS EM GIRO 0,0% 0

Capital de Giro 0,0% 0

TOTALDOSINVESTIMENTOS | 100,0% 44.399

Tabela 5 — Investimentos
Fonte: elaborada pelo autor

58



4.7.2 Usos e fontes

O projeto demandara inicialmente apenas dos recursos dos socios. A execugao do

projeto esta prevista em duas etapas semanais.

DESCRICAO o TOTAL ETAPAS DO PROJETO
Semana 1 Semana 2

UsSOs 100,0% 44,399 36.279 8.120
Obras civis (pintura da sala) 4,5% 2.000 2.000
Moveis e utensilios 10,2% 4 520 4.020 500
Eletrénicos 17.2% 7620 7620
Cutros fixos 68,2% 30.259 30.259
Investimentos em giro 0,0% 0
FONTES (Origens de recurso¢ 100,0% 50.000 36.279 8.120
Recursos Socios 100 0% 50.000 36.279 8120

Quadro 7 — Quadro de uso de fontes

Fonte: elaborado pelo autor

4.7.3 Producao e vendas

O projeto ofertara apenas uma categoria de servigo: viagens guiadas com moto com

destinos nacionais e internacionais. Sdo estimadas 2 viagens nacionais mensais € 1 viagem

internacional mensal no primeiro ano com crescimento de 20% nos anos seguintes.

Para o calculo da receita operacional bruta foi considerado R$ 1.600,00 por grupo por

dia de viagens nacionais, totalizando R$ 8.000,00 para viagens com tempo de duragdo de 5 dias, e

R$ 2.000,00 por grupo por dia de viagens internacionais, totalizando R$ 30.000,00 para viagens

com tempo de duragdo de 15 dias.
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DESCRIGAO REF ANO-1 ANO-2 ANO-3 ANO-4
CAPACIDADE DE PRODUGAO unidade

(Guia de viagens nacionais viagens 36 30 72 72
Guia de viagens internacionais viagens 12 14 24 24
UTILIZAGAO DA CAPACIDADE unidade

Guia de viagens nacionais %o 66.67% 96 67% 48 61% 58 33%
Guia de viagens internacionais % 100,00% 100,00% 70,83% 83 33%
VOLUME DE VENDAS unid prod

Guia de viagens nacionais viagens 24 29 35 42
Guia de viagens internacionais viagens 12 14 17 20
RECEITA OPERACIONAL preco R$ . 552.000 652.000 790.000 936.000
(Guia de viagens nacionais 8.000 192.000 232.000 280.000 336.000
Guia de viagens internacionais 30.000 360.000 420.000 510.000 600.000

Quadro 8 — Quadro de producio e vendas
Fonte: elaborado pelo autor

4.7.4 Custos e despesas operacionais

Os custos foram estimados da seguinte forma:

Viagens nacionais R$ 450,00 por dia, sendo R$ 100,00 para hospedagem, R$ 100,00
para alimentacao ¢ R$ 250,00 de combustivel;

Viagens internacionais R$ 500,00 por dia, sendo R$ 100,00 para hospedagem, R$
100,00 para alimentagdo ¢ R$ 300,00 de combustivel;

As despesas foram assim estimadas:

Propaganda: R$ 1.200,00 no primeiro ano e R$ 1.000,00 nos anos subsequentes;
Pessoal: No terceiro ano sera contratado um guia com salario de R$ 5.000,00;
Encargos: foi considerado 28%;

Pro-labore: R$ 2.000,00 para cada socia mais encargos de 20%;

Energia/agua: R$ 100,00 mensais;

Comunicagdes: R$ 200,00 mensais;

Manutencio: R$ 1.000,00 mensais;

Informatica: R$ 89,90 mensais;

Limpeza e consumo: R$ 200,00 mensais;

Outras despesas administrativas: R$ 100,00 mensais;
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k) Depreciagdo: No terceiro ano serd adquirida mais uma moto devido a contratacdo do
novo guia, para calculo foi usado o valor da motocicleta Honda CRF 1000L AFRICA
TWIN que conforme a Tabela Fipe do més de novembro de 2021 esta avaliada a versao

zero km em R$ 73.295,00.

DESCRICAO REF. ANO-1 ANO-2 ANO-3 ANO-4
CUSTO SERVICO VENDIDO custo vigem | 144.000 170.250 206.250 244.500
Custo de viagem nacional 2250 54000 65250 78.750 94 500
Custo de viagem internacional 7.500 90.000 105.000 127 500 150.000
DESPESAS OPERACIONAIS Mensal | 154.256,40:154.056,40 245.515,40: 245.515,40
Propaganda 0 1.200 1.000 1.000 1.000
Pessoal 5.000 0 0 60.000 60.000
Encargos 1.400 a 0 16.800 16.800
Pro-labore 4 800 57.600 57600 57.600 57 600
Energia/agua 100 1.200 1.200 1.200 1.200
Comunicacdo 200 2.400 2.400 2400 2.400
Informatica 89 90 1.079 1.079 1.079 1.079
Limpeza e consumo 200 2400 2400 2400 2400
Qutras Desp. Administrativas 100 1.200 1.200 1.200 1.200
Contabilidade 350 4 200 4 200 4 200 4 200
Depreciacdo 6914 80 8297760 i 8297760 : 97 63660 | 97 63660

Quadro 9 — Quadro de Custos e de despesas operacionais
Fonte: elaborado pelo autor

4.7.5 Demonstrativo econdomico projetado
O DRE foi elaborado considerando a estimativa de vendas, gastos operacionais e
tributos. Foi utilizado o método do Lucro Presumido para o calculo dos tributos sobre as vendas e

sobre os lucros (IR e CSL).
* Impostos sobre vendas: incluso PIS 0,65%, COFINS 3%, ISS 4%
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DESCRICAO ANO-1 ANO-2 ANO-3 ANO-4
RECEITA OPERACIONAL BRUTA 552.000,00 : 652.000,00 : 790.000,00 : 936.000,00
(-} Impostos sobre vendas . 42228 00 ¢ 4987800 @ 6043500 : 71.60400
RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA 509.772,00 : 602.122,00 : 729.565,00 : 864.396,00
(-} Custo dos servigos vendidos 144.000,00 { 170.250,00 ¢ 206.250,00 { 244 500,00
(=) RESULTADO BRUTO 365.772,00 : 431.872,00 : 523.315,00 : 619.896,00
(-) Despesas operacionais 154 256 40 { 154.056 40 | 24551540 | 245 515 40
RESULTADO OPERACIONAL 211.515,60 : 277.815,60 : 277.799,60 : 374.380,60
(-) Impostos sobre lucros™® 42 39360 { A007360 | 6067200 ¢ 7188480
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 169.122,00 : 227.742,00 : 217.127,60 : 302.495,80
(*) Método do lucro presumido
Quadro 10 — Demonstrativo econdomico projetado
Fonte: elaborado pelo autor
Calculo Lucro Presumido
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

552 000,00 652 000,00: 790.000,00: 936.000,00
1SS 4% 2208000 : 26.080 00 : 3160000 : 3744000
Cofins 3% 16.560,00 : 19.560,00 : 23.700,00 : 28 080 00
Pis 0,65% 3.588,00 : 423800 : 513500 : 6.08400
Base IRPJ/CSLL 176.640,00:208.640,00: 252 BOO 00: 299 520,00
IRPJ 15% 26.496 00 : 31.296 00 ¢ 3792000 : 44928 00
IRPJ Adicional 10% 0,00 0,00 0,00 0,00
IRPJ devido 26496 00 : 31.296 00 : 3792000 : 44 928 00
CSLL 9% 15.897.60 : 1877760 : 2275200 : 2695680
CSLL devido 15897 60 | 1877760 | 22752 00 | 26 956 80
Total impostos B4.621,60 : 99.951,60 :121.107,00:143.488,B0

Quadro 11 — Calculo lucro presumido
Fonte: elaborado pelo autor

4.7.6 Fluxo de caixa projetado

O fluxo de caixa esta estimado para o periodo de 4 anos.

O quadro esta dividido em trés categorias de movimentagdo de caixa: fluxo das

operacdes, fluxo dos financiamentos e fluxo dos investimentos.
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DESCRICAO ANO-1 ANO-2 ANO-3 ANO-4
FLUXO OPERACIONAL

Receitas 509772 00{ 602122 00{ 72956500 864.396,00
(-) custo e despesas 298 256 40| 32430640 451.76540| 49001540
EBIT 211.515,60| 277.815,60| 277.799,60| 374.380,60
(+) depreciacdo 82.97760| 8297760| 11229560 11229560
EBITDA 294 493 20| 360.793,20( 390.09520| 48667620
(-) pagamento de IR e CSLL 42 39360| 5007360 6067200 71.884 80
FLUXO FINANCEIRO 252.099,60| 310.719,60| 329.423,20| 414.791,40
(-} despesas financeiras 0,00 0,00

(-} amortizacdo de empréstimos 0,00 0,00

{+) financiamentos 0.00 0.00

(+) ingresso de capital proprio 50.000,00 0,00

FLUXO DE INVESTIMENTOS 50.000,00 0,00 0,00 0,00
(-) adicfies ao ativo permanente 44 389 00 0,000 73.29500 0,00
(+) venda de ativo permanente 0,00 0,00 0,00 0,00
FLUXO DE CAIXA DO PERIODO| 257.700,60| 310.719,60| 256.128,20| 414.791,40
(+) Saldo inicial 0,00| 257.70060| 568.42020| 824548 40
SALDO FINAL DE CAIXA 257.700,60| 568.420,20| 824.548,40| 1.239.339,80

Quadro 12 — Fluxo de caixa projetado

Fonte: elaborado pelo autor

4.8 ANALISE DOS INVESTIMENTOS

Os investimentos foram analisados considerando as seguintes premissas, sob o ponto

de vista do investidor:

a) Investimentos liquidos: R$ 50.000,00.

b) Periodo de retorno esperado: 4 anos.

¢) Taxa minima de atratividade: 15% ao ano.

d) Valor residual: zero.

e)

Indicadores eleitos: payback descontado, VPL e TIR.

Através do payback original, obteve-se um prazo de retorno dos investimentos de 0,24

de 1 ano, ou seja, os socios conseguiram recuperar o valor investido em menos de 1 ano. Ja no

payback descontado, onde desconta-se a taxa minima de atratividade (TMA), que no projeto em

questao € de 15%, o prazo de retorno obtido foi de 0,29 de 1 ano, tempo muito inferior aos 4 anos

proposto como meta para o projeto.
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O célculo do Valor Presente Liquido (VPL) leva em conta o tempo do dinheiro no

tempo, sendo assim, todas as entradas e saidas do caixa sdo trazidas a valor presente. Se o resultado

for maior ou igual a zero o projeto se mostra confiavel.

A Taxa Interna de Retorno (TIR) indica a taxa de rentabilidade do projeto e devera ser

maior ou igual 8 TMA estipulada para que o projeto seja viavel ao investidor. Ja o Valor Anual

Uniforme Equivalente (VAUE) corresponde ao lucro médio dos periodos calculados no projeto.

No quadro a seguir pode-se observar os resultados desses indicadores para o presente

projeto:
DESCRICAQ 0 1 2 3 4
Fluxo de caixa do empreendimento -50.000,00] 257.700,60] 310.71960| 256.12820| 41479140
Fluxo de caixa a valor presente -50.000,00| 224087 48] 234 948 66| 168.408.45] 23715833
Saldo a recuperar payback original 0.000,00| 207.700,60] 518.420,20] 774.548,40| 1.180.339,80
Saldo a recuperar payback descontado 0.000,00| 174.087,48| 409.03514] 577.44459] 81460291
TMA 15,00%
FPayback original 0,24
Payback descontado 0,29
VPL 814.502,91
TIR 530%
VAUE 285.327,18

QUADRO 13 — INDICADORES PARA ANALISE DOS INVESTIMENTOS

FONTE: ELABORADO PELO AUTOR
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5. CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo a busca de informagdes confidveis e analise das
mesmas para elaboragdo de um Plano de Negdcio, que permitiu identificar a viabilidade de
implantacdo de uma agéncia de viagens e turismo com motos no municipio de Aurora - SC.

Inicialmente foi realizado um estudo bibliografico com o intuito de obter o maximo de
informacdes necessarias para que se elaborasse um projeto completo, confiavel e mais assertivo
possivel, utilizando autores que possuem um vasto conhecimento na area.

Através do projeto elaborado pode-se verificar que a proposta do empreendimento ¢é
viavel, essa constatacao se da por meio dos resultados obtidos nas areas que sdo fundamentais para
o funcionamento da uma empresa, como a administrativa, a mercadologica, a operacional e a
financeira. A ideia de criar uma empresa de guia de viagens com moto no segmento de turismo
mostrou-se inovadora, visto que ndo possui nada parecido na regido do Alto Vale do Itajai e nasceu
de uma paixao dos socios pelo motociclismo.

A empresa sera administrada pela socia Daiana que esta concluindo a graduacdo em
Administracdo e pelo socio Adriano que ¢ formado em ciéncias contdbeis, o que permite a eles
tomarem as melhores decisdes para o funcionamento da empresa.

Sabe-se que o motociclismo possui um grande niimero de adeptos e com a pandemia do
coronavirus, percebeu-se que as pessoas estdo optando mais por passeios em meio a natureza € a
proposta deste empreendimento € 6tima para explorar esse tipo de negdcio na regido, fazendo com
que mais pessoas possam conhecer a regidao sul do Brasil e América do Sul com mais conforto e
praticidade. Para atrair os clientes elaboraram-se todas as estratégias de promog¢ao dos servigos
oferecidos e também a melhor maneira para promover o empreendimento.

Na érea operacional, o0 negdcio mostra-se viavel pois os socios atenderam seus clientes
em sua propria casa, fazendo apenas algumas adaptacdes que demandam pouco investimento. Por
se tratar de uma empresa prestadora de servigos, os investimentos iniciais sao relativamente baixos
e ndo demandam grandes aportes dos socios ou busca de créditos com terceiros, € com isso logo
todo valor investido tende a ser facilmente recuperado em um curto espaco de tempo. Ainda
conforme o Payback apresentado, em menos de um ano deve-se recuperar todo o investimento

feito, isto porque os custos e despesas também sdo relativamente baixos.
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Na analise de investimentos a taxa interna de retorno (TIR) foi de 530% a.a, superando
a taxa minima de atratividade (TMA) estipulada, que era de apenas 15% a.a. Analisando o payback
descontado foi possivel identificar que o prazo de retorno dos investimentos necessarios ocorrera
em menos de 1 ano, tempo inferior ao estipulado como meta pelos socios, que era 4 anos no
maximo. O resultado do valor presente liquido (VPL) em R$ 814.602,91 ¢ o VAUE (valor anual
uniforme equivalente) em R$ 285.327,18 reforgam a analise de viabilidade do empreendimento em
pauta.

Apos a realizagdo desse estudo, com todas as informagdes coletadas e com as andlises
feitas, conclui-se que este investimento ¢ uma 6tima oportunidade de negdcio e possui viabilidade

para ser implantado.
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