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RESUMO

SILVA, Ronaldo Cavaca. Metodologia de andlise da viabilidade de implantacao
de pequenos negoécios. Florianopolis, 2003. 134 f. Dissertacdo (Mestrado em
Engenharia de Producdo) — Programa de Pés-Graduacdo em Engenharia de
Producéo, UFSC.

O trabalho objetivou identificar as etapas e elementos que compdem uma
metodologia de andlise da viabilidade de implantacdo de pequenos negécios. A
escolha de um pequeno negocio, como objeto de estudo, levou em conta a sua
importdncia econbmica e social, tanto nos setores primarios, quanto nos
secundarios, da economia brasileira. A pesquisa compde-se de trés etapas
relacionadas, iniciando-se com os fundamentos teéricos do estudo, da metodologia
de analise de viabilidade de implantacdo de pequenos negdcios e aplicacdo das
etapas descritas em um pequeno negdcio. Os resultados do estudo mostram, com
base na aplicacéo, passo a passo, em um pequeno negocio do setor de alimentos
naturais, que a metodologia de analise da viabilidade de implantacdo de pequenos
negocios, descrita a partir da revisdo da literatura, é factivel frente aos propdsitos
para os quais foi elaborada.

Palavras-chave: metodologia de andlise de viabilidade, analise de projetos,
implantacdo de pequenos negdcios.



ABSTRACT

SILVA, Ronaldo Cavaca. Methodology for the feasibility analysis of the
implantation of small businesses. Florian6polis, 2003. 134 pages. Dissertation
(Master Degree in Production Engineering) — Post-Graduation Program in Production
Engineering, UFSC.

The study aimed to identify the stages and elements that make up a methodology for
a feasibility analysis of the implantation of small businesses. The choice of a small
business as a subject of study took into account its economic and social importance,
both in he primary and in the secondary sectors of the Brazilian economy. The
research was conducted in three related stages, starting with its theoretical basis,
through the methodology for a feasibility analysis of the implantation of small
businesses, to the application of the described stages to a small business. The
results show, based on the step-by-step application to a small business in the natural
food sector as well as on a literature review, that the methodology is applicable under
the purposes to which it was elaborated.

Key words: Methodology for feasibility analysis; Analyses of projects; Implantation of
small businesses.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo sugere uma magnitude ou intensidade crescente de
fluxos internacionais. Organizacbes e sociedades ficam cada vez mais
submetidas a sistemas mundiais e redes de interagcdo. Isto provoca uma
mudanca significativa no alcance espacial da acdo das organizacbes e da
sociedade. Adicionalmente, gera alteracbes, que se expressam numa
conscientizacdo popular crescente, especialmente do modo como o0s
acontecimentos distantes podem afetar os destinos locais.

Observa-se a escala crescente do aprofundamento do impacto dos
fluxos e padrbes inter regionais de interacdo social. Tal fato implica uma
mudanca ou transformacdo na organizacdo social, pois se conectam
comunidades distantes, além de ampliar o alcance das relacdes de poder nas
grandes regides e continentes do mundo.

Segundo Pochmann (1999, p.32), a andlise globalista parte de uma
concepcao da globalizagdo como um “conjunto de processos inter relacionados
que operam através de todos os campos primarios do poder social, inclusive o
militar, o politico e o cultural, promovendo uma concepg¢ao que reconhece essa
diferenciacao”.Embora admita a possibilidade de que ela avance em ritmo
diferente, com geografias distintas, em campos distintos.

A interpretagdo globalista implica uma reordenagéo significativa dos
principios organizadores da vida social e da ordem mundial, como que
expressando a escala crescente em que o poder é o organizado e exercido. As
relacdes de poder estdo profundamente inscritas na dinamica da globalizacéo,
como é confirmado pelas discussGes permanentes sobre suas implicacfes
para o Estado-nacéo.

Nesse contexto, Coutinho (1996) menciona a reestruturacéo do capital.
Realizada em um quadro geral de globalizacdo financeira, instabilidade
econbmica e de surgimento de uma nova onda de inovacfes tecnoldgicas,
produtivas e organizacionais, rompeu com o padrédo de concorréncia e com 0s
instrumentos e mecanismos nacionais e internacionais que antes a regulavam.

Oliveira (1996), ressalta, principalmente, a necessidade de negociacdes
e entendimentos adicionais. O importante é ndo perder o sentido de direcao e
de propésito do processo iniciado com a implantacéo do plano de estabilizacao,
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procurando, a0 mesmo tempo, aproveitar toda a energia da sociedade e, em

particular, da classe empreendedora para se fazer algo realmente construtivo.

1.1 TEMA E PROBLEMA

O mundo tem passado por varias transformacdes em curtos periodos de
tempo. Principalmente no século20, ocorreram varias invengdes que
revolucionaram o estilo de vida das pessoas. Essas inven¢des sao fruto de
inovagdo, de algo inédito ou de uma nova visdo de como utilizar coisas
existentes, mas que ninguém anteriormente ousou olhar de outra maneira.

Para Dornelas (2001), por tras dessas invencdes existem pessoas ou
equipes de pessoas, com caracteristicas especiais, que sao visionarias,
questionam, arriscam, querem algo diferente, fazem acontecer, empreendem e
geram idéias. A capacidade de transformar idéias em projetos lucrativos é a
forca do empreendedor.

Ao pensar na possibilidade de comecar um projeto, 0 empreendedor em
potencial deve levar em consideracao as informagdes econdémicas, financeiras
e de investimentos. Também deve fazer uma auto-analise no sentido de
verificar se possui uma importante caracteristica, que faz diferenca entre
projetos bem-sucedidos e aqueles que falham, isto, é ter a capacidade de
conviver com a pressado das dividas que ocorrem num processo de abertura e
crescimento de empresas.

Um projeto deve introduzir novos modos ou modelos de produgdo ou
fornecimento de servicos; ser capaz de mudar habitos ou costumes de
trabalho; desenvolver bens e servigos, tanto novos quanto renovar antigos.
Além disso, deve ser exequivel em termos técnicos e financeiros, ou seja,
dispor ou obter tecnologia e recursos suficientes e adequados para sua
implementacéo.

A necessidade de melhoria nos projetos vem sendo largamente discutida
em diversos estudos. Varios autores, de acordo com Picchi (1993), descrevem
a necessidade de mudancas e implementacdo de melhorias no projeto. Esta
necessidade, fundamentalmente, esta relacionada a baixa performance

usualmente associada aos projetos. Entretanto, normalmente as pesquisas
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voltadas a melhoria da qualidade de projetos tém focado principalmente o
desenvolvimento de novas tecnologias e métodos de gestéo.

Assim, ha evidéncias de que o gerenciamento de projeto em geral é
negligenciado. Segundo Austin, Baldwin e Newton (1994), uma abordagem
mais sistematica e gerencial do projeto é essencial para garantir um progresso
harmonioso para o seu desenvolvimento. Este deve ser mais bem planejado e
gerenciado para que os efeitos de sua complexidade e da incerteza inerentes
possam ser diminuidos.

E neste cendrio que esta contextualizando este estudo. A abordagem do
estudo esta focada nas etapas e variaveis que compdem uma metodologia de
analise da viabilidade de implantacdo de pequenos negdécios. Mesmo que a
metodologia exija algumas adaptacdes no ambito de pequenos negdécios, como
em uma lanchonete, é relevante sistematizar essas etapas para servir de
suporte a empreendedores que busquem tal intento.

De acordo com o Sebrae (2003a), um pequeno negocio
intencionalmente se enquadra naquelas empresas com até 100 empregados,
em que o proprietario esteja a frente do processo decisorio.

Andlises das tendéncias da economia mundial mostram o crescimento
da importancia das empresas de menor porte para a competitividade dos
paises. Naisbitt (1994) apresenta um paradoxo que retrata o0 que esta
ocorrendo no final do século XX20: quanto maior a economia mundial, “mais
poderosos Sao 0S seus protagonistas menores [...] as grandes empresas e a
economia de escala tiveram sucesso no mundo comparativamente estavel das
quatro décadas que precederam os meados dos anos 80.”

Diante do exposto formulou-se a seguinte questdo-problema: Quais as
etapas e elementos que compdem uma metodologia de analise da viabilidade
de implantacédo de pequenos negécios?

1.2 OBJETIVOS
O objetivo geral do estudo é identificar as etapas e elementos que

compdem uma metodologia de analise da viabilidade de implantacdo de
pequenos negocios.
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Como objetivos especificos elaboraram-se os seguintes:
e apontar os principios histéricos que embasam conceitualmente o
empreendedorismo;
 descrever as etapas e elementos relacionados a andlise da
viabilidade de implantacdo de pequenos negdécios; e
e aplicar a metodologia descrita na andlise da viabilidade de

implantagdo de uma lanchonete.

1.3 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O projeto de implantacdo de um negécio € um documento que engloba
todos os aspectos da geracdo e administracdo de um novo empreendimento,
incluindo tendéncias de mercado, da concorréncia, projecdoes de vendas. Pelo
fato de que o projeto engloba todos esses aspectos, Bulgavoc (1999)
recomenda que o empreendedor faca uso da teoria, quando for analisar a
viabilidade de implantacdo do projeto.

Da concepcdo, analise de viabilidade do projeto até a criacao efetiva da
empresa, todos os aspectos-chave buscam capacitar o empreendedor para o
mundo dos negécios. Assim, é importante que o empreendedor faca uma
criteriosa andlise das reais possibilidades de retorno econémico do
empreendimento para concluir sobre a implementacao ou nao do negécio.

Sahlman (1997) afirma que poucas areas tém atraido tanta atencdo dos
homens de negdcio nos Estados Unidos como os projetos. Dezenas de livros e
artigos tém sido publicados naquele pais sobre o assunto, propondo férmulas
milagrosas para elaborar um projeto que revolucionara a empresa. Isto comeca
a ocorrer também no Brasil, devido, principalmente, ao fervor da nova
economia, impulsionada pela Internet.

Segundo Dornelas (2001), o cuidado a ser tomado € o de escrever um
projeto com todo conteddo que se aplica a um projeto e que ndo contenha
nameros recheados de entusiasmos ou fora da realidade. Esse instrumento de
gestdo pode e deve ser usada por todo e qualquer empreendedor que queira
transformar seu sonho em realidade, seguindo o caminho légico e racional que

se espera de um
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E evidente que apenas a raz&o e raciocinio l6gico ndo séo suficientes
para determinar o sucesso do negocio. Se assim fosse, a arte de administrar
nao seria mais arte, apenas uma atividade rotineira, em que, conforme
Dornelas (2001), o feeling do administrador nunca mais seria utilizado. Mas
existem alguns passos, ou atividades rotineiras, que devem ser seguidos por
todo empreendedor. A arte estard no fato de como o empreendedor traduzira
esses passos realizados racionalmente em um projeto, que sintetize e explore
as potencialidades de seu negdcio, bem como os riscos inerentes a ele.

Espera-se que um projeto seja um instrumento para o empreendedor
expor suas idéias em uma linguagem que possa entender e, principalmente,
que mostre a viabilidade e probabilidade de sucesso do mesmo no mercado. O
projeto se aplica tanto no langamento de novos empreendimentos quanto em
mudancas ou ampliacdes de empresas maduras.

Todo projeto deve ser elaborado e utilizado seguindo algumas regras
bésicas, mas que ndo sdo estéticas. Permitem ao empreendedor utilizar sua
criatividade e o bom senso, além de enfatizar aspectos que mais interessam ao
publico-alvo e focalizar onde a empresa quer chegar. Outra caracteristica
importante € que ndo deve estar apenas centrado no aspecto financeiro.
Indicadores de mercado, de capacitagcbes operacionais sao igualmente
importantes, pois estes fatores mostram a capacidade da empresa em
alavancar os seus resultados financeiros futuros.

Assim, o0 objetivo do estudo é identificar as etapas e varidveis que
compdem uma metodologia de analise da viabilidade de implantacdo de
pequenos negoécios. Este estudo é relevante pelo fato de focar um projeto de
implantacdo de pequenos negécios, pois engloba todos os aspectos de
geracao e administracdo de um novo empreendimento, incluindo tendéncias de
mercado, da concorréncia, projecdes de vendas, entre outros.

Para Dornelas (2001, p.96), “um plano de negb6cios permite ao
empreendedor situar-se no seu ambiente de negdcios [...] € uma ferramenta de
planejamento que trata essencialmente de pessoas, oportunidades, contexto e
mercado, riscos e retornos”.

Desse modo, como contribuicdo pratica busca-se, por meio da
identificacdo de uma metodologia de andlise da viabilidade de implantacdo de
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pequenos negocios, auxiliar o empreendedor a refletir sobre as diversas
variaveis micro e macroecondémicas que afetam ou poderdo afetar, direta e
indiretamente, em curto e longo prazos, o empreendimento que pretende
instalar, modificar ou ampliar.

A contribuicdo tedrica do estudo esta em reunir diversos aspectos que
devem ser observados na elaboracdo de um projeto de viabilidade de
pequenos negoécios. Ainda que a estrutura do projeto seja semelhante ao de
grandes empresas, mas particularidades pertinentes a pequenos
empreendimentos.

O estudo tem sua viabilidade assegurada, visto tratar-se da aplicacao da
metodologia na lanchonete de propriedade do pesquisador, que verificou a
viabilidade de implementacdo do projeto junto ao Sebrae de Minas Gerais.
Desse modo, além da relevancia e contribuicdo pratica e teérica, vislumbra-se

a viabilidade da realizacéo da pesquisa.

1.4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Tendo em vista os objetivos propostos, o presente estudo caracteriza-se
como uma pesquisa exploratéria. Vianna (2001, p.130) destaca que a pesquisa
exploratéria “possibilita uma explicagcdo maior e um aprofundamento de estudos
sobre um determinado assunto ou area, com vistas ao seu entendimento mais
qualificado ou & descoberta de novas relacdes”.

Pode-se apontar o carater exploratério da pesquisa, uma vez que ela
aborda probleméaticas e renova perspectivas existentes, na medida em que
explora as abordagens na analise de viabilidade de implantagcdo de novos
projetos.

A abordagem da pesquisa € de natureza qualitativa. Deslandes et al.
(1994, p. 58) afirmam que “a abordagem qualitativa, aprofunda-se no mundo
dos significados das ac¢des e relagcdes humanas, um lado ndo perceptivel e ndo
captavel em equacdes, médias e estatisticas”.

Ainda em relacdo a abordagem qualitativa da pesquisa, Godoy (1995,

p.58) menciona que:
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a pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir 0s eventos
estudados, nem emprega instrumental estatistico na analise dos
dados. Parte de questdes ou focos de interesses amplos, que vao se
definindo a medida que o estudo se desenvolve. Envolve a obtencao
de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos
pelo contato direto do pesquisador com a situacdo estudada,
procurando compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos
sujeitos, ou seja, dos participantes da situacéo em estudo.

Nesta pesquisa optou-se pela abordagem qualitativa, haja vista que esta
se caracteriza como um conjunto de técnicas interpretativas que visam
decodificar, descrever e narrar, objetivando-se o entendimento de um dado
fendbmeno, o que é tipico de um estudo exploratorio e ndo a frequiéncia com
que 0 mesmo ocorre.

A pesquisa exploratdria qualitativa pode ser conduzida por diferentes
caminhos. Yin (2001) diz que o estudo de caso é o método mais adequado,
guando o fendmeno de interesse ndao pode ser estudado fora do seu ambiente
natural, ndo ha necessidade de manipulacdo de sujeitos ou eventos, e 0
fendbmeno de interesse ndo tem uma base tedrica estabelecida.

Como estudo de caso foi definidos a Kawaka’'s bar e Lanchonete Ltda.,
por se tratar de um projeto que permite reunir informacdes detalhadas e
numerosas, e aprender, assim, a totalidade de uma situacgéo.

Para coleta de dados na empresa objeto de estudo utilizou-se a
pesquisa documental. Para Godoy (1995, p.24), a pesquisa documental € “o
exame de materiais de natureza diversa, que ainda ndo receberam um
tratamento analitico, ou que podem ser reexaminados, buscando-se
interpretacfes novas e/ou complementares”.

De acordo com Bailey (apud GODOY, 1995), a pesquisa documental
possui algumas vantagens, como: a) permite o estudo de pessoa a que nédo se
tem acesso fisico; b) as informacdes permanecem nos documentos por longo
periodo de tempo sem modificacdes; c) estudar longo periodo de tempo; e, d)
obtencdo de informacfes sigilosas através de diarios, autobiografia, dentre
outros.

No que diz respeito a analise de dados, tendo em vista a abordagem
qualitativa, tomou-se como orientacdo a analise documental. Conforme
Richardson (1989), trabalha sobre documentos e estuda e analisa um ou varios

deles para descobrir as circunstancias com as quais podem estar relacionados.
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1.5 LIMITACOES DO TRABALHO

As delimitagbes impostas a um trabalho cientifico resultam em
limitacbes. Assim, as limitagbes deste trabalho estdo relacionadas,
basicamente, ao caso estudado, relacionado a uma realidade regional e
inserido em um contexto local, sem contemplar as vinculagcdes das etapas
metodoldgica com o dia-a-dia real e singular das empresas.

Em outras palavras, o conjunto de etapas e variaveis, identificadas na
metodologia de analise de viabilidade de implantacdo de pequenos negocios,
s6 foi aplicado em uma empresa. Desse modo, o0s resultados da pesquisa se
restringem ao caso estudado para subsidiar pesquisas mais amplas.

1.6 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos. No primeiro capitulo
apresenta-se a introducao do estudo. Nesta perspectiva evidenciam-se o tema
e problema de pesquisa, 0 objetivo geral e os especificos, a justificativa do
estudo, a metodologia da pesquisa, as limitagdes e a organizacao do trabalho.

No segundo capitulo, contemplam-se os fundamentos teéricos para
implantacdo de pequenos negocios. Inicia-se com a descri¢cdo da natureza do
processo de elaboracdo de projetos. Na seqiiéncia, aborda as caracteristicas
elementares do empreendedorismo e sua importancia na proposta de
implantacdo de pequenos negdécios. Em seguida faz-se um breve retrospecto
do sistema de franquia, com énfase na relacdo do franqueador e franqueado.

O terceiro capitulo caracteriza a metodologia de analise da viabilidade
de implantacdo de pequenos negoécios. Apresenta as etapas basicas da
metodologia, com énfase na escolha entre um negdécio préprio ou uma franquia
e na elaboracdo de um plano de negdécios. Também faz uma incursdo nos
principais elementos que compdem a elaboragéo e andlise de um projeto, com
destaque a localizacdo, bens e servicos, tecnologia e habilidades,
planejamento de marketing, politica estratégica de gestdo ambiental e as
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questdes relacionadas a andlise econémico-financeira do projeto, além da
analise conjunta das variaveis do projeto.

No quarto capitulo, descreve-se a aplicacdo da metodologia abordada
em uma lanchonete. Primeiramente faz-se a descricdo do empreendimento, a
selecdo de um negécio préprio ou de uma franquia e as caracteristicas
empreendedoras percebidas. Em seguida apresenta-se o plano de negécios da
lanchonete, o projeto do negécio, a analise de viabilidade de implantacéo, a
politica estratégica de gestdo ambiental, os dados econémico-financeiros do
projeto e as flexibilizacdes necessarias na metodologia aplicada.

Por fim, no quinto capitulo séo apresentadas as conclusdes do estudo e

indicadas as recomendac0des para futuros trabalhos sobre o tema.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo, aborda-se a fundamentacao tedrica do estudo. Inicia-se
contemplando a natureza do processo de elaboracdo de projetos Na sequéncia
aborda-se a importancia do empreendedorismo na implantagdo de pequenos
negocios. Em seguida faz-se uma incursédo no sistema de franquia, no sentido

de selecionar um negécio préprio ou uma franquia.

2.1 NATUREZA DO PROCESSO DE ELABORACAO DE PROJETOS

O conceito de projeto pode ser associado ao conceito de plano de
negacios. A elaboracédo de um plano de negdcios presta-se tanto a abertura de
um novo negocio quanto a inovagdo ou expansdao de um negocio ja
estabelecido. Visa dotar o empresario ndo apenas de uma visao acerca do
futuro de seu negdécio, como de um instrumento de gestdo que lhe permitira
trilhar o caminho rumo aos objetivos planejados.

Para Bulgacov (1999, p.56), plano de negdécio é “um documento que
engloba todos os aspectos de geracdo e administracdo de um novo
empreendimento, incluindo tendéncias de mercado, da concorréncia, projecdes
de vendas, entre outros.”

Dornelas (2001, p.96) define plano de negécios como “um documento
usado para descrever um empreendimento e o modelo de negécios que
sustenta a empresa’.

Assim o plano de negécios constitui-se em um instrumento de reflexdo e
planejamento, que pode proporcionar maiores chances de sucesso de um
empreendimento, seja na sua concepcdo, implantagdo ou expansdo dos
negoécios. Desta forma, a elaboracdo de planos de negdcios contribui para
estabelecer diretrizes para 0 negdcio e tomar decisées mais acertadas.

Por sua vez, o projeto € de suma importancia para a formulacdo e
avaliacdo de implantacdo de pequenos negdcios. Para que se tenha resultado
eficaz na sua aplicabilidade, deve-se ter sempre em mente que a avaliagcado tem
um papel central no processo de racionalizagcdo da elaboracdo em si do
projeto, sendo um elemento de planejamento basico.
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2.1.1 Conceituacdes de projeto

O termo projeto tem sido utilizado em um grande namero de contextos e
em cada um tem sua conotacdo propria. Porém, ha o objetivo comum de
criacdo de objetos ou lugares que tenham um propdsito e que sejam
observaveis e utilizaveis. Dolabela (1999) explica que o ato de projetar pode
ser descrito como a producdo de uma solucao (énfase no produto) e, também,
como a resolucédo de problemas (énfase no processo).

Dismore (1992, p.25) define projeto como “um empreendimento com
comeco e fim definidos, dirigido por pessoas, para cumprir metas estabelecidas
dentro de parametros de custo, tempo e qualidade”.

L

Projeto, segundo Bulgaoov (1999 p.84), € “uma forma de expressio pesal e
também uma forma de ate. E uma resposta aos requisitos do cliente, que reguer
criatividade eoriginalidade para seu desenvolvimento”. Assim, define o projeto como
uma solucgéo criativa eeficiente.

Dornelas, Casagrande e Tantin (1999, p.17) conceituam o projeto como
“um empreendimento ndo repetitivo, caracterizado por uma sequéncia clara e
|6gica de eventos, com inicio, meio e fim, que se destina a atingir um objetivo
claro e definido, sendo conduzido por pessoas dentro de parametros pré-
definidos de tempo, custo, recursos envolvidos e qualidade”.

A Associacao Brasileira de Escritorio de Arquitetura - ASBEA (2003)
aduz que a palavra projeto significa, genericamente, intento, designio,
empreendimento e, em sua acep¢do técnica, um conjunto de acbes
caracterizadas e quantificadas, necessarias a concretizacao de um obijetivo.

Para a Associacdo Brasileira de |Instituicdes Financeiras de
Desenvolvimento - ABDE (2003, p.1), um projeto corresponde a “um conjunto
de estudos e realizacdes fisicas que abrangem desde a concepcao inicial de
uma idéia até sua concretizagdo na forma de um empreendimento em
operacgao”.

Projeto, conforme Casarotto Filho e Kopittke (1995, p.23), é “um
conjunto de atividades interdisciplinares, interdependentes, finitas, nao
repetitivas, que visam a um determinado objetivo com cronograma e or¢gamento

pré-estabelecidos”.
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Pode-se depreender que o projeto € um plano organizado para alcancar
um objetivo especifico. Tecnicamente um projeto compreende uma série de
atividades ou de tarefas relacionadas, que séo, geralmente, direcionadas para
uma saida principal e que necessitam de um periodo de tempo para a sua

realizacao.

2.1.2 Caracteristicas de projetos

As principais caracteristicas de projetos, de acordo com Dismore (1992),
podem ser sintetizadas da seguinte forma: sdo de carater transitério; Uinicos em
termos do seu resultado final; possuem elaborag&o progressiva.

O cardater transitério dos projetos deve-se ao fato de serem temporarios,
pois sdo processos de duracdo finita, sempre possuindo comeco e fim
definidos. Definir projetos como temporarios nao significa dizer que estes sejam
de curta duracao, pois, em diversas oportunidades, projetos podem levar anos
para serem finalizados.

A conclusdo de um projeto pode ocorrer por trés razbes distintas: o
objetivo deste foi plenamente alcancado; durante a fase de execucao do
projeto fica claro que o objetivo deste é inatingivel, portanto o mesmo é
abortado; e a necessidade que originou a instalagdo do projeto deixou de
existir.

A natureza temporéria de um projeto também pode caracterizar a equipe
que o desenvolve. Usualmente sdo criadas equipes tempordrias, destinadas
exclusivamente a execucao do projeto. Apds o encerramento do projeto, estas
equipes sao desfeitas. .

Para Dolabela (1999), um projeto € encerrado quando o produto final,
ou 0s objetivos iniciais pré-definidos, sédo atingidos. O objetivo de uma
operacao coordenada € dar sustentacdo ao negocio, portanto quando seu
objetivo é alcancado, uma nova série de objetivos € definida, dando-se
continuidade ao trabalho. Desta maneira, se caracteriza mais uma vez que
projetos ndo possuem recursos ou esforgos continuos, dai o seu carater

puramente transitorio.
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Nos processos de elaboracéo progressiva, Dismore (1992) ressalta que
além do seu carater transitério, os projetos sao caracterizados por uma
sequéncia de atividades encadeadas logicamente e, de certa maneira, inter-
relacionadas, originando um ciclo de vida caracteristico. Sequéncia de
atividades que néo caracterizam um ciclo de vida ndo sao projetos, mas sim
atividades departamentais e rotineiras da organizacdo. O projeto deve ser
organizado com base em uma estrutura de decomposicado hierarquizada e
l6gica, em que as tarefas associadas estdo descentralizadas. Isto conduz ao
fato de que cada responsavel por uma destas partes consecutivas tem
atribuicbes de gestor desta parte.

Portanto, projetos possuem caracteristicas préprias que os diferenciam
das atividades normais e rotineiras de uma organizagdo. Por desenvolverem
um conjunto de a¢des com duracao definida no tempo e de natureza Unica, 0s
projetos normalmente utilizam-se de uma estrutura organizacional propria e
distinta do restante da organizacao.

Dolabela (1999) apresenta algumas caracteristicas relevantes de

projetos e suas respectivas fungdes, conforme se mostra o Quadro 1, a seguir.

CARACTERISTICA FUNCAO
Raridade A definicdo dos objetivos do projeto faz com que ele seja
Unico, ou relativamente pouco freqiente.
Restricbes - tempo limitado;

- capital limitado;
- recursos limitados.

Multidisciplinaridade |- os esforcos realizados entre éareas diferentes da
organizacao, ou entre organizagdes, requerem integracao;

- 0 trabalho interdisciplinar necessita de coordenacéo através
dos limites organizacionais;

diversas habilidades podem requerer coordenacao especifica.

Complexidade - objetivos divergentes entre as partes envolvidas no projeto
necessitam de gerenciamento;

- a tecnologia pode ser modificada em métodos e analises;

- a tecnologia pode ser complexa por si mesma.

Quadro 1 - Descricdo das caracteristicas e das fun¢fes de projetos.
Fonte: Dolabela, 1999.

Estas caracteristicas basicas descritas sdo fundamentais para que se
tenha uma boa gestdo de projetos, facilitando assim o acompanhamento e,
principalmente, uma metodologia adequada de avaliacdo desses projetos, na

busca de sua otimizagao.
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As fases de desenvolvimento de um projeto dependem basicamente das

individualidades e da natureza de cada projeto. No entanto, de forma geral, um

projeto pode ser dividido em fases caracteristicas, de acordo com o Project

Management Institute - PMI (2000): definicdo, planejamento, execucao,

controle e finalizagéo.

As fases determinam o trabalho técnico a ser realizado e quem deve

estar envolvido. O PMI (2000) evidencia as principais fases de um projeto e as

respectivas descri¢oes.

a)

b)

d)

fase de definicdo - € a fase inicial do projeto e corresponde ao
levantamento das necessidades e a definicdo dos objetivos primarios
do projeto. E a etapa em que ocorre a estruturacéo da necessidade e
a correspondente formacdo de um projeto para o atendimento da
mesma,;

fase de planejamento — € a fase de formacdo e detalhamento do
projeto, seus objetivos, forma de funcionamento e participantes.
Nesta etapa definem-se os recursos envolvidos, cronogramas, custos
previstos, e, adicionalmente, os planos de comunicagéo, riscos,
suprimentos e forma de desenvolvimento dos trabalhos em
atividades relacionadas;

fase de execugcdo - nesta fase ocorre o desenvolvimento dos
trabalhos propriamente dito, de acordo com o planejamento realizado
na etapa anterior. Correcbes de rumo e alteracbes de diversas
origens implicam num incremento do esfor¢o de controle do projeto;
fase de controle - é a fase que acontece paralelamente ao
planejamento operacional e a execucdo do projeto. Tem como
objetivo acompanhar e controlar aquilo que esta sendo realizado pelo
projeto, de modo a propor acdes corretivas e preventivas no menor
espaco de tempo possivel apds a deteccédo da anormalidade; e

fase de finalizagcdo - corresponde & etapa de término do projeto,
através do encerramento dos trabalhos, deslocacdo da equipe de
projeto e avaliacéo final dos resultados alcancados.
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Observa-se que cada fase do projeto implica em atividades especificas e
com resultados intermediarios definidos. As fases determinam o trabalho
técnico a ser realizado e quem deve estar envolvido.

O projeto, quando é caracterizado por um conjunto de atividades inter-
relacionadas com um objetivo comum, pode ser executado dentro de
determinadas fases e prazos. Em funcdo das fases definidas, o gerente do
projeto deve adotar técnicas e instrumentos especiais para que seus objetivos
sejam alcancados. Sem a inter-relacdo das fases mencionadas, o0
gerenciamento do projeto pode apresentar problemas, como baixo
desempenho, resultados desvinculados do propésito inicial, atrasos, custos
excessivos e falta de rumo para a tomada de decisdes, entre outros.

Portanto, o projeto é Unico para cada empreendimento, com comeco e
fim, que deve ser conduzido pelo empreendedor para o alcance de metas

estabelecidas para o seu negécio.

2.2 EMPREENDEDORISMO NA IMPLANTACAO DE PEQUENOS NEGOCIOS

O papel desempenhado pelas pequenas empresas é fundamental para
assegurar o desenvolvimento e a estabilidade da economia da maioria dos
paises. No Brasil, segundo o Servico Brasileiro de Apoio a Empresas -
SEBRAE (2003a), 0 segmento de pequenos negdcios da economia € composto
por 3,5 milhdes de empresas, que representam 98,3% do total de empresas
registradas, respondendo por 20,4% do Produto Interno Bruto (PIB). Também e
responsavel por 59,4% da mao-de-obra do pais, incluindo neste calculo
funcionarios, empreséarios de Micro e Pequenas Empresas (MPES) e os por
conta prépria (individuo que possui seu proprio negécio, mas ndo tem
empregados). O numero de MPEs industriais exportadoras se aproxima de
4.000 empresas, que exportam anualmente cerca de US$ 800 milhdes.

A existéncia de pessoas conhecidas como empreendedores € a
condicdo basica para o surgimento de novos empreendimentos. Estes sdo os
agentes responsaveis pelo desencadeamento e conducdo do processo de
criacdo de unidades produtivas. Os empreendedores, através de sua acao
inovam e desenvolvem o universo empresarial, permitindo que o fluxo e o

desenvolvimento da economia sejam catalisados.
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A escola empreendedora, citada por Mintzberg, Ahlstrand e Lampel
(2000, p. 105), “é uma organizacdo empreendedora centrada na figura do
gerente principal, a quem sao conferidos amplos poderes. Em geral, o
empreendedor tem o negd6cio da empresa na mente, uma visao, sem haver um
plano formal esquematizado da organizagao”.

Cohen (2000) menciona que a aquisi¢cao, por parte do empreendedor, de
conhecimentos de forma a habilitd-lo no contexto do progresso tecnoldgico,
que a sociedade contemporanea exige, € essencial na formulacdo da
estratégia. As selecbes de quais estratégias competitivas serdo escolhidas
devera contemplar aspectos sociais e econdmicos, a capacitacdo e o nivel de
comprometimento dos funcionarios ao negdécio da empresa, bem como o
planejamento da organizagdo. Existem outros aspectos importantes a serem
levados em consideracdo na elaboracdo da estratégia, além da capacidade
criativa do empreendedor, a aptiddo para a lideranca e a habilidade de
comunicacao.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) dizem que o tema
empreendedorismo tem sido objeto de estudos de muitos pesquisadores no
mundo. Apesar de ser um tema relativamente antigo, diversas davidas pairam
sobre as caracteristicas empreendedoras das pessoas, inclusive com pontos
de vistas distintos na literatura sobre o assunto.

No Brasil, especificamente, existe um direcionamento no sentido de néo
s6 incentivar financeiramente o surgimento de negdcios, mas também de criar
uma mentalidade empresarial empreendedora. Esse dltimo intento tem
chegado ao ambiente académico através da reestruturacdo de curriculos de
cursos de graduacao, pela oferta da disciplina de empreendedorismo, como

mais uma opgéo de ensino-aprendizagem.

2.2.1 A evolugcao do empreendedorismo

Nos estudos e pesquisas realizados sobre o fenémeno do
empreendedorismo, observa-se que ndo ha consenso entre os estudiosos e
pesquisadores a respeito da exata definicAo do conceito de empreendedor.
Filion (1999) cita que, para alguns autores, as dificuldades encontradas para o
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estabelecimento desta conceituacéo sédo decorrentes de concepgdes erroneas,
postuladas principalmente pela midia e o senso comum, que obscurecem e
distorcem alguns conceitos.

Sendo assim, torna-se necessario estabelecer uma definicdo objetiva
para que se possa desenvolver pesquisas. Filion (1999) diz que a palavra
empreendedor foi utilizada pela primeira vez na lingua francesa, no inicio do
século XVI, para designar os homens envolvidos na coordenacao de operacdes
militares. Mais tarde, por volta de 1765, o termo comecou a ser utilizado na
Franca para designar aquelas pessoas que se associavam com proprietarios
de terras e trabalhadores assalariados.

Contudo, este termo era utilizado também nessa época, para denominar
outros aventureiros, tais como construtores de pontes, empreiteiros de estradas
ou arquitetos. Mais adiante, por volta de 1800, o economista francés Jean-
Batist Say (1815-1816) utilizou novamente o termo empreendedor. Say (apud
FILION, 1999, p.23) diz que o empreendedor é o responsavel por "reunir todos
os fatores de producédo [...] e descobrir no valor dos produtos [..] a
reorganizacao de todo capital que ele emprega, o valor dos salarios, o juro, o
aluguel que ele paga, bem como os lucros que lhe pertencem”.

Filion (1999) lembra que, dentre os ilustres tedricos que ofereceram uma
grande contribuicdo para o entendimento do fenémeno do empreendedorismo,
ressalta-se Adam Smith e Alfred Marshall. Adam Smith caracterizou o
empreendedor como um proprietario capitalista, um fornecedor de capital e, ao
mesmo tempo, um administrador que se interpbe entre o trabalhador e o
consumidor. O conceito de Smith refletia uma tendéncia da época de
considerar-se 0 empreendedor como alguém que visava somente produzir
dinheiro.

Entretanto, o empreendedor foi caracterizado pelo economista inglés
Alfred Marshall como alguém que se aventura e assume riscos, que reune
capital e o trabalho requerido para o negdécio e supervisiona seus minimos
detalhes. Portanto, caracteriza-se pela convivéncia com o risco, a inovacéo e a
geréncia do negocio.

De acordo com Filion (1999) somente em 1911, com a publicacdo da
obra Teoria do Desenvolvimento Econémico de Joseph A. Schumpeter, é que a
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conotacéo de empreendedor adquiriu um novo significado.

Schumpeter (1988, p.10) tracou “uma disfuncéo entre o empreendedor e
o capitalista, e entre seus lucros. Ao fazer isto ele associou os empreendedores
com a inovagao.” Via os empreendedores como agentes de mudanca. Ele
proprio foi um empreendedor, e tornou-se o primeiro a definir as limitagées do
que seja, no sentido moderno do termo, um empreendedor. Admitiu que a
maior parte da propria contribuicdo dele foi para dez comunidades Anglo-
SaxoOnicas sobre o mundo do empreendedor descrito nos escritos de Jean-
Baptista Say.

Filion (1988) menciona que Say foi o primeiro a esbog¢ar um fundamento
para o campo, sendo considerado o pai do empreendedorismo. Todavia, foi
Schumpeter (1988) que realmente lancou a campo o empreendedorismo,
associando-o claramente com a inovacao.

Schumpeter (1988, p.11) afirma que "o empreendedor é o responsavel
pelo processo de destruicdo criativa, sendo o impulso fundamental que aciona
e mantém em marcha o motor capitalista, criando novos produtos, novos
métodos de producdo, novos mercados e, implacavelmente, sobrepondo-se
aos antigos métodos menos eficientes e mais caros".

Posteriormente, o empreendedor comecou a despertar interesse e ser
estudado por pesquisadores de varios ramos de atividade da ciéncia, como: a
psicologia, administragdo, economia, sociologia, entre outras. Estas se
dedicaram a pesquisar o empreendedor, seu papel, suas caracteristicas,
ocasionando o surgimento de uma variedade de definigbes.

Para Drucker (1998), os empreendedores sdo pessoas que inovam. A
inovacao é o instrumento especifico dos empreendedores, o0 meio pelo qual
eles exploram a mudanca como uma oportunidade para um negG4cio ou servico
diferente.

Low e MacMillan (1993, p.815) acreditam que os "empreendedores sao
individuos que tomam iniciativa, identificam e criam oportunidades de negécios,
através da reunido e coordenacao de combinagfes de novas pesquisas".

Para Amit (1993, p.32), "os empreendedores sao individuos que inovam,
identificam e criam oportunidades de negdécios, montam e coordenam novas

combinacbes de recursos (funcbes de producédo) para extrair oS maiores
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beneficios de suas inovacdes".

Dornelas (2001, p.38) destaca que “o empreendedor revolucionario é
aquele que cria novos mercados, ou seja, o individuo que cria algo Unico”.

Bulgacov (1999, p.50) afirma que o empreendedor “é uma pessoa que
cria novo negdcio em face de risco e incerteza, com o propdésito de conseguir
lucro e crescimento, mediante identificacdo de oportunidade de mercado e
agrupamento dos recursos necessarios para capitalizar sobre estas
oportunidades.”

Embora nos estudos e pesquisas relacionados com o empreendedor
haja diferencas a respeito das exatas definicbes de empreendedor, pode-se
perceber que ha um consenso de que, o que distingue o empreendedor das
outras pessoas é a maneira como este percebe a mudanca e lida com as
oportunidades. Segundo Drucker (1998), o empreendedor sempre esta
buscando a mudanca, reage a ela e a explora como sendo uma oportunidade.

Embora a maioria dos estudos e pesquisas efetuados sobre
empreendedores se refira a area de negécios, € importante frisar que este
deve ser vislumbrado em todos os ramos da atividade humana, como as artes,

0 esporte, a politica e musica.

2.2.2 Os fundamentos da escola empreendedora

A escola empreendedora, apesar de ser uma escola descritiva, possui
elementos de natureza prescritiva, pois ela ndo sé focou a formacdo da
estratégia na figura centralizadora de um lider, como também ndo desprezou
elementos mais intangiveis. Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p.98),
“esse senso de direcao e conducao define-se por visdo, e € uma espécie de
representacdo mental oriunda de um lider que tem a estratégia na cabeca”.

Alguns tedricos ligados a economia discorreram sobre inovacdo. Na
visdo de Schumpeter (1988, p.56), “0os gerentes sdo capazes de conceber
idéias lucrativas através de novas combina¢des”. No entanto, Schumpeter
(1988, p.62) ressalta que a “funcdo da liderancga esta mais vinculada a vontade
e a autoridade, do que ao intelecto e as idéias originais, apesar de que é, ao
assumir coisas novas, que aparece, em geral, a figura do lider”.A lideranca,
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quando vinculada a inovacado, é referendada pelo impacto que a mudanca
causa nas pessoas e na estrutura a qual o lider criativo esta vinculado.

Mintzberg, Ahlstran e Lampel (2000, p.102) lembram que “foi por meio
da lideranca personalizada na visdo estratégica, ou seja, através dos
empreendedores, que algumas organizagbes obtiveram sucesso e outras
sairam do fracasso iminente”.Drucker (1998, p.199) “identificou ser necessario
aprender a administragcdo empreendedora”.

Outro tema discutido nessa escola tem sido a personalidade
empreendedora. Os pontos basicos a serem discutidos nesse aspecto sao:
Existe um perfil da personalidade empreendedora? E, caso exista, qual seria a
personalidade empreendedora?

A maioria dos autores que abordam o tema orienta seus esfor¢os para
discernir os tracos dos empreendedores bem-sucedidos. No entanto, 0s
estudos de Lodi (2000), sobre empreendedores-proprietarios, indicam que esse
tipo de empreendedor tem dificuldade de submeter-se a ordens de terceiros.
Além disso, apontaram para o lado obscuro da personalidade empreendedora,
isto &, necessidade de controle, senso de desconfianca e desejo de aplausos.

Para  Drucker (1998), os empreendedores bem-sucedidos,
independentemente de sua motivacao - dinheiro, poder, curiosidade, fama ou
reconhecimento - devem aprender a inovagcdo sistematica. Devem buscar
deliberadas e organizadamente as mudancas, rumo a inovacao econdémica ou
social, com a finalidade de criar valor e dar uma contribuicdo. Portanto, n&o
somente a inovacéao técnica deve ser considera no escopo das mudancas.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p.102) afirmam que a contribuicao
dessas abordagens a geracdo de estratégias na organizacdo empreendedora
pode ser resumida em quatro pontos principais:

a oportunidade inovadora é o foco da organizagcao empreendedora;

0 executivo principal centraliza o poder, podendo governar pelo uso
da autoridade ou pelo carisma, sendo que a visdo substitui o plano
formal,

ha um enfrentamento da incerteza e é vista como oportunidade para
ganhos potenciais; e

a necessidade de realizagdo, basicamente, € o propulsor da
motivacdo dos empreendedores, que tém por principal meta o
crescimento da organizagéo.



As premissas da escola empreendedora, de acordo com Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2000), séo: o lider tem a estratégia na mente, como uma
visdo do que pretende no futuro; a intuicdo e experiéncia do lider séo as bases
para o processo de formacdo da estratégia; o lider implementa a visao através
da centralizacédo e controle, mas faz alteracdes especificas, caso necessario.
Outras premissas citadas sdo a visdo € flexivel, a estratégia é deliberada no
sentido global; mas emergente de acordo com o desenrolar da viséo, sujeita a
inovacao; a organizacao adapta-se ao lider, ao qual é concedido grande poder
e capacidade de manobra; a estratégia é voltada para nichos de mercados
protegidos contra as for¢cas da concorréncia direta.

Schumpeter (1988, p.56) entende que “ao empresario inovador compete
somente a criacao de negdcios e nao a dire¢do”.No entanto, Mintzberg e Quinn
(2001, p.292) afirmam que “a organizacdo empreendedora pode inovar,
certamente, mas somente de maneira relativamente simples".

Uma pessoa para ser empreendedora ndo necessariamente tem que
sair da empresa para fundar outra, mas pode ser empreendedora na propria
empresa onde trabalha. O empreendedor ndo é apenas aquele individuo que
fundou ou que é o dono da empresa, também é aquele que cria e tem idéias
inovadoras, as quais, se postas em pratica, trardo resultados eficazes. Para
Drucker (1998), o empreendedor ndo é um capitalista, bem como ndo € um
empregador, embora possa ser as duas coisas, pode ser também um
empregado ou um auto-empregado, para tal, basta que ele seja inovador.

Schumpeter (1988) entende que uma pessoa que sonha ou deseja criar
empresas, bem como participa da fundagéo dessas e que pratica a inovagao,
tem o carater do empresario que realiza novas combinacdes, mas que o perde
assim que tiver montado o seu negdcio e comecar a dirigi-lo. O empreendedor
pode ser um dos empregados na lideranca de uma empresa, Como gerentes ou
membros da diretoria; ou mesmo um homem de negdcios independente, como
um financista; pode ser um capitalista, especialmente em firmas pequenas.

Assim, conforme Schumpeter (1988, p.54), a inovacao pode ser vista
como fonte da determinacéo e lideranca de um grupo de pessoas, tidas como
empreendedores inovadores. Tem a tecnologia como principal estimulo a

inovacdo promovida pelo empreendedorismo, quebrando paradigmas
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tecnoldgicos, cujo dinamismo acaba rompendo barreiras, expandindo

mercados e criando nichos de negécios, objetivando lucros.

2.2.3 Ensinando o empreendedorismo

O termo empreendedorismo é veiculado com muita freqiéncia, em
especial nos tempos atuais, denominados por alguns de sociedade de risco
(BECK, 1999), sociedade pés-moderna (HARVEY, 1993), sociedade do
tecnopdlio (POSTMAN, 1993), era digital (NEGROPONTE, 1996).
Independente de sua denominac¢do, esta sociedade contemporanea é a que
sucedeu a Idade Moderna e esta a Primeira e Segunda Revolug&o Industrial,
na qual surge o desemprego estrutural.

Segundo  Timmons (apud DORNELAS, 2001, p.37), ‘o
empreendedorismo € uma revolucgéo silenciosa, que sera para o século XXI
mais do que a revoluc¢do industrial foi para o século XX".

Para Kirzner (apud DORNELAS, 2001, p.37), “o empreendedor € aquele
que cria um equilibrio, encontrando uma posicdo clara e positiva em um
ambiente de caos e turbuléncia, ou seja, identifica oportunidades na ordem
presente”.

De acordo com Dornelas (2001, p.38-39) “o0 empreendedor é aquele que
detecta uma oportunidade e cria um nego6cio para capitalizar sobre ele,
assumindo riscos calculados”. Em qualquer definicdo de empreendedorismo
encontram-se, pelo menos, 0s seguintes aspectos referentes ao
empreendedor: iniciativa para criar um negécio e paixao pelo que faz; utiliza os
recursos disponiveis de forma criativa transformando o ambiente social e
econdmico onde vive; e aceita assumir 0s riscos e a possibilidade de fracassar.

O empreendedor, conforme Degen (1989), é o responsavel pela criacao
de novos produtos e mercados que superariam 0S anteriores, por
apresentarem vantagens, como maior eficiéncia e menor.

Para Oliveira (1995), o empreendedor é todo individuo que, estando na
qualidade de principal tomador das decisdes envolvidas, consegue formar novo
negécio ou desenvolver negdécios ja existentes. Eleva substancialmente seu

valor patrimonial, varias vezes acima da média esperada das empresas
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congéneres no mesmo periodo e no mesmo contexto socio-politico-econémico.
Consegue granjear, com isto, alto prestigio perante a maioria das pessoas que
conhecem esta empresa ou tem relacionamentos com ela.

Logo, o empreendedorismo envolve sempre a identificagdo de uma nova
oportunidade, a paixdo, a vontade de transformar o meio social, e todas as
funcdes, atividades e acdes associadas a criacdo de novo negdécio e/ou
empresas.

No entanto, para saber se o empreendedorismo pode ser ensinado,
deve-se adaptar a abordagem pedagogica a logica de cada disciplina ou
campo de estudo. De acordo com Filion (1999), ndo se pode ensinar
empreendedorismo como se ensinam outras matérias. Mas o
empreendedorismo se aprende. E possivel conceber programas e cursos como
sistemas de aprendizagem adaptados a légica desse campo de estudo. A
abordagem aqui deve elevar o aluno a definir e estruturar contextos e
compreender varias etapas de sua evolucao.

Levy (1986, p.23) afirma que "o pensamento estratégico € a parte nao
analitica do ser empreséario, € a iniciativa, o empreendimento, a forca, a
retomada, a imaginacao”. Na verdade, o pensamento estratégico deve ser mais
sintético e estar mais voltado, no caso do empreendedor, para a visao
estratégica. Quando o planejamento falha, a visdo se sobressai.

O planejamento é um fator indispensavel para um bom gerenciamento e
éxito de qualquer negdécio. Cabe ao empreendedor se conscientizar da sua
importancia e utilizad-lo como um mecanismo de apoio na criacdo e na gestdo
do seu empreendimento.

Lodi (2000, p.13) menciona que “uma sociedade empreendedora supde
necessariamente ligagdes estreitas entre 0s meios culturais e suas pequenas
empresas, ligacdes entre professores de todos os niveis com aqueles que
praticam o empreendedorismo, para que sejam concebidos cursos a partir de
modelos mais facilmente compreensiveis”.

O ensino do empreendedorismo apresenta desafios. Um dos principais
estd na necessidade de aplicar ao ensino e as etapas do aprendizado, aquilo
que é o cerne da atividade empreendedora: a inovacdo. E preciso introduzir,
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cada vez mais, graduacdes nos sistemas de aprendizado vinculados as

atividades empreendedoras.

2.2.4 O empreendedorismo em pequenos negécios

As mudancas provocadas pelos avancos tecnologicos e a globalizacdo
das atividades socioeconOémicas, juntamente com a terceirizagdo, O
crescimento no setor.
de servicos e o alto indice de desemprego, impulsionaram o surgimento de
novos negdcios.

Abrir uma pequena empresa tem sido uma alternativa para profissionais
de diversas areas de atuacdo, pessoas que tém o desejo de deixar de ser
meros empregados, sem autonomia deciséria, para se tornarem livres e
independentes profissionalmente e financeiramente. Porém, nem sempre abrir
um pequeno negécio é a melhor solucdo, pois o empreendedor podera
enfrentar diversos problemas se nao incorporar o espirito empreendedor.

Os pequenos negocios sdo 0os maiores geradores de emprego e renda e
contribuem para o desenvolvimento das regides menos desenvolvidas e
socioeconbmicas do pais. Verificou-se ainda a importancia de fazer um
qguestionamento profundo sobre o futuro e aptidées dos empreendedores,
ressaltando a necessidade de planejar estrategicamente as acfes, organiza-las
e coordena-las antes de iniciar, como também para gerenciar um
empreendimento.

Apesar da importancia que exercem no sistema econf6mico, 0S
pequenos negoécios ndo recebem o mesmo grau de atencdo que os grandes
empreendimentos recebem dos mais variados 6rgdos, publicos ou privados.

As pequenas empresas possuem capacidade de resposta as mudancas
na demanda, muitas vezes mais rapida do que as grandes empresas, devido,
principalmente, a simplicidade de sua estrutura produtiva e organizacional.
Dada a vulnerabilidade das pequenas empresas as flutuacdes de mercado,
maior deve ser a énfase da aplicacdo de estratégias neste segmento, porque

as pequenas organizacoes produtivas precisam ter a capacidade de perceber o
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ambiente competitivo com maior clareza e rapidez para garantirem a
sobrevivéncia no cenario altamente competitivo.

As diferencas fundamentais entre os dois tipos de projetos, grandes e
pequenos, estdo na estratégia de avaliagcdo, no processo de busca dos
objetivos, também na articulacéo dos processos de diagnéstico, a programacgao
e a implementacdo e, por fim, o seu grau de eficiéncia alcangcado pela
organizagdo. No Quadro 2, evidenciam-se seis diferencas fundamentais, bem

COmo 0s seus principais tépicos a serem intra-avaliados.

DIFERENCAS PROJETOS GRANDES PROJETOS PEQUENOS
FUNDAMENTAIS
Estratégia de Analitica e objetiva, | Basicamente  qualitativa,
avaliacao parcial, adequacao | énfase ao individual.
administrativa dos
objetivos.
Légica da avaliacdo |Dedutiva, com variaveis, | Indutiva, julga o projeto em
indicadores e indices. um todo, carater geral.
Roteiro da avaliacdo |Modelo experimental | Parte da realidade global
classico.
Técnicas de andlise | Quantitativas. Qualitativas.
Resultados da Sao gerais, diferenciando |Consideracdo especifica,
Avaliacao etapas, dimensdes, |individual.
processos ou niveis
diferentes.
Avaliadores Centralizada O avaliador é da equipe

Quadro 2 - Diferencas fundamentais na distingdo de projetos em funcao
da escala.
Fonte: Cohen, 1993.

Na classificacdo em funcdo da escala dos projetos é considerado o
namero de pessoas atingidas, o publico-alvo e a magnitude de recursos
necessarios, isso distingue a avaliacao de projetos grandes e pequenos.

As diferencas fundamentais entre os dois tipos de projetos, grandes e
pequenos, estdo na estratégia de avaliagdo, no processo de busca dos
objetivos, também na articulacéo dos processos de diagnéstico, a programacgao
e a implementagdo, e por fim o seu grau de eficiéncia alcancado pela

organizagao.
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Estratégia para pequenos negécios é um tema pouco explorado pela
literatura. Entretanto, segundo Juliatto (1997), é de suma importancia repensar
o papel dos pequenos negocios dentro deste novo contexto, principalmente no
Brasil, onde as pequenas e médias empresas respondem por uma parcela
significativa do PIB (20%) e absorvem 70% da mé&o-de-obra.

No Brasil, de acordo com Goncgalvez e Koprowiski (1996), os pequenos
negaécios constituem o setor de atividade econémica que absorve a maior parte
do empresariado nacional. A formagdo dessas empresas proporciona
oportunidades para que as iniciativas individuais e a capacidade
empreendedora se desenvolvam, além de contribuir para a geracao de novos
empregos e para a absorcdo da mao-de-obra qualificada ou nao-qualificada
que esta se tornando desnecessaria as grandes industrias.

N&o existe uma definicdo universalmente aceita do que sejam pequenos
negocios. A classificacdo das mesmas pode depender, entre outras coisas, do
grau de desenvolvimento do pais onde se encontram instalado. A variedade de
critérios utilizados decorre, em grande parte, da diversidade de situacfes em
que foram e continuam sendo realizados estudos sobre o desempenho, os
problemas e as caracteristicas das pequenas e médias empresas. Em um
mesmo pais, diferentes entidades adotam critérios distintos.

Gongalvez e Koprowiski (1996) mencionam que todas as empresas,
principalmente as pequenas, possuem capacidade de resposta rapida as
oportunidades, ameacas e demandas surgidas no ambiente. Possuem grande
flexibilidade de adequacédo a tecnologia, qualidade e reducdo de custos, em
funcdo da fragmentacdo das atividades. Além disso, sdo criadas a imagem e
semelhanca do empreendedor e realizam pequenos volumes de operacoes.
Sendo interessante conhecer e analisar as caracteristicas comuns as MPE’s.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2003),
as MPE'’s representam 99% de um universo de 3,4 milhdes de empresas
formais existentes no Brasil. Tais dados confirmam o crescimento quantitativo
de empresas com numero reduzido de funcionarios em relacdo aquelas
constituidas por um ndamero superior a 30 funcionarios na evolucéo da abertura
de empresas entre 1998 e 1999 por numero de funcionarios em numeros

percentuais.
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Por outro lado, a abertura de empresas que possuam ndamero superior a
500 empregados foi negativa, denunciando fechamento de empresas.

Apesar de sua importancia, os pequenos negocios enfrentam varias
dificuldades, geralmente decorrentes da falta de conhecimento de seus
gerentes sobre como gerenciar o empreendimento, da falta de um
planejamento prévio do negécio e do desconhecimento do mercado onde
atuam.

S6 uma boa idéia ndo é suficiente para iniciar um empreendimento. E
necessario transformar a idéia, que é abstrata, em algo concreto, de tal forma
que aponte suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, permitindo,
assim, uma melhor andlise da provavel oportunidade de negocio. E preciso
estudar antecipadamente as acfes que serdo realizadas ou postas em pratica
e quais os objetivos que se pretende atingir.

Drucker (1998) diz que o empreendedorismo se tornou um campo de
estudo que se subdivide em areas como a gestdo de MPE, empresa familiar,
trabalho autbnomo, praticas intra-empreendedoras, criacdo e inicio de
operacdo de empresas, apoio ao empreendedorismo. O empreendedorismo
parte de contextos culturais que se desenvolvem em torno de empreendedores
que dirigem pequenas empresas.

Para tornar-se um empreendedor de sucesso € preciso ter imaginacao,
determinacdo, habilidade de organizar, liderar pessoas, ter humildade de
reconhecer suas deficiéncias e procurar supri-las. O empreendedor é o eixo de
sustentacdo da pequena empresa. Cabe a ele tomar todas as decisdes; suas
caracteristicas influenciam sobremaneira no andamento dos negaocios.

As empresas necessitam valorizar essa tendéncia e, com base nela,
desenhar seus ambientes de atuacado. A esta necessidade tem correspondido o
surgimento de pesquisas que, focalizando o empreendedorismo como objeto
de estudo sistematizou algumas das principais caracteristicas observadas em
empreendimentos de sucesso, criando alguns sistemas que podem direcionar

as iniciativas empreendedoras, como o sistema de franquia.
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2.3 SISTEMA DE FRANQUIA

O sistema de franquia se refere a um sistema de canais de distribuigdo.
Schawartz (1994), diz que a franquia faz parte de uma tendéncia mundial de
uma maior integragdo dos membros do canal de distribuicdo, do fabricante ou
patrocinador de servigos ao consumidor final.

E a integracdo com o intuito de maximizar os resultados globais do
sistema, buscando maior competitividade e n&o uma disputa interna por
melhores resultados de um membro do canal contra os prejuizos de outro.
Ressalta que a franquia restabelece a confianca pela padronizacéo de precos,
bens e servigos, o que proporciona a reducéo da variedade de marcas. Facilita
a decisao de compra do consumidor, fazendo da franquia um sucesso, 0 que
se deve também, em grande parte, a disposicdo de mudanca por parte do
fabricante.

De acordo com Gelman (1990), é inegavel a velocidade com que a
franquia vem se incorporando ao sistema de distribuicdo. Inegavel, mas nada
surpreendente. Num pais onde o capital é escasso e, portanto, caro, foi
descoberto um modelo que fascina o empresario ambicioso, avido por crescer
rapidamente e sem precisar investir muito. Por outro lado, seduz aquele que
sonham um dia ter seu préprio negocio, sem patrdo, independente, e ainda
com a protecdo de uma empresa conhecida.

Aderir a esse sistema é uma possibilidade para os empreendedores
brasileiros realizar seu sonho de ter um negécio préprio, com assessoria do
franqueador. Isto pode trazer maior seguranca a abertura do préprio negécio.

O que se pode dizer, é que no Brasil, segundo Schawartz (1994), as
franquias estao se expandindo. Em média, em torno de taxas que variam entre
10% e 30% ao ano: 30% no Nordeste, 25% no Sudeste, 15% no sul e 10% no
Norte e no Centro-Oeste. Sao apenas tendéncias do inicio dos anos 90 e ndo
definem padrdo de desenvolvimento nem escolhas. Estas, certamente, vao ser
determinadas pela analise do mercado local, em cada momento.

Pesquisas do Sebrae (2003a) mostram que a taxa de sobrevivéncia do
pequeno empreendedor, sob o regime de franquia, € bem mais alta do que
aquela do empreendedor independente. Em média, o empreendedor que atua
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no sistema de franquia tem uma taxa de sobrevivéncia de 96% até o primeiro
ano; de 95% até cinco anos; e de 92% em dez anos. Em outras palavras, de
cada 100 empreendedores que se langcam nesse mercado, apenas oito néo
sobrevivem depois de 10 anos.

No sistema de franquia, a pequena empresa franqueada, com seu
préprio sucesso, estd promovendo 0 sucesso de empresas maiores, num

sistema que exige beneficios reciprocos.

2.3.1 Historico do sistema de franquias

Dahab (1996, p.11) cita que o surgimento da franquia € de quase mil
anos atras, dos tempos da ldade Média, quando o poder e o dinheiro estavam
ligados a posse de terra. Um exemplo é a concessdo que a igreja dava a
alguns senhores de cobrar em seu nome uma taxa dos camponeses para uso
de terra, recebendo em troca uma percentagem. Ja a origem do termo em si,
segundo Schawartz (1994, p.3), pode ter vindo da palavra “Franc, do francés
antigo, que significa a transferéncia de um direito, a outorga de um privilégio, a
concessdo exclusiva. A palavra franchise em lingua inglesa, significa, um
direito que alguém adquire para fazer alguma coisa, por autorizacdo de
outrem.”

Embora na atualidade a franquia tenha recebido uma conotacéo de
novidade, conforme Dahab (1996), historicamente come¢a com Moisés, que
por sugestao de seu sogro Jetro, a0 nomear juizes para a administracao das
causas das grandes multidées, ja outorgava um direito, praticando sem saber
uma forma de franquia. Na realidade, ainda que este fato tivesse conotacoes
religiosas, modernamente poderia ser interpretado como uma prestacao de
servicos juridicos.

Schawartz (1994) diz que a franquia teve seus primérdios na propria
Igreja Catolica, que montou uma rede mundial sob controle central do Vaticano.
A Igreja atinge bilhdes de seguidores nos mesmos padrbes de sua origem
inicial. Tem na Biblia o mais lido manual do planeta, com o Vaticano
introduzindo as modernizacdes de conceito necessarias. A Igreja cobra o
royaltie mais antigo do mundo, que é o dizimo (10%), e possui o logotipo mais



reconhecido, que € a cruz. O treinamento de seus franqueados (os padres) é
bastante profundo, e cada pardquia tem seu territério para trabalhar.

No entanto, Mendelsohn (1994) ressalta que a franquia evoluiu a partir
do final da Segunda Guerra Mundial, quando ex-combatentes americanos
voltaram a seus lares, determinados a serem seus préprios patrées. Talentosos
e com muita garra, porém sem muita experiéncia, essas pessoas encontraram
no sistema de franquia a saida, passando a aparecer as franquias de negécio
(business format franchise). Esse boom ocorrido nos EUA deveu-se ao forte
crescimento da demanda no pés-guerra, com geracdo intensa de
oportunidades, mostrando ser o proprio sistema um alavancador de negécios.

Dahab (1996) comenta que a franquia na América do Norte renasceu
depois de 1950, quando a Singer Sewing Machine, fabricante de maquinas de
costura, decidiu ampliar sua participacdo no mercado de varejo e cedeu 0 uSsO
de sua marca a comerciantes independentes.

Na América do Sul, além do Brasil, apenas o Chile, a Venezuela e a
Argentina, de acordo com Schawartz (1994), estdo se desenvolvendo bem em
relacdo ao sistema de franquia. Menciona que até o inicio da década de 80, a
franquia no Brasil concentrou-se nas areas de distribuicdo de veiculos,
combustiveis e engarrafamento de bebidas, franquias tradicionais de produto e
marca. O desenvolvimento do setor de shoppings centers por todo o pais, na
década de 80, e o fortalecimento da interiorizacdo do pais levaram ao
desenvolvimento quase que automatico das redes de varejo, concentradas nas
areas de confecc¢des, acessorios e cosmeéticos.

Nasce em 1987 a Associacao Brasileira de Franchising — ABF, e tem se
destacado pelo espirito empreendedor. Constantemente em busca da defesa,
promocgédo e desenvolvimento do sistema de franchising no Brasil, a entidade
vem se distinguindo pelo pioneirismo de suas ac¢fes. Tendo como um dos
principais compromissos zelar pela préatica correta do franchising no Brasil, a
ABF (2003) foi a primeira associagdo representativa do mundo a instituir uma
Comissdo de Etica, fundada em 1989. Orienta como pesquisar corretamente
uma franquia, indica literaturas especializadas e fornece dados sobre as
empresas franqueadoras do Brasil e no exterior.



Para as empresas interessadas em expandir seus negocios através do
sistema de franquia, a ABF (2003) orienta também quais acbes necessarias
para formatar o negdcio, assim como relaciona profissionais de consultoria em
franchising para assessorarem o0 processo. No caso de franqueadores e
franqueados j& existentes, a ABF busca informar os empreséarios e suas
equipes sobre as novidades do sistema, através de publicacdo da ABF em
parceria com a ADC Editora, a revista Franquia & Cia.

De acordo com Associacdo Brasileira de Franchising - ABF (2003), o
franchising foi o setor da economia brasileira que mais cresceu nos ultimos
anos (20% ao ano), fazendo do Brasil hoje o 3° maior pais franqueador do
mundo, atras somente dos EUA e Japado. O Brasil conta com cerca de 900
empresas franqueadoras e 37.000 franqueadas, mais 10.000 unidades
proprias, divididas em 22 tipos de negdcios. Com um faturamento de U$ 12
bilhdes, o franchising atrai 0 empresario que deseja promover a expansao de
seus negdcios rapidamente, sem precisar investir muito. Por outro lado, seduz
todo aquele que sonha ter seu préprio negocio, com a seguranca e vantagens
de uma marca com sucesso comprovado.

Por outro lado, a franquia €é mencionada também como uma
oportunidade segura para pequenos empreendedores, que possuem recursos
limitados, como capital, habilidades gerenciais e tecnologia, e correm menos
riscos quando se associam a uma organizagdo com marca/imagem, estrutura
administrativa e tecnologia ja consolidada.

A seguir alguns conceitos serdo abordados visando as caracteristicas

essenciais de uma franquia.

2.3.2 Conceituacgdes de franquia

A palavra franquia, como descreve Schawartz (1994), em portugués
representa uma variada gama de significados. O termo franquia refere-se
especialmente a imunidade, privilégio, isencao. Juridicamente, a franquia esta
relacionada aquelas clausulas restritivas das obrigacfes do segurador, nas
apolices de seguros. Também se encontra a franquia postal, franquia de

bagagem, entre outras.



Regulamentado pela Lei Federal n°® 8.955, de 15 de dezembro de 1994,

franchising ou franquia empresarial é:

o sistema pelo qual o franqueador cede ao franqueado o direito de
uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicao
exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servigcos e,
eventualmente, também o direito de uso de tecnologia de implantacédo
e administracdo de negdcio ou sistema operacionais desenvolvidos
ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracdo direta ou
indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio.

O franchising, segundo Schawartz (1994, p.13), € um sistema de

parceria empresarial:

no qual uma empresa franqueadora vende o conhecimento, o Know-
how de operacdo de seu negdcio, que foi previamente testado e
comprovadamente rentavel e eficiente, a terceiros, que se identificam
com o seu segmento de negdcio e véem nele a oportunidade de
firmar-se profissional e economicamente. E também um sistema de
fomento comercial muito eficiente, de rapida expansao e ocupacao
territorial.

Para Chertto e Rizzo (1995), o franchising é, antes de tudo, uma
estratégia para a distribuicio de produtos e servicos. E também um dos
métodos mais seguros e eficazes para as empresas que desejam expandir
rapidamente seus negocios com o minimo possivel de investimentos.

Por sua vez, Hermel (1992) diz que o franchising € uma oportunidade de
negdécios na qual o proprietario, seja ele produtor ou distribuidor de um servico
ou de um produto que possua uma marca registrada, concede direitos
exclusivos a um individuo ou, em alguns casos, uma pessoa juridica, para
distribuir/vender, em determinada area, determinado servico ou produto, que
em troca recebe uma taxa inicial e/ou royaltie, além de uma conformidade a
padronizacdo da qualidade por ele proposta.

Segundo Martins (1997), franquia é o contrato que liga uma pessoa a
uma empresa, para que esta, mediante condicfes especiais, conceda a
primeira o direito de comercializar marcas ou produtos de sua propriedade sem
que, contudo, a esses estejam ligadas por vinculo de subordinacao.

Partindo desses conceitos é importante examinar as caracteristicas que

devem ser exigidas do franchising.
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As principais caracteristicas do franchising, de acordo com Barroso (1998),
sao as seguintes:

a) € um método de distribuicdo e comercializacdo que permite a
empresa ofertar seus bens ou servigos, que possuem boa aceitacao
no mercado, em larga escala;

b) a franquia € uma operacdo comercial onde o franqueador dispde da
marca de bens ou servi¢cos e concede ao franqueado o direito de uso
e comercializacédo da marca;

c) ao aderir ao franchising, o franqueador esta deixando de obter lucros
que teria sozinho, caso todas as unidades de varejo lhe
pertencessem, e dividindo o trabalho e o Ilucro com seus
franqueados;

d) repassa experiéncia de anos de trabalho, através de um conceito de
negocio testado e aprovado, com seus controles e sistemas
informatizado, e ainda, uma série de outros investimentos, tais como
staff de suporte a franqueados; e

e) na comercializacao, franqueador e franqueados contam com regras e
obrigacdes claras as quais devem seguir.

As caracteristicas elencadas podem ser desempenhadas pelo mesmo
individuo ou por individuos diferentes. E importante salientar que estas
caracteristicas garantem mais equilibrio e transparéncia nos negécios e
consolidam o conceito de parceria.

Martins (1997) menciona que a franquia consiste na concesséo de uma
determinada pessoa, que se constitui em empresa, de marcas de produtos,
devidamente registradas, ja perfeitamente conhecidas do publico e aceitas por
sua qualidade, seu preco, dentre outros. O franqueador, além de oferecer a
distribuicdo dos produtos, também assegura assisténcia técnica e informacdes
continuas sobre o modo de comercializa-los. Muitas vezes o franqueador
concede, também, assisténcia financeira, ja fazendo adiantamento para a
instalacdo do franqueado, Ihe garantindo certas operacdes para a obtencéo do
crédito bancario.

O franchising, segundo Barroso (1998), sob o prisma pessoal, permite

um melhor acesso a informacao. Proporciona, por isso, um aperfeicoamento
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constante, uma gestdo comparativa e uma estimulacdo permanente, pelo
emprego de técnicas de gestao evoluidas.

Sob o ponto de vista plano material, o franchising fornece, globalmente,
todos 0s meios de adaptacdo as necessidades locais; impacto de
conhecimento; direcdo de qualidade; preparacdo para uma estratégia
diversificada; promocao de vendas; exploracao planificada; dentre outras.

2.3.3 Franqueador e franqueado

As redes de franquias sao formadas por franqueados com
personalidades e habilidades diversas. Isto acaba por exigir dos franqueadores
inteligéncia emocional para saber tirar proveito dessa diversidade. Como né&o
havera consenso em tudo, € preciso usar as discordancias para compor o
processo de tomada de deciséo.

Neste mundo empresarial tdo complexo e competitivo, nenhum
franqueador pode se isolar, é preciso ouvir os franqueados, sao eles que estao
mais proximos dos consumidores, podem trazer informacdes importantes e,
sobretudo, sdo os responsaveis pelo relacionamento com os clientes. Barroso
(1998) afirma que a franquia é baseada na confianga mutua entre franqueador
e franqueado.

E senso comum, de acordo com Mendelsohn (1994), que o franchising
€ uma associacao baseada na cooperacéo entre individuos com o desejo de se
tornarem empreendedores, mas que tem aversao ao risco, e empresas sem
capital proprio suficiente para se expandirem e que nao desejam perder o
controle sobre o negadcio.

Schawartz (1994) diz que, no caso do franchising, o franqueador exerce
ndo sO o papel de orientador e controlador, mas também o de parceiro do seu
franqueado, obrigando-se a certa divisdo de poder e negociacdo na tomada de
deciséo, a fim de alcancar o equilibrio entre cooperacéo e conflito.

Em se tratando do significado de franqueador, Barroso (1998) diz que é
o fundador de uma rede de franquia, constituida por si e por seus franqueados
individuais, cuja continuidade e lideranca € por ele assegurada. Portanto, ele
espera dar o rumo dos negécios. O franqueador possui o conhecimento do



negécio (know-how) representado por planos de marketing, auxilio
administrativo, assisténcia financeira, ponto comercial, treinamento, entre
outros, que podem ser ou nao acessiveis ao franqueado, dependendo do
formato da franquia.

O franqueado, a seu turno, para Barroso (1998), espera que desfrute
dos requisitos fisicos e de temperamento que lhe possibilitem assumir o
negoécio préprio, com consciéncia de que deverd seguir normas e
procedimentos ditados pelo franqueador, sem ressentir da autoridade e sem
perder sua independéncia financeira e administrativa. O franqueado leva ao
negocio o espirito empreendedor e o direcionamento necessario para tornar a
franquia um sucesso.

De acordo com Schawartz (1994), os franqueados devem entender que
é fundamental valorizar a experiéncia do franqueador, e aplicar suas
recomendacgfes, mas € importante também dizer o que pensa, compartilhar a
experiéncia adquirida na administracdo de sua unidade. Porém, mais
importante ainda é estar seguro de que suas informacfes agregam valor a
rede.

Mendelsohn (1994, p.13) destaca que o0 relacionamento entre
franqueador e franqueado € baseado numa parceria formalizada em contrato,

que estipula direitos e obrigacbes mutuas:

esse relacionamento, porém, ndo se esgota no cumprimento do
contrato; vai muito além, envolvendo contratos interpessoais diarios
focados na operacionalizagdo e acompanhamento do negdcio do
franqueado, resolucdo de problemas comuns e, num plano mais
intangivel, o compartilhamento de valores e objetos e aspectos
psicolégicos e sociais que permeiam a interacéo das partes.

Outro fator a ser destacado € a intensidade da relacéo entre franqueador
franqueado. Mendelsohn (1994) aduz que um depende totalmente do outro e,
nesse caso, a dependéncia maior é do franqueado. N&o existe franchising sem
uma mutua relacdo de confianca, onde o franqueador entra com sua
experiéncia e suporte operacional e o franqueado entra com a garra do
proprietario. Outro ponto importante a destacar na visdo sistémica do
franchising é o fluxo de informac¢des que o franqueador estabelece com os

fornecedores e com os franqueados, buscando agilizar a sua tomada de
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decisbes e minimizar seus estoques intermediarios, melhorando o resultado da
rede.

Hermel (1992) lembra que o franqueador outorga ao seu franqueado a
exclusividade de comercializacdo de seus produtos ou prestacdo de servigos,
bem como a de seu simbolo sobre determinado territério que Ihe foi concedido.
Ele também o faz beneficiario de seu profissionalismo, seja desde o inicio, seja
depois do periodo de treinamento e aperfeicoamento dado pelo franqueador.
Percebe-se, assim, que um bom treinamento do franqueado é um investimento
importante, do qual, se o franqueador lhe dispensar o cuidado e atencdo de
que necessita, ndo tardara a colher.

Franqueador é aquele que conhece, que dirige; ao franqueado, por sua
vez, cabe aplicar e demonstrar disciplina, de acordo com Hermel (1992). Por
iSso, estabelece-se entre ambas as partes uma confiangca que ndo poderia
existir entre clientes e fornecedores de um sistema tradicional. Esse aspecto
psicoldgico é importante por contribuir para o dinamismo e a coeséo da rede. E
necessario que se compreenda que, caminhando no mesmo sentido, o sistema
progredira, trazendo vantagens para todos.

Chertto e Rizzo (1991) entendem que O processo sinérgico entre
franqueador e franqueado depende da existéncia, no franqueador, de fatores
mercadologicos, técnicos, financeiros, de recursos humanos e organizacionais,
que devem ser por ele utilizados na efetivagdo do relacionamento.

Assim, no franchising, a comunicagédo, as respostas e 0s argumentos
inteligentes devem aumentar a capacidade dos franqueados e franqueadores

tomarem as melhores decisoes.

2.3.4 Modalidades de franquias

Schawartz (1994) afirma que, independentemente da modalidade a ser
adotado pelo franqueador, o que regula e d& sustentacdo ao sistema é o
compromisso da parceria. Para criar uma parceria sustentada, a empresa,
antes de franquear, devera proceder a andlise da franqueabilidade. E o
resultado desta analise que definira a modalidade de negdécio mais adequada.
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Diversas sao as modalidades de franquias que, segundo Cherto e Rizzo

(1995), constituem os géneros pelos quais a franquia se apresenta:

a)

b)

d)

A

franquia individual - € o modelo mais encontrado no mercado. A
unidade franqueada traz em sua implantacdo todo o conceito de
negocio projetado. Funciona em um ponto comercial especificamente
escolhido e preparado para receber a marca. Na franquia individual
nao é permitido instalar e operar outra modalidade de negdcios.
franquia shop - € uma modalidade operacional que permite ao
empresario levar para o interior de sua loja uma mini-franquia,
constituida por quiosque ou mini-loja, de area bem reduzida, com o
objetivo de comercializar bens ou servicos especificos, que tenham
sinergia com o negacio principal.

franquia de conversao - permite a um empresario converter sua
unidade independente em uma unidade franqueada. Esse
empresario tem que se ajustar as normas e padrées da franquia
escolhida.

franquia pura - o franqueador tem sua rentabilidade advinda apenas
dos royalties e das taxas de franquia. Nao exerce nenhuma funcao
de fornecimento e n&o recebe nenhum tipo de ganho sobre
fornecimento de terceiros.

franquia mista - ha comercializacdo dos bens e servicos em conjunto.
O franqueador tem sua rentabilidade advinda tanto do fornecimento
de produtos como dos royalties e taxas de franquia.

franquia combinada - integra em um mesmo ponto comercial
franquias diferentes de um mesmo franqueado. Para que sejam
instaladas juntas, 0s negdcios precisam ser complementares.

escolha da modalidade, enquanto resultado de uma estratégia,

intencional ou néo, voltada o seu ambiente, pode ser fator relevante para o

sucesso ou fracasso do empreendimento.
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2.3.5 O contrato de franquia

O contrato de franquia ou franchising esté regulado no Brasil pela Lei n°

8.955 de 15 de dezembro de 1994. O artigo 2° do mesmo diploma legal se

encarrega de definir o contrato de franquia, como:

Art. 2° - o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o
direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servicos e,
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de
implantacdo e administragdo de negdcio ou sistema operacional
desenvolvido ou detido pelo franqueador, mediante remuneragéo
direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio.

Com relacdo ao contrato de franquia propriamente dito, Barroso (1998)

cita alguns pontos importantes que devem constar no mesmo:

a)
b)

objetivo do contrato, ou seja, qual o neg6cio em questao;

limite territorial, isto €, area de atuacéo do franqueado, traduzida por
uma regido que podera corresponder ou ndo a um bairro ou até
mesmo uma cidade inteira;

prazo contratual que deverd ser no mMAaximo superior ao prazo
necessario ao retorno dos investimentos realizados pelo franqueado,
cogitando-se da renovacdo automatica;

0 pagamento de taxas deve ser exposto claramente, sejam elas fixas
(taxa de franquia) ou variaveis (royalties e taxa de publicidade);
definicdo de regras no que concerne a supervisdo e assessoria a
serem prestadas pelo franqueador, inclusive esquemas de
treinamento dos franqueados, bem como no que concerne ao
fornecimento, se houver, de algum produto; e

na hipotese de resciséo, definir em que situacdes ela sera cogitada,
prevendo-se também a possibilidade ou ndo do pagamento de
indenizacdo, bem como os impedimentos a que estardo sujeitos 0s

franqueados, apds a rescisdo do contrato.

De acordo com Schawartz (1994), com relacdo as partes, franqueador

(franchior) ser4 aquele que cede a marca e os produtos, devendo ser

comerciante, podendo ser pessoa fisica ou juridica. Ja o franqueado
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(franchesee), aquele que explora a marca e os produtos do franqueador, que
também devera ser comerciante.

N&o havera vinculo empregaticio entre franqueador e franqueado, sendo
que este Ultimo detém autonomia econbmica e juridica, ndo participando da
empresa distribuidora, ndo sendo, portanto, filial desta. Logo, inexiste a
responsabilidade solidaria entre franqueador e franqueada, respondendo cada
um por seus atos.

O contrato de franquia expde direitos e obrigacdes das partes e engloba quatro
instrumentos juridicos: licenca de uso da marca, transferéncia de tecnologia e
know how, fornecimento e prestacéo de servigos.

Barroso (1998) cita as seguintes formas de contratos de franquia:

a) escrito - deve ser sempre por escrito, através de instrumento
particular, firmado pelas partes (franqueador e franqueado) e na
presenca de duas testemunhas;

b) adesdo - as clausulas normalmente sdo elaboradas pelo
franqueador. O franqueado faz sua ades&do ao contrato, aceitando-o
todo, ndo podendo em geral discutir as condi¢cdes impostas; e

c) independéncia - o franqueado constitui uma empresa juridica e é
economicamente independente de seu franqueador. Tanto o
franqueador quanto o franqueado respondem individualmente pelos
seus atos.

Ao contrario do que se imagina, ndo € um contrato de adesao, mas um
contrato padrdao para a rede. Barroso (1998) explica que pode haver
flexibilidade em atualizar o contrato quando o sistema assim exigir e que o
franqueador deve esclarecer e até modificar a redacdo do mesmo quando esta
nao for clara o suficiente. Através da observacdo de franqueados e seus
advogados, muitas vezes é percebido que ha informacdes desconexas e que
podem ser melhoradas.

Além disso, o contrato de franquia deve ser bilateral, o direito de uma
parte significa a obrigacdo da outra; imparcial, o contrato protege as partes da
mesma forma; e preventivo e consensual, com causas e efeitos de atitudes das
partes, como a rescisdo, sendo que as partes o assinam consensualmente, ou

seja, por espontanea vontade.
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Dessa forma, evidencia-se a crescente utilizagéo do sistema franchising,
como estratégia de comercializacao e distribuicdo de bens e servi¢os. Traduz-
se, assim, em um dos métodos mais seguros e eficazes para as empresas que
desejam expandir rapidamente seus negdcios com o minimo possivel de
investimentos.

Portanto, um neg6cio bem entabulado e um contrato adequadamente
elaborado, com direitos e obrigacfes estipulados numa relacdo de equilibrio,
certamente protegerdo ambas as partes, facultando aquela que vier a ser
lesada, eventual indenizacao face as interferéncias danosas em sua atividade.

Posto esta base tedrica, torna-se relevante no presente estudo, um
capitulo que apresente a metodologia de andlise da viabilidade de implantagéo
de pequenos negdcios, onde se relinem as escolhas entre um negocio proprio
ou uma franquia, o plano de negdcio, os elementos de analise de viabilidade e
as projecdes econdmico-financeiras do projeto.



3 METODOLOGIA DE ANALISE DA IMPLANTACAO DE PEQUENOS
NEGOCIOS

Neste capitulo apresenta-se uma metodologia que pode ser adotada na
analise de viabilidade de implantacdo de pequenos negdcios. Primeiramente,
abordam-se aspectos relacionados a escolha entre um negdcio proprio ou uma
franquia. Na seqUéncia contemplam-se etapas que devem ser consideradas na
elaboracdo de um plano de negécios. Em seguida faz-se uma incursdo nos
principais elementos que compdem a elaboragéo e andlise de um projeto, com
destaque a localizacdo, bens e servicos, tecnologia e habilidades,
planejamento de marketing, politica estratégica de gestdo ambiental, projecdes
econbmico-financeiras do projeto e analise conjunta dos elementos. Na
metodologia de analise da viabilidade de implantacdo de pequenos negocios,

na Figura 2 mostram-se as etapas e elementos que a compdem.

Escolha entre um negdcio préprio ou uma franquia

Plano de negdcios
Motivos para iniciar um novo negdécio
Importancia do plano de negdécios
Estrutura do plano de negdcios
O plano de negdcios como ferramenta de gestao
Nucleo para Abertura de Empresas
Caracterizacao do plano de negdcio:
- a empresa e seu ramo de atividade
- cendrios
- direcionamento estratégico da empresa
- analise juridica e o contrato social

oukwpE

Elementos de analise de viabilidade

Estudo da localizacéo

Bens e servigos

Tecnologia e habilidades

Planejamento de marketing

Politica estratégica de gestdo ambiental
Projecbes econdmico-financeiras do projeto
Analise conjunta dos elementos

NogahkrwdhE

Figura 1 — Metodologia de analise da implantacédo de pequenos negocios
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A metodologia de andlise da viabilidade de implantacdo de pequenos
negoécios deve ser definida com base em estudos e observacao de planos de
negaécios de empresas reais. Assim, acredita-se que esta metodologia proposta
esta adequada ao propoésito deste estudo. Devem levar em consideracgao,
questdes que o empreendedor necessita fazer para coletar os dados para a
pesquisa. Entre essas questfes estd a escolha entre um negdcio proprio ou

uma franquia, descrita a seguir.

3.1 A ESCOLHA E APRESENTACAO DE UM NEGOCIO PROPRIO

Montar um negdécio € uma atividade que exige dedicacdo de quem
decide ter seu proprio empreendimento. Quem enfrenta o desafio de ter seu
proprio negocio precisa desenvolver uma visdo global de negécios e do
mercado, além de aprender a lidar com questfes financeiras, de marketing, de
recursos humanos, dentre outros. Portanto, € preciso ter espirito
empreendedor.

As estatisticas mostram que esse € um setor em crescimento no pais. O
Programa Brasil Empreendedor - PBE (www.pbe.desenvolvimento gov.br) do
governo federal, instituido em 1999, teve como meta inicial a capacitacdo de
mais de 1 milhdo de empreendedores brasileiros na elaboracdo de planos de
negoécios, visando a captacdo de recursos junto aos agentes financeiros do
programa. Dados de pesquisa realizada pelo Sebrae em 2002 mostram ainda
que, no periodo de 1990 a 2001, foram constituidas, no Brasil, 4,9 milhdes de
empresas, dentre as quais 2,7 milhbes sdo microempresas. Portanto, mais de
55% das empresas criadas no periodo sdo microempresas (SEBRAE, 2003a).

No relatério executivo de 2000 do Global Entrepreneurship Monitor —
GEM (2000), o Brasil aparece como o pais que possui a melhor relacao entre o
namero de habitantes adultos que comegam um novo negocio e o total dessa
populacdo: 1 em cada 8 adultos.

A criacdo de uma nova oportunidade de negécio, geralmente, ndo ocorre
do dia para a noite. Envolve uma série de fatores, inimeras atividades e acdes

que sdo consideradas criticas, ndo s6 para o surgimento, como para O



56

crescimento de um novo empreendimento, destacando-se entre eles fatores
externos, ambientais, sociais, aptidoes pessoais, dentre outros.

Para Dornelas (2001), a formacdo de um negdcio préprio, seja por meio
da compra de uma franquia, da criacdo de uma empresa, da aquisicdo de um
negaécio existente ou do trabalho como consultor, € uma boa opc¢éo, desde que
motivada pelos principios corretos e ndo simplesmente pelo anseio de eliminar
a figura do chefe.

Bulgacov (1999) alerta que, abrir um negdcio proprio pode levar o
empreendedor ao sucesso e até a riqueza, mas a mortalidade entre novos
empreendimentos € grande, e todas as precaucdes sdo poucas para evitar um
fracasso.

Drucker (1998) lembra que o empreendedor precisa ter personalidade de
empreendedor, disposto a fazer qualquer sacrificio para proteger e alimentar
seu projeto, desde reduzir temporariamente seu padréo de vida até aprender a
tomar decisdes rapidas, com suficiente humildade para admitir quando néo
sabe a resposta ou quando precisa de auxilio.

Ter um negécio proprio também exige estar disposto a fazer tudo, a
qualquer momento. O empreendedor ndo pode delegar tudo, também precisa
ter capacidade para fazer qualquer tarefa, especialmente durante a fase inicial
da nova empresa.

Quem lanca seu préprio empreendimento, segundo Dornelas (2001,
p.99), “também precisa ter o apoio incondicional da familia. Resisténcia do
cbnjuge ou ressentimento dos filhos contribuem para o desgaste rapido”. Além

disso, destaca que:

o0 empreendedor precisa perder o medo de vender — e isto pode ser
um ponto delicado na nossa cultura. Um negdécio préprio normalmente
ndo nasce com um gerente de vendas contratado. O empreendedor
precisa comprar, operacionalizar, vender, cobrar, descontar no banco
e pagar as contas até que crie uma equipe confiavel.

O empreendedor também deve saber tomar as decisdes corretas na
hora certa, principalmente nos momentos de adversidade. Além de tomar
decisGes, deve saber implementar suas ac¢des rapidamente. Kao (1989, p.23)
destaca que “os empreendedores transformam algo de dificil definicdo, uma
idéia abstrata, em algo concreto, que funciona, transformando o que é possivel

em realidade”. Pode ser considerado também, como eximios identificadores de
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oportunidades, individuos curiosos e atentos as informacgdes, pois sabem que
as chances melhoram quando o conhecimento aumenta.

No desenvolvimento e implementacdo de um neg6cio, ha fatores
externos e internos que influenciam no seu desempenho. Em relacdo aos
fatores externos, Dornelas (2001) diz que o empreendedor deve estar sempre
atento, monitorando os riscos e aproveitando as oportunidades.

Porém, menciona que existem fatores internos e, muitas vezes, criticos
para o sucesso do negdcio, que sdo de responsabilidade do empreendedor.
Independentemente do porte dos negdlcios que estdo criando, precisam
aprender a planejar, implementar estratégias, gerenciar o fluxo de caixa da
empresa, conhecer a concorréncia, identificar o mercado-alvo e saber vender.
Precisam ter foco, entender o importante papel exercido pelo sécio, saber
definir quanto, onde e como buscar investimentos.

Os empreendedores precisam de referéncias de sucesso, aprender com
outros empreendedores, conhecer solucBes praticas e aplicaveis ao seu
negocio. Eles precisam nao ter medo de errar, mesmo apds ter aprendido tudo
isso, pois falhar e entender onde se falhou é o melhor dos aprendizados. O
problema é que nem sempre € possivel falhar e recomecar varias vezes. Por
isso é preciso analisar qual é a oportunidade existente em vez de criar a
empresa com base apenas em idéias.

Em se tratando do desenvolvimento de um negocio proprio, Dornelas
(2000) adverte que o sucesso pode ser um pouco mais demorado do que foi
planejado no plano estratégico do negocio. O empreendedor precisa ter
paciéncia e muita tenacidade para aguardar até que os frutos do sucesso se
materializem. Isto requer maturidade, além de planejamento financeiro.

Desse modo, se a pessoa pretende abrir um negécio préprio, fora de
uma das redes de franquias que estdo sendo oferecidas, ou esta avaliando
oportunidades em franchising, é importante conhecer as diferencas existentes
entre uma operacgao franqueada e uma operacao independente.

Segundo Barroso (1998), na franquia o negdcio ja nasce completo,
enquanto que na operacao independente o negdcio comeca pequeno e requer
tempo para se desenvolver, ndo prescindindo de suporte externo,

principalmente quando se tratar de publicidade e propaganda. Com relacao a
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divulgacdo da marca, explica que na franquia, é feita, nacionalmente, pelo
franqueador, com recursos préprios e/ou recorrendo ao fundo de publicidade e
propaganda. Na operacdo independente é o proprietario quem patrocina tudo,
pesada e integralmente, da criagdo e producdo do material respectivo a
selecdo da midia, para firmar o conhecimento de seu produto.

No gue concerne ao produto, segundo Barroso (1998), no franchising,
como o produto ja é conhecido, a aceitacdo publica é imediata, ocorrendo a
identificacdo do consumidor final com aquela marca, cujo direito ao uso foi
adquirido, facilitando os negdcios. Ao contrario, quando se inicia um negdécio
independentemente, é preciso estabelecer e firmar um nome proprio,
identificando-se o consumidor com o proprietario do negdcio.

Assim, na escolha entre um negécio préprio e uma franquia o
empreendedor deve fazer um planejamento que leve em consideracdo a suas
habilidades pessoais, experiéncia profissional, a suas disponibilidades

financeiras para obter sucesso no negocio.

3.2 PLANO DE NEGOCIO

O uso de planos de negdcio no Brasil foi popularizado durante os anos
do milagre econ6mico, na década de 60, como meio de obtencdo de
financiamentos junto aos Bancos de Desenvolvimento.

Souza (1999) diz que isso gerou uma verdadeira industria de projetos,
como eram chamados os planos de negdcio, com a proliferacdo de empresas
de projetos, especializadas em elabora-los com garantia de aprovagdo. Como
consequéncia, disseminou-se a idéia de que o papel aceita tudo e de que os
projetos ndo tinham compromissos com a realidade, desmoralizando-os como
instrumento de gestao.

Com a abertura da economia brasileira, conforme Dolabela (1999), mais
€ mais empresas comecaram a ser expostas a competicao internacional e, aos
poucos, o plano de negdcio deixa de ser um instrumento das grandes
corporacgOes e passa a ser adotado para qualquer empreendimento.

Silva (2003, p.1) afirma que “a elaboracédo de um pano de negécio néo €,
em geral, um pré-requisito obrigatério para o estabelecimento e o
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desenvolvimento de um empreendimento”. Normalmente, planos de negdcio
sao exigidos das empresas apenas quando elas vao buscar financiamentos de
médio/longo prazos, quando buscam capitalizacdo através de um investidor
institucional, ou quando buscam o apoio de instituicbes de fomento e
desenvolvimento empresarial.

O plano de negécio é que vai diferenciar uma idéia de uma
oportunidade, pois € realizando um estudo do mercado que o empreendedor
transformara sua idéia em uma oportunidade de negécio, através de um
planejamento. Portanto, ¢ um documento pelo qual o empreendedor
formalizard os estudos a respeito de suas idéias, transformando-as num
negacio.

Uma pesquisa compreensiva e profunda, de acordo Silva (2003), é a
chave para desenvolver um plano de negdcio eficiente. Sem uma pesquisa
adequada, o plano se tornara algo vago, superficial. No plano de negdcio
estardo registrados os conceitos do negdcio, 0s riscos, 0s concorrentes, o perfil
da clientela, as estratégias de marketing, bem como todo o plano financeiro
que viabilizara o novo negécio.

O plano de negdécios e o projeto constituem-se nos instrumentos de
analise de viabilidade do empreendimento. Nesta etapa fomenta-se a utilidade
da técnica e busca-se o apoio dos empreendedores como suporte para a
subsequente implantagéo.

As analises de viabilidade de investimentos, projec6es econémico-
financeiras e demais elementos do projeto sdo procedidas a fim de se
estabelecer um plano de ac¢bes coerente. Identificada a viabilidade, tem-se o
plano de negdcios que ird conduzir todos os passos subseqlientes da etapa de
implantagdo do empreendimento.

Um checklist da existéncia ou ndo das caracteristicas ideais para o
estudo das etapas e elementos de analise da viabilidade de implantacdo de
pequenos negaocios, geralmente compde-se do que segue:

- conceito de negdcio - empresas sem o conceito de negocio definido e escrito
ou negacios similares na regido;
- mercado e competidores — empresas que nao conhecem o tamanho do

mercado-alvo em reais e em nimero de clientes; que nao sabem o crescimento
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previsto do mercado para os préximos trés anos; que ndo conhecem seus
concorrentes e sua participacdo no mercado;

- equipe de gestdo - equipe de gestdo incompleta; organograma sem
descricdo dos funcionarios; e plano de recursos humanos indefinidos, sem
beneficios e incentivos aos funcionarios;

- marketing e vendas — empresa sem estratégia de precos definida para seus
produtos; falta de estratégia de comunicacéo/publicidade; e sem projecdo de
vendas para 0s proximos trés anos;

- estrutura e operacao — localizacdo do negdcio indefinida; e deficiéncia na
infra-estrutura tecnoldgica disponivel,

- estratégia de crescimento — a empresa nao tem visdo de futuro definida e
entendida pela equipe de gestao; inexisténcia de um cronograma definido de
acOes, com principais metas a serem atingidas e marcos intermediarios; e falta
de conhecimento dos empreendedores dos riscos inerentes ao negdcio; e

- resultados financeiros - a empresa nao tem fluxo de caixa projetado para os
proximos anos da operagdo além de ndo possuir definido o montante de
investimentos necessarios para operacionalizar o neg6cio; falta de
contabilizacdo do quanto ja foi investido pelos sécios do negécio até o
momento (valores, financeiros e econémicos).

O cheklist € utilizado pelos empreendedores para procurar identificar os
pontos fortes e fracos do nego6cio. Como cada negécio tem suas
peculiaridades, o cheklist pode ser alterado de acordo com cada situagéo e néo
deve ser entendido como uma regra rigida. Oferece flexibilidade de adaptacéo
para cada tipo de negdcio. Apdés a conclusdo do cheklist, o empreendedor
também deve relacionar os principais pontos que merecem foco de atencéo de
sua gestao.

O declinio de pequenos negoécios freqlentemente é causado por
empreendedores que se tornaram reacionarios. E O resultado planejamento
inadequado ou inexistente e tomada de decisGes errbneas. As caracteristicas
sdo a falta de percepcdo (insight), inflexibilidade, énfase exagerada nas
habilidades técnicas, dentre outras.

Nesse sentido Lezana (1996, p.3) afirma que:
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todos os empreendedores sdo aptos e especialmente capazes de
melhorar suas vantagens frente ao sucesso de maneira significativa,
concentrando seus comportamentos e agfes em certos aspectos,
educando-se, praticando, eliminando, ou pelo menos ignorando os
atributos que dificultam.

Integrando os pressupostos das etapas e elementos da metodologia de
analise da viabilidade de implantacdo de pequenos negocios deste trabalho
aos objetivos da lanchonete e considerando os empreendedores, sugere-se
adotar algumas flexibilizacées na metodologia:

e crédito no pais para pequenos negoécios — indicacdo de mais 6rgaos e
instituicbes para obtencdo do capital inicial para o negécio; talvez isso
faca os empreendedores se sentirem vitoriosos quando conseguem 0O
investimento ou financiamento para o inicio do negocio;

e lado operacional do negocio — montar uma equipe de gestdo que
conduza a empresa em direcdo a visdo, envolvendo-se mais com
guestdes estratégicas e menos com questdes operacionais;

e reconhecimento das limitacdes - analisar e avaliar as limitacbes dos
empreendedores; o empreendedor deve profissionalizar cada vez mais a
gestao, contratando especialistas para tocarem o negocio, sem medo de
perder sua autonomia ou autoridade; e

« empreendedorismo - faz-se necessario primeiramente, elaborar um
modelo que explique o comportamento humano de forma genérica e, a
partir deste, descrever quais caracteristicas que diferenciam os

empreendedores de sucesso.

3.2.1 Sumaéario Executivo

De acordo com Silva (2003), o plano de negocios € composto por varias
secbes que se relacionam e permitem um entendimento global do negdcio,
conforme demonstrado no Quadro 3 Sumario Executivo, visualizado na pagina

subseqtiente.
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SECOES DESCRICAO

Sumario Ele fornece uma visao geral e concisa do plano por inteiro bem
Executivo como uma historia da empresa.

Andlise de |Realca de modo geral a situacdo presente (atual) e as
Mercado conclusdes de qualquer estudo da pesquisa de mercado.
Descricao da|Inclui observacbes de como todos os diferentes elementos do
Empresa negocio mantém-se uniformes, bem como a natureza do

negocio.

Organizacdo e
Gestao

Inclui a estrutura organizacional da empresa; detalhes sobre a
propriedade da empresa; perfis da equipe de gestdo; e as
qualificacbes da diretoria.

Estratégias de
Marketing e
Vendas

A estratégica de marketing deve ser parte de um processo de
auto-avaliacao continua (permanente) e Unico para a empresa.

Bens e Servigcos

Descrever 0os bens e servico ou produto enfatizando os
beneficios para os clientes potenciais e reais. Fornecer detalhes
com respeito a fornecedores, validade de produtos e servicos, e
custos de bens e servicos.

Analise
Financeira

Apresentar acdes planejadas, com projecdes futuras,
necessidade de capital, fluxo de caixa com horizonte de pelo
menos trés anos, balanco patrimonial, ponto de equilibrio,
investimentos e demonstrativo de resultados.

Financiamentos

Os financiamentos devem ser desenvolvidos apds a andlise do
mercado e o conjunto claro de objetivos. Isto € quando se deve
alocar os recursos eficientemente.

Quadro 3 - Elementos esse nciais a um plano de negécios.

Fonte: Silva, 2003.

A informacédo expressa no plano de negoécios devem ter a objetividade

necessaria para que o usuario do plano possa compreender, de forma rapida e

precisa, 0s objetivos a serem atingidos, a competéncia dos empreendedores,

como serdo buscados, organizados e gerenciados os recursos disponiveis,

bem como a viabilidade mercadolégica e econémica do negdcio.

Para elaboracdo do plano de negdcio,

diversas etapas podem ser

requeridas, dependendo, principalmente, dos objetivos a que se propde. Neste

trabalho propde-se o0 uso de algumas etapas que se considera relevantes na

elaboracdo de um plano de negocio voltado a implantacdo de pequenos

negocios.

3.2.1.1 Motivos para iniciar um novo negécio
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A reducdo do emprego industrial tem grande importancia para o
comportamento do emprego formal, sendo seu efeito mais reduzido na
populacdo ativa e sua participacédo limitada no emprego formal na estrutura
ocupacional. Em relagdo ao crescimento do emprego sem carteira de trabalho
assinada, sua importancia é inferior a do desemprego, acelerando o trabalho
por conta propria, e essa forma de trabalho apresenta uma participacao
relevante na composicao da populacdo em idade ativa (DEDECCA, 1998).

O funcionamento do mercado de trabalho nacional, segundo Pochamnn
(1999), continua sendo determinado por fatores estruturais decorrentes do
desenvolvimento passado da sociedade brasileira, que na sua trajetéria
ampliou significativamente o grau de heterogeneidade soOcio-econdmica
prevalecente no pais. Esse processo apresenta dificuldades para explicar os
problemas de emprego e absorcao de mao-de-obra.

Mendonga e Hoffmann (1999) mencionam que o mercado de trabalho,
como um espaco econémico, é condicionado pelo comportamento mais geral
do sistema econdmico. Seus indicadores sao frequentemente usados enquanto
expressdes de desempenho da economia, assim como o detalhamento dos
trabalhos exercidos.

Os indicadores do mercado de trabalho evidenciam, desde o incremento
da reestruturagé@o produtiva no Brasil, a um forte aumento do desemprego. Em
1989, segundo o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Sécios
Econbmicos - DIEESE (2003), a taxa de desemprego atingia entre 8 e 9% da
Populagdo Economicamente Ativa (PEA).

Entretanto, os indicadores do IBGE (2003) revelam que as taxas de
desemprego mais que dobraram. Os resultados da Pesquisa Mensal de
Emprego - PME, realizada nas seis maiores regides metropolitanas do Pais,
revelaram que a taxa de desocupacdo de junho de 2003 foi de 13,0%, nao
ocorrendo variacdo significativa em relacdo a do més anterior (12,8%). Em
junho de 2002 esta taxa foi de 11,6%. A média deste indicador para o primeiro

semestre do ano situou-se em 12,2%, conforme demonstrado na Figura 3.
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Figura 2 — Taxa de desocupacédo de junho de 2002 a junho de 2003.
Fonte: IBGE, 2003.

A pesquisa mostra que todas as regibes a taxa de desocupacédo, na
comparacdo com maio de 2003, ndo apresentou variacdo significativa, a
excecdo da regido metropolitana de Belo Horizonte, que apresentou variacéo
de 1,1 ponto percentual. Comparando esses numeros com junho de 2002, as
regibes metropolitanas de Recife e Salvador apresentaram variacdes
relevantes, 2,6 e 2,8 pontos percentuais, respectivamente.

Outra marca da desestruturacdo de trabalho brasileiro, conforme
Mendonca e Hoffmann (1999), tem-se dado pela expansdo de ocupacdes
precarizadas, comumente aquelas que tém sido ampliadas através das
empresas terceirizadas, que, em geral, empregam com remuneragao e
condicdes de trabalho inferiores.

Nesse quadro de mudancas em curso no pais, ndo tem havido
propostas globais que apontem para a resolucédo do desemprego, uma vez que
sao diferentes as interpretacdes quanto aos rumos que deve seguir o Brasil em
sua trajetéria econémica.

O fato é que a crise econbmica pela qual passa o pais, a falta de

incentivos e subsidios do governo as MPE’s exportadoras, altas taxas de juros,
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acesso restrito ao crédito, exigéncia de contrapartidas elevadas ao se pleitear
financiamentos junto a bancos, a crescente concorréncia estrangeira, entre
outros, sao fatores que contribuem para a criacdo e crescimentos de novos
negoécios (SEBRAE, 1998).

Entre as razbes para ter seu préprio empreendimento, muitas vezes o
motivo basico também € a vontade de ser seu préprio patrdo, evitar a relacéo
de subordinacéo tipica de médias e grandes empresas, quando a pessoa
assume o papel de funcionario. Além disso, a vontade de ganhar mais dinheiro
do que estd recebendo como funcionario numa empresa de terceiros. Ha

diversos indicados por Dolabela (1999, p. 15), como segue:

existe uma grande variedade de motivos que levam as pessoas a ter
0 seu préprio negocio: vontade de ganhar dinheiro, mais do que seria
possivel na condi¢do de empregado; desejo de sair da rotina e levar
suas proéprias idéias adiante; vontade de ser seu proprio patréo e nao
ter de dar satisfacdes a ninguém sobre seus atos; a necessidade de
provar a si e aos outros de que é capaz de realizar um
empreendimento e 0 desejo de desenvolver algo que traga
beneficios, ndo so para si, mas para a sociedade.

Nao importa os motivos para iniciar um novo negdcio, o importante é
estabelecer cenarios futuros para o ramo deste negécio. E preciso ficar atento
e perceber, no momento certo, as oportunidades que o mercado oferece, além
de reunir as condi¢cBes propicias para a realizacdo de um bom negdcio.

O interesse de toda a sociedade em relacdo aos pequenos negocios,
conforme Dornelas (2001), é explicado pelo seu significado politico e
econbmico. Politico porque as micro e pequenas empresas funcionam como
fator de equilibrio da estrutura empresarial brasileira e coexistem com as
grandes empresas. Econémico porque geram grande numero de empregos,
por isso, contribuem muito na geracéo de receitas e na producéo de bens.

Varios sdo os motivos que levam as pessoas a montar um negocio, que
vao desde a vontade de ganhar dinheiro até a possibilidade de podermos
caminhar em direcdo a auto-realizacdo. Estas pessoas devem também ser
estimuladas a constante busca do conhecimento, a pensar e a agir como
empreendedor, de forma a poder identificar, avaliar e transformar as idéias em
empreendimentos competitivos capazes de gerar sustentabilidade ao longo do

tempo.
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3.2.1.2 Importancia do plano de negécios

O plano de negécios é um documento usado para descrever o negocio.
As secdes que compdem um plano de negdcios geralmente sdo padronizadas
para facilitar o entendimento. Cada uma das secdes do plano tem um propésito
especifico. Um plano de negécios para uma pequena empresa pode ser menor
gue o de uma grande organizacdo. Muitas se¢Oes podem ser mais curtas ou
suprimidas. Mas para chegar ao formato final, sdo feitas diversas versoes e
revisdes do plano até que esteja adequado.

Dornelas (1999, p.99) define plano de negdcio como “um plano de acéo,
gue passa a orientar o empreendedor na implementacdo de sua oportunidade
de negdcio; é também um plano de operacado, que devera ser acompanhado e
avaliado pelo empreendedor periodicamente.”

Segundo Pereira e Santos (1995, p.56), “o plano de negécio é um
documento escrito que tem o objetivo de estruturar as principais idéias e
opcdes que o empreendedor devera avaliar para decidir quanto a viabilidade da
empresa a ser criada” .

O plano de negécios, para Dolabela (1999), é um eficiente instrumento
para tomada de decisdo, principalmente quanto a viabilidade ou ndo de um
determinado empreendimento e também para a sua administracao.

Assim, o principal objetivo do plano de negécio € orientar o
empreendedor com relacdo as decisdes estratégicas do negdécio antes de
iniciar o seu empreendimento. Também permitird avaliar a viabilidade da
implantacdo da sua idéia de empresa. Caso o negOcio seja inviavel, por
motivos econbmicos, financeiros, técnicos ou de mercado, o empreendedor
verificara isto no plano de negdcio, e ndo na pratica apos alguns meses de
funcionamento da empresa, quando ja investiu todo ou parte do seu capital
disponivel para o empreendimento.

Para Tiffany e Peterson (1999), a cultura de planejamento ainda nao
esta totalmente difundida no Brasil, ao contrario de outros paises, como por
exemplo, os Estados Unidos, onde o plano de negécios é o pré-requisito basico
para a abertura e gerenciamento do dia-a-dia de qualquer negdcio,
independente de seu tipo ou porte. Mas essa situagcdo vem mudando
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rapidamente nos ultimos anos no Brasil, devido a vérios fatores, principalmente
pelo fato de muitas instituicdes, bancos, 6rgdos governamentais (MCT,
BNDES, CNPQ) estarem exigindo o plano de negdécios como base para a
andlise e concessdo de crédito, financiamento e recursos as empresas.

A elaboracdo de um plano de neg6cio néo é, em geral, um pré-requisito
obrigatorio para o desenvolvimento e estabelecimento de um empreendimento.
Para Bulgacov (1999), normalmente, planos de negdécios sdo exigidos das
empresas apenas quando elas vao buscar financiamentos de médio e longo
prazo, quando buscam capitalizacdo através de um investidor institucional, ou
quando buscam o apoio de instituicbes de fomento e desenvolvimento
empresarial.

O uso de planos de negdcios, no Brasil, conforme Bulgacov (1999), ficou
popularizado diante dos meios de obtencdo de financiamentos junto aos
Bancos de Desenvolvimento, gerando uma verdadeira industria de projetos,
como eram chamados os planos de negdcio.

Dornelas, Casagrande e Tantin (1999, p.102) citam que, “com a abertura
da economia brasileira, mais e mais empresas comecaram a ser expostas a
competicdo internacional e, aos poucos, o0 plano de negdcios deixa de ser um
instrumento das grandes corporacdes e passa a ser adotado como plano para
qualquer empreendimento.”

Com o plano de negécios, o empreendedor terd um guia que norteara
todas as acdes de sua empresa. Portanto, ndo € um instrumento estatico, pelo
contrario, é dinamico e deve ser atualizado periodicamente, a fim de tornar-se
mais adequado ao uso por parte dos gestores.

N&o existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano
de negdcios. Porém, Kotler (1998) ressalta que qualquer plano de negécios
deve possuir um minimo de secdes que proporcionam um entendimento
completo do negdcio. Estas se¢bes sdo organizadas de forma a manter uma
sequéncia légica.

Através deste instrumento de gestdo, a pessoa consegue planejar e
decidir a respeito do futuro da empresa, tendo como base o passado, situacéo
atual em relacdo ao mercado, aos clientes e a concorréncia. Com o plano de

negaécios é possivel identificar os riscos e propor planos para minimiza-los e até
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mesmo evita-lo, além de identificar os pontos fortes e fracos em relacdo a
concorréncia e o ambiente de negdécio. Possibilita conhecer o mercado e definir
estratégias de marketing para bens e servicos, bem como analisar o
desempenho financeiro do negécio, avaliar investimentos, retorno sobre o
capital investido.

O plano de negécios é composto por varias se¢des, que se relacionam e
permitem um entendimento global do negdcio, de forma escrita e em poucas
paginas. O padrao de estrutura de um plano de negécios foi definido com base
em estudos e observacdes de planos de negdcios de empresas reais. Cada
secao é explicada em detalhes, visando tornar a tarefa de escrever o plano de
negaécios de sua empresa mais simples e organizada.

Dolabela (1999, p.36) descreve sucintamente cada uma das sec¢des do

plano de negdcios, como segue:

a) capa - € uma das partes mais importantes do plano de negdcios,
pois é a primeira coisa que é visualizada por quem |é o seu plano de
negocios; b) sumério — o sumario deve conter o titulo de cada secéo
do plano de negécios e a pagina respectiva onde se encontra; ¢)
sumario executivo - é a principal secdo do seu plano de negécios,
portanto, deve ser escrito com muita atencdo; d) planejamento
estratégico do negdcio - define os rumos da empresa, sua situagao
atual, suas metas e objetivos de negdcio, bem como a descricdo da
visdo e missdo de sua empresa; e) descricdo da empresa - o
empreendedor deve descrever sua empresa, seu histérico,
crescimento/faturamento dos Ultimos anos, sua razdo social,
impostos, estrutura organizacional, localizagcdo, parcerias, servicos
terceirizados, dentre outros; f) produtos e servi¢os - descrever quais
sdo os produtos e servigos, como sdo produzidos, ciclo de vida,
fatores tecnoldgicos envolvidos, pesquisa e desenvolvimento,
principais clientes atuais, dentre outros; g) analise de mercado - o
empreendedor deve mostrar que conhece muito bem o mercado
consumidor do seu produto ou servi¢o; g) plano de marketing - deve
abordar seus métodos de comercializacéo, diferenciais do produto ou
servigco para o cliente, politica de precos, projecdo de vendas, canais
de distribuicdo e estratégias de promocao/comunicacdo e
publicidade; h) plano financeiro - deve apresentar em nimeros todas
as acdes planejadas da empresa e as comprovacdes; deve conter
itens como fluxo de caixa com haorizonte de trés anos, balango, ponto
de equilibrio, necessidades de investimento, lucratividade prevista,
prazo de retorno sobre investimentos, dentre outros; i) anexos - deve
conter todas as informacdes que o empreendedor julgar relevantes
para o melhor entendimento do plano de negdcios.

No entendimento do autor, essa proposta de estrutura é a que melhor se
aplica a situacdo geral das empresas brasileiras. Porém, dependendo do
publico alvo do plano de negdécios, o empreendedor provavelmente terd que
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apresentar estruturas distintas da proposta. No entanto, as informacgdes
normalmente requisitadas poderao ser extraidas desse modelo.

Dolabela (1999) ressalta que ndo existe uma estrutura rigida e
especifica para se escrever um plano de negécios, pois cada negocio tem
particularidades e semelhancas, sendo possivel definir um modelo padrdo de
plano de negdcios que seja universal e aplicado a qualquer negécio.

Como se nota, o0 plano de negdcios ndo é um instrumento rigido, pelo
contrario, € um instrumento flexivel e deve ser adaptado a realidade de cada

empreendimento que se queira planificar.

3.2.1.3 O plano de negbcio como instrumento de gestao

O propésito de se escrever um plano de negdcios fica nitido quando se
verificam os beneficios para a empresa. Através deste instrumento de gestao, o
empreendedor consegue planejar e decidir a respeito do futuro da empresa,
tendo como base o passado, a situacdo atual em relacdo ao mercado, aos
clientes e a concorréncia.

Dolabela (1999) afirma que com o plano de negécios, é possivel
identificar os riscos e propor planos para minimiza-los e até mesmo evita-los.
Identifica-se também seus pontos fortes e fracos em relagdo a concorréncia e o
ambiente de negécio em que estad atuando. Outros fatores que norteiam as
acdes da empresa sdo: conhecer o mercado e definir estratégias de marketing
para os bens e servigos; e analisar o desempenho financeiro de seu negocio,
avaliar investimentos, retorno sobre o capital investido.

Para que o plano de negdcios possa se tornar um instrumento eficaz de
gestdo € importante que as informacdes nele existentes sejam divulgadas
internamente a empresa de forma satisfatéria. Esse instrumento de gestéo
pode e deve ser usado por todo e qualquer empreendedor que queira
transformar seu sonho em realidade, seguindo o caminho légico e racional que
se espera de um administrador.

Sahlman (1997, p. 96) diz que com o plano de negdcio:

€ possivel identificar os riscos e propor planos para minimiza-los e até
mesmo evita-los; identificar seus pontos fortes e fracos em relagao a
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concorréncia e o ambiente de neg6cio em que vocé atua; conhecer
seu mercado e definir estratégias de marketing para seus produtos e
servicos; analisar o desempenho financeiro de seu negdcio, avaliar
investimentos, retorno sobre o capital investido.

Uma forma de utilizar o plano de negocios € a criagcdo de um ou varios
painéis de metas da empresa. Kaplan e Norton (1996) propdem a criacdo
desse tipo de instrumento para guiar qualquer processo de melhoria
organizacional. Este painel € um sistema visivel de medidas de desempenho,
que mostrara de forma simples, preferencialmente grafica, a evolucdo da
empresa ao longo do tempo, em termos de seus valores de avaliacao.

O plano de negdcio pode se transformar em um instrumento dindmico de
implementacdo da estratégia da empresa. De acordo com Dornelas (1999,
p.108), certamente “auxiliara o empreendedor a alcancar o sucesso almejado
ou, entdo, mostrara a esses mesmos empreendedores que o momento nao é
propicio para o negaocio vislumbrado, evitando decepcdes futuras”.

Assim, o plano de negoécios € um instrumento indispensavel na
concepcdo e gestdo de novas empresas, possibilitando ao empreendedor

compreender o0 processo de criacdo e implantacao do negaocio.

3.2.1.4 Nucleo para Abertura de Empresas

O Nucleo para Abertura de Empresas - NAE foi implantado em Belo
Horizonte, Minas Gerais, por iniciativa da Prefeitura, através da Secretaria
Municipal de Industria e Comércio, e do Sebrae Minas, inaugurado em outubro
de 1994.

De acordo com o Sebrae (2003), o NAE tem convénios com 0S
principais 6rgdos municipais e do Estado para a operacionalizacdo de suas
atividades. As parcerias do NAE permitem o registro de uma empresa em Belo
Horizonte, possibilitando que o interessado em registrar uma empresa va a um
anico lugar, isto € no NAE.

Além do objetivo de reduzir o prazo médio para registro de empresas e
facilitar a legalizacdo de pequenos negécios, via reducdo de entraves
burocraticos, estdo também os subsidios as entidades parceiras. A finalidade &

rever suas politicas e estratégias e, principalmente, a contribuicdo para a
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reducdo dos elevados indices de mortalidade de empresas nos primeiros anos
de vida. O caminho indicado para essa redugdo € capacitar o empreendedor
antes da empresa entrar em funcionamento.

Os servicos do NAE, oferecidos através do Sebrae, sdo direcionados as
pessoas fisicas interessadas em abrir uma empresa em Belo Horizonte.

A missao do NAE (www.sebraenet.com.br), “é contribuir para o sucesso

dos pequenos negoécios, atuando na informacdo e capacitacdo dos
empreendedores e facilitando o processo de registro de empresas,
promovendo, assim, a geracao de emprego e renda na comunidade.”

O objetivo € simplificar e agilizar o processo de abertura de empresas
em Belo Horizonte, orientando o novo empresario antes do nascimento da
empresa sobre as reais condi¢cdes do mercado.

Segundo o Sebrae (2003b), o funcionamento do NAE compreende trés
passos: atendimento coletivo, atendimento individualizado e registro da

empresa. Cada um tem finalidades diferentes, como segue:

1-atendimento coletivo - ao chegar ao NAE, o cliente é encaminhado
a uma video-palestra com duracdo média de 25 minutos;
2-atendimento individualizado - € feito por técnicos preparados para
responder questionamentos e dividas e orientar o futuro empresario.
[..] levando-se em conta uma série de fatores, tais como: o ramo em
gue se pretende atuar, o porte da empresa, as caracteristicas e
tendéncias de mercado, entre outros, passando pelos seguintes
pontos: esclarecimentos sobre 0s passos para 0 registro de uma
empresa; informac8es sobre impostos; orientacéo e dicas Uteis sobre
0 negécio; informacdes diversas sobre o mercado; treinamentos e
consultoria; linhas de crédito; divulgagéo do produto e identificacéo de
mercados; tecnologias para pequenas empresas; e

3-registro da empresa — o NAE oferece ao empresario todo o
processo de registro da empresa, para que esse ndo precise visitar
varios 6rgéos e assim, atrasar a abertura. Os processos demoram de
10 a 15 dias Uteis e é cobrada pelo NAE uma taxa de R$ 50,00 (valor
em maio de 2003).

O NAE do Sebrae Minas levanta, produz e sistematiza informacdes
estratégicas sobre o registro de empresas, colocando-as a disposicdo de
empreendedores e empresarios, especialmente de micro e pequeno porte. A
finalidade do trabalho desenvolvido é disponibilizar instrumental de
acompanhamento das tendéncias do mercado, facilitando o processo de

abertura de um novo negécio para o empreendedor.



72

3.2.1.5 Caracterizacao do plano de negécios

Esta é a secdo do plano na qual apresenta-se um breve resumo da
organizacdo da empresa ou negdcio, histéria, status atual e projecdes futuras
para pesquisa e desenvolvimento. As caracteristicas do bem ou do servigo
devem ser enfatizadas, bem como seus beneficios ao cliente. A descri¢éo legal
da empresa deve conter o seguinte: descricdo do negdcio, nome e tipo da
empresa. Cada tipo tem diferentes vantagens e desvantagens em relacao a
legislacdo (impostos, financiamentos, obrigacdes) e também em relacdo ao
ambiente externo (bancos, fornecedores).

Os servicos da empresa devem ser mencionados, porqué ela é capaz de
fornecé-los, como eles serdo fornecidos, quem faré o trabalho, e onde o servico
sera realizado. Deve expor as caracteristicas Unicas do negécio e o que ele
tem de especial para oferecer aos clientes. Se ha tem tanto um bem um servigo
que funcionam juntos para o beneficio do cliente (como por exemplo, garantia
para os produtos vendidos), € preciso mencionar isso no seu plano. Deve
informar de onde serdo obtidos os suprimentos e porque estes fornecedores
foram escolhidos. Todo os direitos intelectuais devem ser declarados, tais
como direitos autorais, patentes ou registros de marcas, além de estar também
fundamentados nas declaragcbes, com coépias de fotos, diagramas e
certificados.

As caracteristicas do bem ou do servico devem ser direcionadas a
atender as necessidades e desejos do consumidor, no sentido de se
diferenciarem daqueles da concorréncia. E importante que seja descrito
resumidamente um histérico do produto ou servico, a maneira como atendera
aos clientes e que tipo de clientes serdo atendidos. E preciso mostrar as
vantagens que o produto oferece e que resultados ja foram obtidos em clientes
e que beneficios ja foram verificados.

Os itens a seguir procuram ampliar estas caracteristicas agregando a
questdo da empresa e seu ramo de negocios, cendrios e direcionamento

estratégico da empresa.
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3.2.1.6 A empresa e seu ramo de atividades

De acordo com Bulgacov (1999), neste item é apresentado um breve
resumo sobre a organizacao da empresa, sua historia e seu status atual. Deve
ser enfatizada a caracteristica Unica do nego6cio e como o empreendedor
podera prover beneficios ao cliente.

A empresa € descrita procurando mostrar o porqué de sua criacao, qual
0 seu propésito, a natureza dos servicos ou bens fornecidos, como ela se
desenvolveu ou se desenvolvera, qual é o seu modelo de negdcios e 0s seus
diferenciais.

Apresenta-se sua razao social/nome fantasia, qual o porte da empresa e
como esta enquadrada nas legislacBes das micro, pequena ou média empresa,
sociedade civil limitada, sociedade andnima, dentre outros.

O aspecto mais importante da descricdo do projeto € mostrar, conforme
Dornelas (2001), que a empresa possui pessoas qualificadas e
comprovadamente experientes de geréncia. A equipe de gestdo é o principal

foco dos investidores quando analisam um projeto.

3.2.1.7 Cenaérios

[N

Além de projetar sobre 0 que se deseja para a empresa no futuro,

[N

preciso pensar também sobre o ambiente que enfrentard. Nesse sentido,
necessario tracar possiveis cenarios, para a abertura de um negacio.

Huss (1988, p.377) define cenarios como “narrativas sobre futuros
diferentes que podem emergir, construidas a partir das incertezas no ambiente
externo a organizacdo que sdo mais relevantes para ela em dado momento”.
Cenérios ndo sdo predicdes, mas hipoteses, que forcam o pensamento do
empresario além do tradicional e o ajuda a enxergar melhor o futuro.

O cenério é criado ndo para conhecer o futuro mais provavel e sim para
a preparacdo do empresario para qualquer futuro que apareca, podendo
simular de que forma se dara sua insercdo em diferentes ambientes que tem a

enfrentar.
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Os cenarios tém sido, no planejamento estratégico, considerados
importantes para a aprendizagem organizacional. A capacidade dos cenarios
de capturar em detalhes uma variedade de possibilidades, identificando macro
tendéncias e incertezas, permite que 0sS gerentes possam compensar vieses
naturais em seu processo decisério, como a tendéncia a serem
excessivamente confiantes nas préprias previsées e a enxergarem apenas
alguns angulos da realidade.

Para Schoemaker (1991), o planejamento baseado em cenarios procura
compensar dois erros comuns na tomada de decisdo: a falta ou o excesso de
previsdo de mudancas. A maioria das pessoas e organizacdes é culpada do
primeiro erro. Embora as mudancas em todos os aspectos de nossas vidas
estejam se acelerando dramaticamente, tende-se a imaginar o futuro sem essa
intensidade de mudanca.

Huss (1988, p.379) afirma que “o planejamento baseado em cenarios é
um método disciplinado para imaginar possiveis futuros e vem sendo aplicado
por empresas a uma grande variedade de questdes.”

O objetivo é ver o futuro amplamente em termos de tendéncias
fundamentais e incertezas. Gerentes de linha desenvolvem idéias basicas,
enquanto gerentes de apoio, como os planejadores, por exemplo, desenvolvem
mais tarde a verséo escrita, preenchem lacunas, descobrem dados novos e
assim por diante. O propa@sito global é construir uma estrutura compartilhada de
pensamento estratégico que estimule a diversidade e aguce percep¢des sobre
mudancgas e oportunidades.

De acordo com Godet (1987, p.4), o método de cenarios aumenta o
espectro de possibilidades, uma vez que vé o planejamento estratégico como
aprendizagem coletiva. Entende que “bons cenarios desafiam a visdo estreita,
propiciando uma apreciagdo mais profunda dos inameros fatores que moldam o
futuro.”

Huss (1988, p.378) afirma que “o planejamento baseado em cenarios
requer coragem intelectual para revelar evidéncias que nao se ajustam nos
conceitos atuais, principalmente quando elas significam ameaca a prépria

existéncia da empresa.” Todavia, cenarios que inicialmente parecem
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desanimadores podem, de fato, conter as sementes de novos negoécios e
oportunidades néo percebidas.

A capacidade dos cenarios de capturar em detalhes uma variedade de
possibilidades, identificando macro tendéncias e incertezas, permite que 0s
gestores possam compensar vieses naturais em seu processo decisério, como
a tendéncia a serem confiantes nas préprias previsdes e a enxergarem apenas

alguns angulos da realidade.

3.2.1.8 Direcionamento estratégico da empresa

7z

O propoésito do direcionamento estratégico da empresa € ajudar a
delinear seus rumos para os préoximos trés a cinco anos, no minimo. Este
toépico procura apresentar as etapas para a elaboracdo de um plano de
negdécios adaptado as necessidades das MPE’s.

Bulgacov (1999) diz que estas etapas sdo fundamentais e tém que ser
perseguidas pelos empreendedores do negdcio, a fim de prover diretrizes para
a primeira declaragcdo de visdo e missao da diregao futura, com objetivos de
longo prazo, claramente definidos.

A partir da visdo e missdo da empresa pode-se estabelecer acbes que
serdo implementadas, analisadas e acompanhadas, visando atingir os objetivos
e metas estipulados. Para isso, elabora-se uma estratégia corporativa. O
projeto de uma empresa deve contemplar, de forma objetiva, essa formulacao
estratégica da empresa.

Schoemaker (1991, p.3) mostra como se elabora um plano estratégico
completo da empresa e de que forma cada etapa deve ser explicitada em um
projeto.

- visdo da empresa - a declaragdo de visdo de uma empresa deveria
refletir as aspiragfes da empresa e suas crencas;

- missdo da empresa - deve refletir a razdo de ser da empresa, qual
0 seu propdsito e 0 que a empresa faz;

- andlise do ambiente externo e interno (oportunidades e ameacas) -
a empresa precisa monitorar as forcas macroambientais e os atores
microambientais importantes que afetam sua habilidade de obter
lucro;

- andlise da situacao atual - depois de identificados os pontos fortes e
pontos fracos e analisadas as oportunidades e ameacas, pode-se
obter a matriz SWOT (strengths, weaknesses, opportunities e threats
- pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagcas), que traga
uma analise da situacao atual do negdcio;
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€) metas e objetivos - procurar adequar e orientar o caminho a ser
seguido para que a empresa esteja cumprindo sua missdo em dire¢cdo
a sua visao;

formulacdo da estratégia - embora muitos tipos de estratégias
estejam disponiveis.

Porter (1996) resumiu-as em trés tipos genéricos que fornecem um bom
ponto de partida para o pensamento estratégico: lideranca total em custos,
diferenciacao e foco.

Esse processo continuo, composto de varias etapas, de acordo com
Bulgacov (1999), funciona de forma nao linear em decorréncia de haver
variabilidade nas empresas. Essa variabilidade é devida as pressoes
ambientais que se tem de suportar e que sao resultantes de forcas externas
continuamente em alteracdo com diferentes niveis de intensidade de influéncia,
bem como de pressfes internas resultantes dos varios fatores integrantes da
empresa.

Conforme Porter (1996), as empresas que adotam a mesma estratégia
dirigida ao mesmo mercado ou segmento de mercado-alvo formam um grupo
estratégico. Aquelas que aplicam melhor essa estratégia obtém os maiores
lucros.

Estas estratégias, segundo Ansoff, Declerk e Hayes (1987), ndo podem
ser adquiridas subitamente; € o resultado de um lento processo de articulacéo
das experiéncias comuns, com as quais participam no processo formal de
planejamento estratégico de negocios.

As estratégias partem desse ponto onde, somente depois de
ultrapassados estes passos, a organizacdo passa a se estruturar internamente
e coordenar suas forcas convergindo-as ao mercado em busca de seus

objetivos.

3.2.1.9 Analise juridica e o contrato social

Para que possa existir de fato e de direito a empresa, deve-se satisfazer
a uma série de exigéncias legais, que variam de acordo com o tipo juridico
escolhido.

Antes de formar o processo de constituicdo da empresa, € necessario

fazer a consulta de endereco, de uso do solo e fiscal na Prefeitura Municipal,
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do nome empresarial na Junta Comercial; e consulta fiscal e cadastral do
CNPJ, na Delegacia da Receita Federal.

A passagem da idéia a empresa de fato implica, necessariamente, o
conhecimento das formalidades afetas a legalizacédo da atividade e o contacto
com um conjunto de entidades, cujas atribuicbes se enquadram nesse
processo de constituicao legal.

Silva (1998) lembra que uma empresa adquire personalidade juridica
mediante registro e arquivamento de seus atos constitutivos na Junta
comercial, se explorar atividade mercantil (comércio, industria ou servicos em
geral).

De acordo Gomes (2002), no novo diploma civil pétrio, as sociedades
terdo a seguinte estrutura:

a) sociedades nao personificadas - aquelas em que a pessoa dos
sécios ainda ndo é diferenciada da personalidade da sociedade, por
nao terem ainda os atos constitutivos devidamente registrados no
orgdo competente (Registro Publico de Empresas Mercantis ou
Registro Civil das Pessoas Juridicas), subdivididas em sociedade em
comum (abrangendo as chamadas sociedades irregulares e as
sociedades de fato) e sociedade em conta de participacdo; e

b) sociedades personificadas - subdivididas em sociedades simples
(incluindo as cooperativas) e sociedades empresarias (abrangendo a
sociedade limitada, a sociedade em nome coletivo, a sociedade em
comandita simples, a sociedade em comandita por acfes e a
sociedade anénima).

Segundo o art. 2.031 do Novo Coddigo Civil (NCC), as associacoes,
sociedades e fundacdes, constituidas na forma das leis anteriores, terdo o
prazo de um ano para se adaptarem as disposicbes do mesmo. Porém, de
acordo com o art. 2.033 do referido diploma, as deliberagbes que modifiquem
0s atos constitutivos das pessoas juridicas, bem como os atos de
transformacao, incorporagéo, cisdo ou fusao, reger-se-ao, a partir de 11 de
janeiro de 2003, pelo NCC.

A denominada sociedade por quotas de responsabilidade limitada, do
Decreto n® 3.708/19, foi substituida, no NCC, pela denominacdo sociedade
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limitada. Vale ressaltar que limitada € apenas a responsabilidade de seus
socios.

No NCC, segundo Gomes (2002), promulgado recentemente, as
sociedades antes conhecidas por sociedades comerciais passam a se
denominar sociedades empresarias.

A celebracao do contrato social, quando da constituicdo da sociedade é
um instrumento de gestdo relevante para a existéncia da empresa, que deve
ser elaborado através de um formulario padréo fornecido pela Junta Comercial
ou preparado pelo despachante a quem foi confiado o trabalho de proceder aos
tramites de registro da empresa.

Dornelas, Casagrande e Tantin (1999) destacam que neste devem
constar suas penalidades, cobradas na primeira crise que surgir na vida da
sociedade. De fato, o contrato social (ou os estatutos da empresa, dependendo
da forma de organizacdo escolhida pelos so6cios), muito mais do que um
simples ato formal, é a sua verdadeira constituicdo. E o regulamento interno
que nao so disciplina a sua forma de funcionamento e de administragcdo, mas,
também, rege as relagbes entre os socios, tratando, entre outras coisas, da
distribuicdo de lucros, dos procedimentos a serem adotados em caso de
falecimento de um dos sécios, de saida da sociedade ou, até, de sua
dissolucgéao.

E por isso que é fundamental que se dé a devida importancia a
elaboragdo desse documento, logo nos momentos de formagdo da empresa.
Lobo (2002) diz que é preciso pensar ndo s6 nos principais pontos de acordo
entre os socios, mas, também, nos mecanismos e nas regras que deverao ser
utilizados, em caso de discordancia ou duvida. Além disso, é essencial que o
contrato, ao permitir a satisfacdo das necessidades das partes, o faca em
conformidade com a justica comutativa.

Lobo (2002) menciona que as bases em que se funda a teoria do
contrato, sobre as quais esta se sustenta (autonomia da vontade, igualdade
entre 0s contratantes e livre negociacdo dos termos do ajuste contratual),
permite que se chegue a uma percepgao nova acerca do papel que o contrato
deve desempenhar na sociedade. Ele deve se apresentar teleoldgico e
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intervencionista antes que formal e voluntarista, coletivo e social antes que
individual e autbnomo.

Para compreender o plano de negdécios varios recursos podem ser
utilizados. A andlise de viabilidade que o animam, entretanto, pode revelar o

que a empresa podera vir a ser, no futuro.

3.3 ELEMENTOS DE ANALISE DE VIABILIDADE

A andlise da viabilidade de implantacdo de um negdécio é um processo
que leva a decisdo de investimentos, envolvendo a elaboracdo, avaliacdo e
selecdo de propostas para a tomada de decisdo. Investir requer planejar o
futuro que se almeja de um negdcio, elevar a produtividade dos fatores e
aumentar a competitividade, influenciando diretamente nos retornos esperados.

De acordo com Bulgacov (1999), as informacdes obtidas por meio de
elementos de analise de viabilidade do projeto envolvem decisbes e uma série
de aspectos a serem considerados, para que o empreendedor possa assegurar
uma efetiva contribuicdo do investimento a maximizacdo da riqueza do
negaécio. Assim, para assegurar sua continuidade, a empresa deve ser rentavel.
Desse modo, a capacidade de crescer e mudar se converte em critério
essencial para a competitividade.

O plano de negdcio € um documento que visa estruturar as principais
idéias, opcdes e elementos que o empreendedor devera avaliar para decidir
quanto a viabilidade da empresa a ser criada.

No Quadro 4 evidenciam-se 0s principais elementos que devem ser
considerados na andlise da viabilidade de um negécio.
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ELEMENTOS

DESCRICAO

Localizacao

O primeiro passo é encontrar a regido onde convém abrir o
negocio, depois selecionar o bairro especifico e finalmente é feita a
selecdo entre os locais especificos.

Bens e servicos

Deve ressaltar suas caracteristicas do bem e servicos, atributos e
beneficios. Essa parte é de especial interesse dos investidores,
pois eles querem saber qual o diferencial do seu bem com respeito
a concorréncia e quais sao 0s novos caminhos que a empresa
deseja trilhar. Em se tratando de um servico, a descricao deve ter a
mesma natureza.

Tecnologia e
habilidades

Devido a dindmica dos mercados, da concorréncia e das atuais
tecnologias, as empresas dependem do desenvolvimento continuo
de bens e servicos. Para se manter competitivo € necessario estar
atualizado quanto as recentes tendéncias.

Planejamento de

Apresentar como a empresa pretende vender seu bem ou servico e

marketing conquistar os clientes, manter o interesse dos mesmos e aumentar
a demanda. Deve abordar métodos de comercializacao,
diferenciais do bem ou servico para o cliente, politica de precos,
projecdo de vendas, canais de distribuicAo e estratégias de
promocao/comunicacao e publicidade.

Politica Atuar dentro das leis e normas vigentes e identificar os possiveis

estratégica  de|impactos do negdcio no meio-ambiente, tais como: poluicdo sonora

gestao e visual, as interferéncias do transito local, dentre outros.

ambiental

Projecbes Permitem ao empreendedor avaliar a evolucdo da empresa e tomar

econdbmicas medidas corretivas que se fizerem necessarias. Inclui um mapa

financeiras  do|estruturado de todos 0s custos necessarios para a implementacao

projeto e manutencéo do negocio (renda, comunicacdes, salarios, material

de escritério, dentre outros), prospeccao de receitas, durante um
definido periodo de tempo (trés a cinco anos).

Quadro 4 - Elementos de andlise da viabilidade.

Fonte: Bulgacov, 1999.

Os elementos propostos no Quadro 4 estdo adequados ao propasito
deste estudo. Cada elemento € explicado em detalhes, visando tornar a tarefa
de desenvolver o plano de negoécios de uma empresa mais simples e
organizado. De acordo com Bulgacov (1999) esses elementos sdo o que
Porém,

melhor se aplicam a situacdo geral das empresas brasileiras.

dependendo do publico-alvo do plano de negécios, o empreendedor
provavelmente terd que apresentar elementos distintos do aqui proposto. A
seguir, encontra-se uma descricdo sucinta de cada uma dos elementos do

plano de negadcios.
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3.3.1 Estudo de localizacéao

De acordo com Woiler e Mathias (1996), o problema de encontrar a
localizacdo ideal corresponde, em termos de empresa, a achar a localizacao
que dé a maior diferenca entre receitas e custos. Em outras palavras, procura-
se a localizacdo que dé o maior lucro possivel para a empresa, num prazo de
tempo compativel com a vida Gtil do empreendimento no local.

Ocorre muitas vezes que a empresa tem de levar em conta os custos e
beneficios sociais associados a determinada localizacdo. Nestes casos,
procura-se a localizagdo que dé a maior razdo beneficio/custo, considerando-
se também um horizonte de tempo adequado.

A localizacao pode ter uma abordagem complexa, em funcdo do nimero
de fatores envolvidos e do volume de investimentos que vai ser efetuado.
Assim, é recomendavel proceder a sua resolucdo através de um processo de
tentativa-e-erro, ou seja, a localizagdo 6tima deve ser procurada através de um
processo de aproximagdes sucessivas.

Segundo Pereira e Santos (1995), o estudo da localizagcdo tem que
abordar tanto o macroambiente (em nivel de regido para um Estado ou em
nivel de bairro para uma cidade) como o microambiente (a rua do bairro),
visando sempre atingir os objetivos da empresa. Partindo desse pressuposto, 0
método de estudo serd o de orcamentos comparados, onde 0 mesmo procura
considerar os fatores mais influentes na escolha da localizagéo.

Tanto a macro quanto a microlocalizacdo de um empreendimento devem
considerar se o0 atendimento ao cliente ocorre no proprio estabelecimento ou se
o cliente é atendido fora do estabelecimento, seja em sua residéncia, escritério
ou outro local.

No caso dos setores de comércio e prestacdo de servicos de pequeno
porte, com abrangéncia limitada sobre uma area de influéncia, a
macrolocalizacdo depende mais da intencdo do empreendedor, normalmente
relacionada a um motivo pessoal ou familiar, como proximidade da residéncia,
conhecimento amplo da regido, relacionamento social e outros motivos.

No entanto, o enfoque principal dos setores de comércio e prestacdo de

servicos € voltado para a microlocalizacdo, ou seja, uma vez escolhido pelo
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empreendedor, a regido ou bairro de uma certa cidade, o objetivo € preciso
definir o endereco que constara do seu cartdo de visita.

3.3.2 Bens e servigos

A satisfacdo do consumidor aumenta se ele entender melhor as
caracteristicas e beneficios dos produtos. Eles devem ser direcionados a
atender as necessidades e desejos do consumidor no sentido de se
diferenciarem daqueles da concorréncia. E importante que seja descrito
resumidamente um histérico dos bens e/ou servi¢cos, a maneira como atendeu
aos clientes e que tipo de clientes foram atendidos.

Para Filion (1999), o empreendedor deve dizer quais séo os produtos da
empresa, porque ela é capaz de fornecé-los, como eles sdo fornecidos, quem
fara o trabalho e onde sera realizado. Também deve expor as caracteristicas
Unicas do negdcio e o que ele tem de especial para oferecer aos seus clientes.
Se o0 empreendedor tem tanto um bem como um servi¢co que funcionam juntos
para o beneficio do seu cliente, ndo se deve deixar de mencionar isso no plano.

Dornelas (2001) lembra que o empreendedor deve dizer também onde
obter suprimentos e porque estes fornecedores foram escolhidos; projetar os
custos de overhead e despesas com veiculos; listar os bens ou servigos futuros
que planeja fornecer quando a empresa crescer e tentar antecipar areas
potencialmente problematicas e criar um plano de acéo.

A descricdo do bem ou servigo no plano de negdcios deve ressaltar suas
caracteristicas e beneficios. E importante fazer uma analise da situag&o atual
dos bens e servicos da empresa, bem como de suas perspectivas no mercado

em que estao inseridos.

3.3.3 Tecnologia e habilidades

Devido a dindmica dos mercados, da concorréncia e das atuais
tecnologias, as empresas de tecnologia dependem do desenvolvimento
continuo de bens e servigcos. Para se manter competitivo € necessario manter-

se atualizado quanto as recentes tendéncias.
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Nesse sentido, Dornelas, Casagrande e Tintin (1999) mencionam que as
pequenas empresas precisam alocar recursos também para Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D). A P&D deve ser entendida como uma funcdo téo
fundamental como as tradicionais, que pode ser executada por uma pessoa ou
por uma equipe, dependendo do tamanho da empresa.

E fundamental que se mostre no plano de negocios como a empresa
considera a questao da tecnologia e qual a importancia desse aspecto para a
empresa, ou seja, o que estd fazendo para se manter tecnologicamente

atualizada em relacédo a seus processos internos e a seus bens e servigos.

3.3.4 Planejamento de marketing

O processo de planejamento empresarial vem sendo discutido ao longo
do tempo por diversos autores, cada qual propondo modelos que tém o
propésito de tornar mais facil a sua compreensdo e procurando também
mostra-los em suas dimensdes, tanto estratégicas como operacionais.

Ackoff (1974), ao discorrer sobre o processo de planejamento o faz
mostrando diversos conceitos, visando estabelecer um campo de referéncia
para o desenvolvimento de idéias que permitam a sua operacionalizagao.
Dentre os conceitos emitidos por Ackoff (1974, p.12), sobre o planejamento
empresarial, € importante destacar o seguinte: “Planejamento € a definicao de
um futuro desejado e dos meios eficazes de alcanca-lo".

Ackoff (1974) procura estabelecer uma distingdo entre o processo de
planejamento e a arte de elaborar planos. Adverte que normalmente as
pessoas consideram o plano como um documento que € a consubstanciacdo
do planejamento formal.

Para Oliveira (1986), o processo de planejamento é muito mais
importante que o plano, que é o seu produto final. O plano pode estar
explicitado em um documento formal, elaborado muitas vezes com alto nivel de
detalhamento, ou mesmo registrado na mente do executor, que coloca em
pratica as propostas contidas no mesmo, de acordo como as prioridades e

tempos estabelecidos pelo seu juizo.



As mudancas que estdo ocorrendo no ambiente de negdcios, muitas
delas produzidas pela globalizagdo dos mercados, estdo exigindo das
empresas 0 aprimoramento dos seus processos de planejamento, tendo em
vista a tomada de decisdes de melhor qualidade, que lhe assegurem o
atendimento de seus objetivos de expansao, perpetuacéo e lucratividade.

O desenvolvimento de estudos com o prop6sito de aprimorar o processo
de planejamento tem-se preocupado menos com 0s aspectos conceituais
desse processo e mais com a sua abrangéncia e o tratamento holistico, que
deve ser atribuido ao mesmo para que em sua realizacdo haja a participacao e
0 comprometimento de toda a organizagao.

As atividades mais comuns dentro do plano do marketing, buscam
elucidar os principais focos de acao, com caracteristicas que norteiam suas
bases. Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p.135), o processo de elaboracdo
do planejamento de marketing compreende cinco fases, descritas a seguir:

1) Obtencdo e reunido de informagbes - essas informacdes sao
obtidas dos relatérios gerenciais internos, de pesquisas de marketing
realizadas pela empresa e de sistemas de inteligéncia de marketing
disponiveis na organizacdo. S&o, portanto, informacdes tanto de
natureza interna como externa a organizagao;

2) Andlise da situagdo — a analise da situacdo constitui elemento
fundamental do raciocinio estratégico e é o seu ponto de partida;

3) Decisbes - compreende a definicdo dos objetivos, metas,
estratégias e recursos a serem alocados, visando a execucao das
propostas contidas no corpo do plano de marketing em elaboragéo;

4) Definicdo dos controles da execucdo - controle de marketing
permite ao planejador ter uma visdo ampla do progresso da empresa
em direcdo aos seus objetivos estratégicos e operacionais.

5) laboracédo/redacdo do plano de marketing - finalizacdo do
processo de planejamento da-se com a preparacdo do plano de
marketing, o qual € um documento que retrata os resultados de
marketing esperados pela empresa para um determinado periodo e
estabelece as estratégias e acdes a serem executadas para a
concretizacdo daqueles resultados.

O plano de marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e a
estratégia de marketing, com base em uma analise da situacdo e das
oportunidades de mercado atuais. Ja o plano de marketing tatico delineia tatica
especifica de marketing, incluindo taticas de propaganda, formas de
comercializagdo, precos, canais e servicos.

Kotler (2000, p.98) entende que cada nivel de produto, linha de

produtos, marca, deve desenvolver um plano de marketing para atingir suas
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metas. O plano de marketing € um dos elementos mais importantes do
processo de marketing, sendo necessario conter a seguintes secoes:

resumo executivo e sumario — o plano de marketing deve ser iniciado
com um breve resumo das principais metas e recomendacoes;

b) situacdo atual de marketing - apresentar antecedentes relevantes
sobre vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes, distribuicdo e
macroambiente;

c) andlise de oportunidades e questdes - identificar as maiores
oportunidades/ameacas, forcas/fraquezas e outras questbes relacionadas a
linha de produtos;

d) objetivos - decidir quanto aos objetivos financeiros e de marketing do
plano;

e) estratégia de marketing - descrever a estratégia geral de marketing,
ou plano de jogo, para alcancar os objetivos;

f) programas de acéo - o plano deve especificar os programas gerais de
marketing para atingir os objetivos de negécios;

g) demonstrativo de resultados projetados - desenvolver um or¢gamento
de apoio, uma vez aprovado, o orcamento é a base para desenvolver planos e
programacdes de suprimento de materiais, de produgdo, de recrutamento de
funcionarios e de operacdes de marketing;

h) controles - monitoracdo do plano com as metas e 0 orgcamento
especificado detalhadamente para cada més ou trimestre.

Assim, o plano de marketing devera procurar gerar um aumento
significativo nas vendas e nos lucros da empresa, em relagdo ao ano
precedente. Kotler (2000) entende que esse aumento sera possivel se houver
melhoria dos 4Ps:

praga — ou localidade onde serdo inseridas as agbes, podendo ser
dividida em regido satélite ou principal, e secundarias;

preco — acdo realizada frente a questdo da pratica de agregar um valor
monetario a algo, ou seja, atribuir um valor aquilo que estar4d sendo
disponibilizado ao mercado;

promogéo — agbes promocionais que estardo incidindo sobre certo bem

el/ou servico, de forma a estimular a sua comercializagéo ou divulgacéao;
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Produto — este € o elemento que recebera as acbes. E o foco em
questdo, aquele que estara sendo analisado e recebendo as influéncias diretas
dos demais P’s de marketing.

Os 4P’s fazem com que os profissionais em marketing decidam sobre o
produto, suas caracteristicas, precos, como ira distribui-lo e como ir4 promové-
lo. Assim, os profissionais utilizam dois conceitos econdmicos: demanda e
oferta, sendo os 4P’s uma ferramenta para ajudar no planejamento de
marketing.

O planejamento de marketing tem sido bastante valorizado nos dltimos
tempos, em virtude da acirrada competicdo que se observa em diferentes
arenas de negocios. Os desafios de se obter dados confiaveis de mercado e

também de dispor de instrumentos que facilitem a analise.

3.3.5 Politica estratégica de gestao ambiental

As questdes politicas e econbmicas influenciam na estratégia
empresarial. Entretanto, Ketola (1998) cita que além dessas, a questdo
ambiental tem empurrado as empresas nos Ultimos anos em direcdo ao
planejamento ambiental estratégico. O uso das teorias de gerenciamento
estratégico e 0s modelos podem, de fato, ser bastante ateis no
desenvolvimento do gerenciamento ambiental estratégico para empresas.
Dessa forma, as empresas tiram proveito das teorias de planejamento
estratégico para construir a visdo em nivel corporativo, tendo a politica
ambiental como um elo entre a visdo estratégica e o planejamento.

Para Ketola (1998), a performance ambiental de uma empresa é o
reflexo de suas préaticas competitivas ou padrdes de conduta ambiental, que,
por sua vez, dependem da estrutura de mercado em que estad inserida. As
empresas atuam em um sistema de mercado aberto, sob a influéncia de forgas
externas, denominadas de choques.

Varias empresas, de acordo com D’Avignon (1996), jA estdo se
preparando para se adequarem ao novo sistema de gestdo ambiental,
resolvendo seus problemas. Este é um aspecto positivo no quadro das acdes,

em que o maior beneficiario € o ambiente. A conscientizacdo das empresas
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permite a visualizagdo de uma compatibilidade entre a atividade pretendida

com a boa gestdo ambiental.

3.3.6 Dados econémico-financeiros do projeto

Todos 0s negodcios, iniciando ou em crescimento, serdo solicitados a
fornecer dados financeiros projetados. Muitas vezes, os credores desejam ver
0 que o empreendedor espera que sua empresa seja capaz de gerar dentro
dos préximos cinco anos. Dolabela (1999) cita que para o primeiro ano o
empreendedor fornecera projeces mensalmente ou trimestralmente. Depois
disso, podera estender para projecdes além de trimestrais e/ou anuais entre 2
e 5 anos.

As projegcbes econbmicas financeiras do projeto, de acordo com
Bulgacov (1999), devem apresentar, em numeros, todas as acdes planejadas
da empresa e as comprovacles, através de projecfes futuras (quanto precisa
de capital, quando e com que propésito) de sucesso do negécio. Devem conter
itens como fluxo de caixa com horizonte de 3 anos, balanco, ponto de
equilibrio, necessidades de investimento, lucratividade prevista, prazo de
retorno sobre investimentos, dentre outros.

Para Dornelas, Casagrande e Tintin (1999, p.62), é necessario incluir

uma analise breve da informacao financeira que:

seja, uma andlise de razdo e tendéncia para todas as suas
declaragdes financeiras (tanto histérica quanto prospectiva). Visto que
os relatérios falam mais alto que as palavras, o0 empreendedor pode
adicionar gréficos da andlise de tendéncia (especialmente se elas
forem positivas).

A parte financeira €, para muitos empreendedores, a mais dificil do
projeto. Isto porque ela deve refletir em nimeros tudo o que foi escrito até
entdo nos outros itens do projeto, incluindo investimentos, gastos com
marketing, despesas de vendas, gastos com pessoal, custos fixos, projecéo de
vendas, analises de rentabilidade do negécio, dentre outros.

Dornelas (2001, p.162) afirma que a “parte financeira do projeto acaba
sendo feita de maneira simples e facil, mas, assim, de forma um pouco
trabalhosa. E aconselhavel que o empreendedor recorra a uma assessoria

contabil e financeira para auxilia-lo nessa tarefa.”
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Os principais demonstrativos a serem apresentados em projeto,
segundo Dornelas (2001, p.163), séo: “Balanco Patrimonial, Demonstrativo de
Resultados e Demonstrativo de Fluxo de Caixa, todos projetados com um
horizonte minimo de trés anos.” No caso do fluxo de caixa, deve ser detalhado
mensalmente. Por meio desses demonstrativos, é possivel efetuar uma analise
de viabilidade do projeto e o retorno financeiro proporcionando. Para essas
analises, geralmente, usam-se o0s seguintes métodos: analise do ponto de
equilibrio, prazo de payback, Taxa Interna de Retorno (TIR) e Valor Presente
Liquido (VPL).

As decisbes empresariais sdao tomadas a partir da combinacdo de
informacdes quantitativas e qualitativas e de experiéncias, que juntas fornecem
0os elementos para o célculo econémico. As demonstracdes financeiras sao
informagdes valiosas para gerentes e empreendedores. A utilidade reside em
informar os resultados das decisdes empresariais executadas e possibilitar sua
avaliagéo e corregéo.

Bulgacov (1999, p.47) menciona que, no Brasil, o sucesso de um
empreendimento depende muito da “capacidade de se administrar
financeiramente um negdcio, em razao dos ciclos recessivos que tém atingido
a economia [...] em um cenario de incerteza, 0 acompanhamento sistematico
das financas de uma atividade é o que permite a tomada de decisdes.”

Finalmente, o empreendedor deve estabelecer quais sdo as metas
financeiras de seu projeto e, por meio de instrumentos financeiros, acompanhar
seu éxito. Com as demonstracdes financeiras e o planejamento financeiro, €
possivel estabelecer e cumprir as respectivas metas ou redefini-las, se

necessario.

3.3.6.1 Balanco patrimonial

O balanco patrimonial reflete a posicdo financeira em um determinado
momento da empresa. Dornelas (2001, p.163) explica que “o balanco é
constituido por duas colunas, a do ativo e a do passivo e patrimoénio liquido.”

Gitman (2002, p.103) define balango patrimonial como “uma

demonstracao resumida da posicéo financeira da empresa em um determinado
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momento [...] a demonstragao confronta os ativos da empresa com suas fontes
de financiamento, que podem ser passivos, ou o0 patrimonio liquido.”

O ativo corresponde a todos os bens e direitos de uma empresa. O
passivo é uma obrigacédo, ou a parcela de financiamento obtido de terceiros. O
patriménio liquido corresponde aos recursos dos proprietarios aplicados na
empresa.

Um dos aspectos importantes do balanco € que ele revela, pelo passivo,
a estrutura de capital de terceiros e do capital préprio. Um segundo aspecto
importante € o montante de capital de giro ou capital circulante nas empresas.
Esse valor é calculado subtraindo o passivo circulante doa ativo circulante —
Capital Circulante Liquido (CCL), que indica a parte do ativo que nao esta
comprometida com o passivo circulante. Quanto maior for o CCL maior seré a
flexibilidade financeira da empresa.

O ativo permanente é utilizado pela empresa em suas operacdes
produtivas. O constante investimento nesse ativo revela as decisdes

empresariais de manter o nivel de modernizacéo do parque da empresa.

3.3.6.2 Demonstracéo do resultado

Para Gongalves e Baptista (1998, p.315), “a demonstracdo do resultado
apresenta, de forma resumida, as operacgdes realizadas pela empresa durante
o exercicio social demonstradas de forma a destacar o resultado liquido do
periodo.”

A demonstracdo do resultado é definida por Bulgacov (1999) como “uma
classificacdo ordenada e resumida das receitas e das despesas da empresa
em determinado periodo.” Da receita total obtida devem ser subtraidos
impostos, a batimento e devoluc¢des concedidos, resultando na receita liquida.
Desta receita liquida, deduzem-se o0s custos das mercadorias vendidas
(comércio), dos produtos vendidos (industria), ou dos servigcos prestados
(servigos), para se chegar ao lucro bruto. Em seguida, subtrai-se do lucro bruto
a despesa operacional. Finalmente, é calculado o valor do imposto de renda,

contabilizando-se no final a soma dos lucros ou prejuizos.
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A demonstracéo do resultado fornece aos usuarios das demonstracdes
financeiras da empresa os dados basicos e essenciais a analise da formacao
do resultado do exercicio. Ao final de cada exercicio, € necessario que essas
contas sejam encerradas para que possa ser conhecido o resultado do
exercicio e que esse resultado possa ser apresentado de modo ordenado e de

facil entendimento.

3.3.6.3 Fluxo de caixa

O Fluxo de Caixa (FC) envolve todas as entradas e saidas de recursos
gue ocorrem na empresa, considerando a data de realizacdo dos pagamentos
e dos recebimentos e ndo a data do fato gerador das despesas e da receita
Ccomo ocorre no regime de competéncia.

Zdanowicz (2000a, p.115) diz que € uma demonstracdo ndo obrigatoria

quanto a apresentacao, somente de uso restrito da organizacao, e envolve:

a movimentacdo financeira da empresa, com as receitas
contabilizadas no momento do recebimento e as despesas no
momento do seu pagamento, em periodo de tempo determinado [...]
seu saldo revela o valor contido em caixa e nas contas bancéarias de
movimentagdo constante, integrando-se desta forma ao ativo
circulante da empresa como disponibilidade imediata.

O fluxo de caixa pode ser também projetado. Conforme Sa (1998) a
finalidade do fluxo de caixa projetado € informar como se comportara o fluxo de
entradas e saidas de recursos financeiros em determinado periodo, podendo
ser projetado a curto ou em longo prazo. Em curto prazo busca-se identificar
0S excessos de caixa ou a escassez de recursos dentro do periodo projetado,
para que através dessas informacdes se possa tracar uma adequada politica
financeira. Em longo prazo, o fluxo de caixa projetado, além de identificar os
possiveis excessos ou escassez de recursos, visa também obter outras
informagdes importantes.

O planejamento financeiro feito através do fluxo de caixa permite,
também, que a empresa planeje seu crescimento para compras de
equipamentos, a contratacdo de mais funcionarios, a compra de uma
quantidade maior de matéria-prima para um aumento na producdo ou nho

estoque. Isto é importante no sentido de programar datas mais convenientes
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de acordo com a capacidade de pagamento das novas dividas feitas pela
organizagdo, bem como o momento exato de contrair financiamentos, tanto
para ampliacdo como para cobrir a falta de fundos.

As informacgfes do fluxo de caixa projetado devem ser utilizadas para
auxiliar investidores, credores e outros a avaliar a capacidade da empresa de
gerar fluxos de caixa futuros, cumprir suas obrigacoes, a razdo das diferencas
entre resultado liquido e recebimentos e pagamentos e os efeitos sobre a
posicao financeira da empresa.

3.3.6.4 Ponto de equilibrio

A andlise do ponto de equilibrio, segundo Gitman (2002), é usada pela
empresa para determinar o nivel de operac¢des necessario para cobrir todos os
custos operacionais e para avaliar a lucratividade associada aos varios niveis
de vendas.

Para Martins (2000, p.273), “o ponto de equilibrio nasce da conjugacéo
dos custos totais com as receitas totais.” No ponto de equilibrio ndo ha lucro
nem prejuizo.

O ponto de equilibrio para Dornelas, Casagrande e Tintin (1999), é o
ponto no qual a receita proveniente das vendas equivale & soma dos custos
fixos e variaveis.

E de grande utilidade no processo decisério das organizacdes, pois
possibilita aos gestores saber em que momento o empreendimento sob sua
responsabilidade comeca a obter lucro. Assim, torna-se um importante

instrumento gerencial.

3.3.6.5 Indices financeiros

Os indices financeiros indicam como esta a situacao financeira da
empresa, e a capacidade de honrar seus compromissos no prazo. Gitman
(2002) cita quatro grupos de indicadores: liquidez, atividade, endividamento e
lucratividade. Esses indices sao calculados a partir dos itens do balanco

patrimonial e da demonstracéo do resultado.
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A liquidez de uma empresa é mensurada por sua capacidade de atender
suas obrigacdes em curto prazo, no vencimento. A liquidez diz respeito a
solvéncia financeira global da empresa, ou seja, a facilidade com que ela pode
pagar suas contas.

Os indices de atividade, segundo Gitman (2002, p.136), “mensuram a
rapidez com que varias contas sdo convertidas em vendas ou caixa.” Com
relacdo as contas circulantes, medidas de liquidez sdo geralmente
inadequadas, pois diferencas na composicdo das contas circulantes da
empresa podem afetar de forma significativa sua real liquidez.

Marion (2000) diz que a posicdo de endividamento de uma empresa
indica 0 montante de recursos de terceiros, sendo usado com o intuito de gerar
lucros.

Os indices de endividamento mensuram a proporcao do total de ativos
financiados pelos credores da empresa. Quanto maior for esse indice, maior
sera o montante de dinheiro de outras pessoas sendo usado em uma tentativa
de gerar lucros.

Tendo em vista que as reivindicagdes dos credores devem ser satisfeitas
antes que os lucros possam ser distribuidos, os acionistas potenciais e 0s
atuais prestam atencdo com relacdo a capacidade da empresa de ressarcir
dividas. De acordo com Marion (2000) financiadores também estédo
preocupados com o endividamento da empresa, pois quanto mais endividada
ela for, maior a possibilidade de a empresa ndo atender as reivindicacfes de
todos seus credores. A alta administracdo, obviamente, deve se preocupar com
o endividamento devido a atencdo dada a questdo por outras partes, assim
como para manter a empresa solvente.

Bulgacov (1999) lembra que as medidas lucrativas mostram quanto uma
empresa € atrativa do ponto de vista de um investidor, pois esses indices sédo
usados para justificar os investimentos. Todas as medidas estao relacionadas
com os retornos da empresa (retorno bruto, operacional e liquido), tendo como
base suas vendas. O Retorno Sobre o Investimento (ROI), determina a
eficiéncia global da empresa, ou seja, o quanto ela consegue gerar de lucro

COMm 0S Servi¢cos que possui.
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Os indices financeiros de andlise fornecem informacdes sobre o estado
em que a empresa Se encontra, assim como sua capacidade de
operacionalidade e rentabilidade.

Este tipo de indice aborda aspectos de liquidez, endividamento,
atividade e rentabilidade. Como todo sistema de andlise, ndo deve ser o Unico
a ser utilizado no processo decisorio, pois se limita apenas a valores atuais e

passados.

3.3.7 Andlise conjunta dos elementos

Os elementos normalmente utilizados, para a determinacdo da
viabilidade = econdmico-financeira, relacionada a implantacdo de
empreendimentos, permitem ao empreendedor uma visao antecipada do futuro
empreendimento, a partir da utilizacdo de parametros de avaliacdo estimados e
em previsdes do comportamento do mercado.

Segundo Santos (2000), para Isso é necessario ter em foco objetivos
especificos, determinados no tempo, detalhados a ponto de se tornarem
operacionais. Seu alcance deve ser possivel de monitoramento e avaliado
periodicamente, possibilitando assim a gestdo da viabilidade econGmico-
financeira do empreendimento quando a empresa for implantada e
operacionalizada.

No caso de pequenos negécios, deve permitir, tanto a verificacdo da
viabilidade econdmico-financeira relativa a implantacdo de uma unidade de
producéo ou servigco, como possibilitar a gestdo de sua viabilidade durante os
sucessivos periodos de seu funcionamento, permitindo o monitoramento
sistematico dos resultados para que a empresa possa alcancar os objetivos
planejados.

Os elementos de analise de viabilidade econémico-financeira, vinculada
ao planejamento financeiro, poderdo se constituir em um instrumento
fundamental na avaliacao dos riscos inerentes a decisao de investir, bem como
servir de instrumento de gestdo da viabilidade do empreendimento apds sua
implantagao.
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O projeto de viabilidade econdmico-financeira, no caso dos
empreendimentos, pode ser entendido como a justificativa financeira de
implantacdo de pequenos negdcios. Na acepcdo de Woiler e Mathias (1996
p.34), “corresponde ao conjunto de informagdes, que s&o coletadas e
processadas, de modo que simulem uma dada alternativa de investimento para
testar sua viabilidade”. Ressaltam que, as necessidades de informacao irdo
depender de cada caso.

O caréter interdisciplinar comum aos projetos de investimento impde a
separacdo dos seus diferentes aspectos em grupos distintos, de modo que
cada aspecto passa a ser analisado separadamente de maneira parcial para
ser adicionado posteriormente aos demais, através de cronogramas e
projecoes.

Os indicadores financeiros sdo Uteis, pois permitirdo aos responsaveis
pela elaboragcdo do planejamento financeiro avaliar os desvios entre o0s
resultados projetados e realizados.

Para Zdanowicz (2000b), o planejamento financeiro deve ser concebido
e formulado a partir de orcamentos que indicardo unidades fisicas, medidas de
tempo, valores monetarios, com base em estimativas de comportamento do
setor, da economia nacional e internacional.

Assim, vé-se que, os elementos de andlise de viabilidade séo relevantes
no ambiente empresarial, uma vez que possibilita uma analise precisa, rapida e
de facil compreensao. Possibilita também exposicdes graficas, percentagens,
estatisticas e uma série de outros fatores que auxiliam os usuarios a
compreenderem e assimilarem de uma maneira mais nitida e objetiva as
informacdes contabeis e financeiras da empresa.

A partir da analise de viabilidade é possivel prosseguir com a aplicacdo
das etapas da metodologia em uma lanchonete, para atingir os objetivos
propostos neste estudo.

A fim de facilitar a andlise comparativa da aplicacdo do projeto foram
considerados 0os mesmos titulos do capitulo trés nas secbes primaria,

secundarias e terciarias do capitulo quatro.
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4 APLICACAO DA METODOLOGIA DESCRITA EM UMA LANCHONETE

Neste capitulo mostra-se a aplicacdo das etapas da metodologia
descrita em uma lanchonete. Inicia-se com a apresentagédo do empreendimento
em que se deu a aplicacdo da metodologia. Em seguida discorre-se sobre a
escolha entre um negécio proprio ou uma franquia, bem como as
caracteristicas empreendidas percebidas. Na seqiiéncia evidencia-se a
estruturacdo do plano de negdécios e o projeto em si. Depois se apresenta de

gue forma as etapas da metodologia descrita foram sendo aplicadas.

4.1 ESCOLHA E APRESENTACAO DO NEGOCIO PROPRIO

A natureza, através dos alimentos, fornece as pessoas o que elas
precisam. A base de uma boa alimentacédo é a combinacéo e a organizacéo do
que as pessoas comem. A alimentagdo faz parte da vida de todos. A
alimentacao natural da ao seu organismo um equilibrio, que logo € notado com
o aperfeicoamento do corpo, mente e saude.

Os nameros de lanche e suco natural ndo param de crescer. Cada dia
mais pessoas descobrem o0s beneficios dessa alimentacdo saudavel. Os
motivos sao os mais diversos: razdes filosoficas, religiosas ou de saude.

Nos ultimos tempos, segundo Sebrae (2003a), grande parte dos adeptos
do lanche e suco natural é fruto do trabalho de conscientizagéo, realizado por
médicos, pesquisadores e cientistas de diversas partes do mundo, sem falar da
nutracéutica, ciéncia que comeca, agora, a ser conhecida.

Kawaka’'s Bar e Lanchonete Ltda., que é o empreendimento objeto de
estudo neste trabalho, é uma lanchonete com lanches e sucos naturais, que
proporciona ao organismo do cliente um equilibrio, para ser notado com o
aperfeicoamento do corpo, mente e saude.

O planejamento para abertura da Kawaka's Bar e Lanchonete Ltda. foi
moldado por forcas politicas, econémicas, sociais e tecnoldgicas. Necessitou
de variagGes basicas, desde uma casa naturalista, onde oferece sanduiches
naturais a uma casa eclética, que mantém alguns itens naturalistas

acrescentando sanduiches frios, batidas e sucos a base de frutas.
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O empreendimento é composto de dois sécios. Um empreendedor com
maior interesse nas atividades-fim da empresa do que nas atividades-meio.
Outro para assumir as responsabilidades por estas ultimas, complementando-
se na coordenacao das duas atividades.

Cada sOcio tem seus préprios relacionamentos pessoais externos a
empresa, 0s quais podem ser aproveitados em beneficio desta.

O inicio das atividades da Kawaka’'s Bar e Lanchonete Ltda. foi em maio
de 2003, no municipio de Belo Horizonte, Estado de Minas Gerais.

Desde o inicio no século passado, a franquia vem cada vez mais se
firmando no cenario de comercializacdo mundial, pois € uma interessante
estratégia para a distribuicdo de bens e servi¢cos, sendo seguro e eficaz para as
empresas que desejam ampliar suas operagcdes com baixo investimento,
representando, por outro lado, uma oportunidade para quem quer ser dono de
seu proprio negocio.

Mas, ao analisar o setor atual, no contexto brasileiro, constatou-se que
0S pequenos negdcios representam papel de maior importancia no ambiente
socio-econémico do que uma franquia. Verificou-se que responderiam por
cerca de 21% do PIB e pela absorcdo de aproximadamente 70% da mao-de-
obra formalmente ocupada no pais (SEBRAE, 2003a). Do ponto de vista
macroecondmico, constituem instrumento de desconcentracdo de mercado e
de renda, favorecendo a manutencédo da estabilidade social e politica.

Além disso, o segmento dos pequenos negdcios que participam das
cadeias produtivas dos grandes empreendimentos representa um fator
estratégico para o pais. Isto porque, se apenas uma empresa envolvida, por
menor que seja, ndo apresentar niveis aceitaveis de competitividade, toda a
cadeia produtiva seré afetada.

De maneira abrangente, os dois socios do empreendimento estudado,
apresentaram uma série de consideracdes, que retratam a importancia da
escolha por um negécio proprio e lograram reunir algumas vantagens e
beneficios, tais como:

e pequenos negocios absorvem mais mao-de-obra por capital investido,

principalmente em funcdo do uso de tecnologia pouco sofisticada,
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demandando uso mais intensivo de méo-de-obra, muitas vezes com
pouco ou nenhum nivel de qualificacao;

a producao por capital investido é maior nos pequenos negocios;

0S pequenos negoécios possuem importante papel complementar em
relacdo aos grandes empreendimentos. Isto se d4 em funcdo da
existéncia de eventuais nichos de mercado, em que o potencial de
demanda ndo € atraente aos grandes grupos, que precisam de
economia de escala para cobrir os custos das grandes plantas
industriais;

0 surgimento de um numero significativo de novos empreendedores
propicia 0 desenvolvimento de uma cultura empresarial propria, com
técnicas e solugbes mais adequadas as necessidades das empresas
nacionais;

de maneira geral, em fungcéo de estruturas menores, pouco formalizadas
e do uso de equipamentos menos especializados, 0s pequenos
negoécios sado mais flexiveis e rapidos para tomar e implementar
decisbes que lhes permitam adaptar-se a novas condi¢cdes de mercado;
as relacbes de trabalho pouco formalizadas, préprias dos pequenos
negoécios, em que sdo frequentes os contatos diretos entre patrdo e
funcionarios, pode resultar num ambiente de trabalho mais agradavel e
potencialmente mais produtivo; e

sob a perspectiva macroecondmica, ocorre uma divisdo
e,consequentemente, reducéo do risco empresarial.

Surgiu assim, como nova op¢ao, a implantagdo de um negdécio préprio,
uma lanchonete com lanches e sucos naturais, pelo fato deste mercado
ser ainda pouco explorado no local escolhido pelos empreendedores.
Muitas empresas estdo partindo para o setor de alimentos naturais,
dentro deles, estéo as lanchonetes.
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4.2 PLANO DE NEGOCIO

O plano de negocio pode compor-se de diferentes elementos, de acordo
com o fim a que se destina. No empreendimento objeto de estudo, este foi
constituido do sumario executivo, do direcionamento estratégico da. empresa e

da legislacéo e regulamentacao.

4.2.1 Sumario executivo

No que concerne ao sumario executivo, que representa o primeiro
elemento do plano de negdcio, foram evidenciados: o conceito do negécio, a
equipe de gestdo, o segmento de alimentos naturais, 0 marketing de vendas, a
estrutura e operacdo, além da previsdo dos resultados financeiros e
investimentos.

A Kawaka's Bar e Lanchonete Ltda. surgiu da oportunidade identificada
em atuar em casas especializadas em lanches e sucos, as quais se encontram
em menor nimero em relacdo a outros estabelecimentos no local escolhido. A
lanchonete se adequou a clientela alvo do negdécio. Definiu bem o perfil do
negacio a fim de garantir o sucesso do empreendimento.

O modelo do negdcio normalmente é dirigido pela demanda e nado pela
oferta, diferentemente das lanchonetes especializadas em lanches e sucos
naturais. Os parceiros da Kawaka's Bar e Lanchonete Ltda sdo classificados
em: fornecedores — que se cadastram na propria empresa; e consumidores —
usuarios que utilizardo a lanchonete a procura de produtos e/ou servicos com

qualidade.

4.2.1.1Gestao

A equipe de gestdo da Kawaka's Bar e Lanchonete Ltda. € um dos
pontos fortes do negécio, sendo composta além dos empreendedores, por mais
um profissional que possui sélida experiéncia em lanchonete, atuando ha mais

de trés anos em pequenos negoécios.



99

Os empreendedores possuem formacédo académica em nivel pés-graduacdo, e,
sobretudo, motivagdo para enfrentar e superar os desafios de administrar,
gerar resultados positivos e conquistar uma participacdo de mercado

expressiva para o empreendimento.

4.2.1.2 Segmento

O ramo de alimentos é um dos que melhor sobrevive as crises
econbmicas e por vezes até cresce com elas. Ao mesmo tempo, exige bastante
de quem a ele se dedica.

O setor é constituido, em sua maioria, de empreendedores que tém
afinidade pessoal com alimentacédo, ou seja, aqueles que gostam de cozinhar,
criar receitas, servir os amigos e a familia, freqientam bares, restaurantes,
dentre outros. Tal identificacdo € de fato importante, mas deve-se somar a
outros fatores.

E um mercado em constante crescimento ainda que, também ele, sofra
consequéncias da crise econdmica do pais. Assim sdo muito freglientes as

promocdes, cardapios a preco fixo, dentre outros.

4.2.1.3 Marketing e vendas

A estratégia de marketing da Kawaka's Bar e Lanchonete Ltda visa
ganhar mercado de forma répida, focando primeiramente o bairro Carlos
Prates, onde esta estabelecida, e gradativamente os demais bairros, com
ingresso também, a partir de primeiro ano, em servigos por meio da Internet.
Os principais fundamentos de marketing foram considerados no seu plano de
negécios, que tem a intencdo de atingir tanto consumidores quanto
fornecedores.

A estimativa de vendas no ano de implantacdo é de R$94.680,00

indicando um crescimento médio de 15% no ano padrao.
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4.2.1.4 Estrutura e operacao

A lanchonete possui uma estrutura funcional enxuta, com estilo de
gestdo moderno e agil, previsado de participacao de funcionarios nos resultados
e outros incentivos que atraem melhores profissionais do mercado.

A lanchonete encontra-se instalada na Rua Rio Pomba, n® 93, bairro
Carlos Prates, municipio de Belo Horizonte, Estado de Minas Gerais.

4.2.1.5 Previsoes dos resultados financeiros e investimentos

A implantagdo da lanchonete, dentro dos planos e condigcbes
preestabelecidos resultard num empreendimento de média rentabilidade e em
retorno aos socios, se comparando as diversas oportunidades financeiras
existentes no mercado.

O investimento previsto para implantacdo desse plano de negocios,
considerando-se apenas o mercado de Belo Horizonte, foi de R$ 16.000,00
com capital de giro. Para tal investimento os empreendedores usaram 100% de

recursos proprios.

4.2.1.6 Direcionamento estratégico da empresa

Um dos primeiros passos para a abertura da Kawaka's Bar e
Lanchonete Ltda foi definir o seu direcionamento estratégico, guiado pela
missao, visao, principios da empresa e pelos objetivos.
missdo - prestar servicos garantindo aos seus clientes total satisfagdo e
qualidade, obtidos acima de tudo, através de rapidez, seguranca, pontualidade
e conveniéncia e procurando sempre contribuir para o avanco social e cultural;
viséo - ser uma lanchonete modelo em Belo Horizonte;
propésito -  pretende resgatar, preservar, desenvolver e  participar
integralmente de atividades que torne a lanchonete socialmente responséavel
perante a sociedade;
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principios - assegurar tranguilidade, seguranca e satisfacdo ao cliente, através
do compromisso de atender com qualidade, disponibilidade, agilidade,
criatividade, inovacao e eficiéncia.

Os pontos chaves a serem considerados na elaboracdo da estratégia
organizacional fundamentam-se nos aspectos considerados importantes para o
publico-alvo, ou seja, qualidade dos produtos, servicos e atendimento.

Sobre este aspecto, o Bairro Carlos Prates, localizagéo escolhida para
implantacdo do empreendimento, apresenta algumas vantagens em relagao ao
ambiente, ficando a cargo dos soécios complementar este aspecto e
desenvolver os demais, tais como:

a) fornecimento de garantia dos produtos comercializados pela

lanchonete;

b) o preco proposto deve ser estabelecido levando em conta o volume
de vendas de lanches e sucos;

c) a venda deve mostrar como aspectos/funcdes/beneficios se
traduzem em valor para o cliente;

d) avaliacdo do comportamento da venda e sua influéncia;

e) monitorar sempre o nivel de satisfagdo dos clientes para cativa-los e
manter as metas almejadas;

f) manter os funcionarios comprometidos, motivados para exercerem
suas atividades com qualidade e eficiéncia a fim de manter o nivel de
satisfacdo dos clientes;

g) desenvolvimento intensivo em publicidade e campanhas de
marketing, para atrair mais clientes.

A estratégia adotada para o ambiente local foi a criacdo de um layout e
decoracdo que despertassem no cliente o desejo de conhecer o local e ali
permanecer ou retornar para desfrutar de momentos de relax e/ou ponto de
encontro.

O atendimento é feito pelos os funcionarios nas mesas dos clientes
dentro da area da lanchonete prioritariamente, sendo obrigatério um semblante
gue transmita satisfacéo e simpatia.

Em se tratando dos produtos, estes serdo adquiridos de fornecedores de

reputacao inquestionavel e manipulados com a maxima assepsia.
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4.2.1.7 Legislagcéo e Regulamentagéo

7z

A lanchonete é registrada e legalizada na Junta Comercial de Minas
Gerais — JUCEMG. A empresa é constituida por dois sdécios, na qual a
responsabilidade dos sdécios € restrita ao total do capital social investido na
constituicdo do negécio. Assim, o modelo da empresa € a sociedade de
responsabilidade limitada.

As principais legislagcbes que regulamentam o setor sdo o cdodigo
sanitario atualizado pela prefeitura e cédigo de defesa do consumidor.

Algumas exigéncias devem ser cumpridas, sob pena de multas e até
mesmo de fechamento do estabelecimento:

* 0s pisos, paredes, forros e portas da lanchonete, devem ser revestidos
de material resistente;

* ha limitagbes quanto ao ruido que podem inviabilizar seu negécio ou
onera-lo, posteriormente, com gastos para instalacdo de isolamento
acustico.

« area adjacente (imediacfes) do seu estabelecimento;

* higiene dos equipamentos e utensilios;

e aquisicdo, conservacao e armazenagem dos produtos; e

« utilizacao de areas publicas contiguas ao estabelecimento.

Na utilizacdo de areas publicas contiguas ao estabelecimento,
resguardadas as limitacdes estipuladas pelo Cdodigo de Edificacbes do Estado,
0Ss estabelecimentos comerciais denominados bares, restaurantes e
lanchonetes poderao utilizar area publica contigua aos seus estabelecimentos.

A lanchonete atuara dentro das normas exigidas pelos 6rgdos competentes.
As aclOes corretivas poderdo ndo ser necessarias, uma vez que as acdes de

prevencao serdo devidamente aplicadas.
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4.3 ELEMENTOS DE ANALISE DE VIABILIDADE

Para a andlise da viabilidade de implantacdo do empreendimento
focado neste trabalho foram considerados os seguintes elementos: localizagao,

bens e servicos, tecnologia e habilidades, além de planejamento de marketing.

4.3.1 Estudo de localizacao

O primeiro passo foi encontrar a regido onde convinha abrir o negécio,
depois selecionar o bairro especifico e, finalmente, foi feita a selecéo entre os
locais especificos. Encontrar esta localizacdo adequada nao foi dificil, em
termos de lanchonete. Os sbécios escolheram uma localizacdo que
proporcionasse seguranca e tivesse espaco suficiente para desenvolver as
atividades.

Como a empresa esta em fase inicial no desenvolvimento de suas
atividades, a infraestrutura necessaria para acomodar e dar suporte as acoes
de todas as areas correspondentes ainda nédo esta disponivel.

Neste projeto, a regido escolhida para a implantacdo da Kawaka's Bar e
Lanchonete Ltda foi a Rua Rio Pomba, n° 93, bairro Carlos Prates, municipio
de Belo Horizonte, Estado de Minas Gerais.

4.3.2 Bens e servigos

O produto natural caracteriza-se como sendo um alimento em que as
guantidades a serem consumidas irdo variar de pessoa para pessoa, bem
como os mais indicados ou contra-indicados.

O diagnostico é feito através de uma anamnese e dos sintomas que se
apresentem na lingua e no pulso. Os excessos devem ser evitados, e, quanto
aos condimentos, de acordo com o diagnostico, sd0 menos oOu mais
recomendados, mas estardo sempre presentes.

O produto final do empreendimento precisa ser de boa qualidade e de
sabor unico e diferenciado. Para alcancar esta qualidade, o neg6cio desde o

seu inicio comparou produtos de primeira qualidade e manteve um padrdao na
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elaboracdo de seus lanches e sucos para que o cliente pudesse assimilar e
identificar o produto.

O cardapio é reduzido, formado por sanduiches naturais, procurando
garantir um minimo de variedades de legumes, frutas, hortalicas, saladas,

sobremesas light, a fim de atingir todos os gostos.

4.3.3 Habilidades e tecnologia

A partir da década de 90 pode-se constatar uma nova postura em
relacdo saude, corpo e tempo. Se a grande maioria das pessoas costumava
procurar recursos com o objetivo de administrar o tempo, cada vez € mais
comum encontrar aqueles que desejam associar tempo, salde e corpo.

O segmento de alimentos naturais ndo necessita de equipamentos
sofisticados, mas € preciso estar em sintonia com as novas tendéncias de
mercado, com renovacao constante e custos baixos. A evolucdo tecnolédgica
dificulta saber com precisdo como sera a cozinha do futuro. O trabalho dos
funcionarios de uma lanchonete, e a seguranca devem ser bem planejados.

Dentre 0s projetos acessorios, o da rede elétrica merece cuidado
especial. Por uma questdo de eficiéncia foi dimensionado para suportar uso
intensivo e aumentos significativos de carga de energia, assim como prever
mecanismos sofisticados de seguranca, que sirvam de obstaculo a curtos-
circuitos.

Para a seguranca da lanchonete e dos clientes, os funcionérios
participardo de treinamento a ser obtido em parceria com o Sebrae de Minas

Gerais.
4.3.4 Planejamento de marketing
Na kawaka’s Bar e Lanchonete Ltda. O planejamento de marketing deu-

se nas perspectivas dos consumidores, concorréncia, propaganda e promocao

e possibilidade de melhorias do produto e suas restri¢coes.
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4.3.4.1 Consumidores

O setor de alimentacdo natural € um dos mais abrangentes em nivel de
consumo, atingindo, na prética, um predominio de consumidores pertencentes
a todas as classes, faixa etéria e sexo. Por esta razdo, pode se preparar para
receber na lanchonete todo tipo de cliente, uma vez que lanches e sucos sao
do agrado da maioria das pessoas, além de economicamente acessiveis.

O consumo de um suco atinge tanto a um executivo como a um
operario. No entanto, seguramente haverd um consumidor mais especifico,
resultante da somatoria de alguns aspectos: localizacdo, espaco fisico, bens e
Servigos.

A diferenciacdo Kawaka’'s Bar e Lanchonete Ltda se d& pela da
qualidade e eficiéncia apresentadas. os empreendedores criaram um ambiente
agradavel, com atendimento correto, personalizado, gentil e, principalmente,
oferecer o produto natural, apetitoso e de boa qualidade, em condi¢cbes de
higiene.

4.3.4.2 Fornecedores

No inicio do negécio, foi importante fazer uma pesquisa para criar um
cadastro de fornecedores. Alguns produtos podem ser trazidos ao local de
trabalho, mas outros precisam ser comprados diretamente na fonte. Como a
lanchonete € de pequeno porte, a segunda alternativa e’a mais comum.

Os fornecedores principais sdo os: atacadistas, supermercados, feiras
livres, mercados, casa de frios, panificadoras e adegas.

Paes industrializados, queijos, salgados e frios sdo comprados em
hipermercados ou atacadistas. JA 0s pdes especiais sdo comprados
diretamente das padarias, sob encomendas.

Bebidas s&o encomendadas junto ao distribuidor, cada fabricante tem
distribuidores autorizados/cadastrados por regiao.

As frutas frescas séo adquiridas em hipermercados, supermercados ou
sacolbes. J4 as polpas congeladas podem ser adquiridas junto aos
distribuidores, como a Cooperativa Agricola de Cotia (CAC), ou ainda em
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hipermercados e particulares localizados através de andancios em classificados
de jornais e revistas.

Ha também o fornecimento de loucas, talhares, guardanapos, canudos,
dentre outros, sendo necessario procurar por lojas especializadas em funcgéo

de pequena quantidade.

4.3.4.3 Concorréncia

O numero de estabelecimentos voltados para alimentacao,
especialmente lanches e refeicdes rapidas, cresce em todas as regides de Belo
Horizonte. E comum em algumas regibes encontrar diversos bares,
restaurantes e lanchonetes lado a lado.

Esta € uma pratica saudavel, pois da maiores opcbes ao consumidor,
gue inclusive tende a dividir sua refeicdo entre as diversas op¢des — um suco
aqui, um lanche 14 e, por fim, um café em outro lugar, dai o sucesso das areas
de alimentagéo.

Embora acirrada, no geral, a concorréncia convive num relacionamento
cordial. Coube aos empreendedores saber diferenciar seu negécio, tornando-o
atraente tanto no espaco fisico quanto no atendimento cordial, na qualidade e
higiene. A lanchonete tem um lanche, um suco ou uma sobremesa especial,
gue sempre a diferencia das outras. Precos baixos tém sido atrativo adicional.

A lanchonete oferece varias op¢des. Porém, na venda de sanduiches e
sucos naturais a escolha foi feita pelos empreendedores que, optaram pelo
produto que oferece a melhor relagdo entre preco e qualidade.

4.3.4.4 Propaganda e promogao

A propaganda e promoc¢Oes da Kawaka’'s Bar e Lanchonete Ltda ser&o
realizadas através de folders promocionais, distribuidos no bairro; parceria com
agéncias promotoras para divulgacao da lanchonete; propaganda boca-a-boca.

Além disso, propaganda institucional, no sentido de divulgar o conceito
de qualidade no atendimento, conforto e servicos adicionais da lanchonete.
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Também hé intencdo de desenvolver um trabalho de fidelizagdo, buscando

maior relacionamento com o cliente.

4.3.4.5 Possibilidade de melhorias do produto e suas restricbes

Com relacdo a melhoria da lanchonete apos seis meses do inicio de
suas atividades adotara o servico Delivery para entrega de sucos e sanduiches
naturais.

Adicionalmente mantera controle das rotinas para que tudo esteja em
harmonia, mantendo um ambiente leve e hospitaleiro. Perseguira um
satisfatorio desempenho da lanchonete, bem como procurara sempre ter algo
diferente do que as demais da regido, garantindo o seu sucesso mercado.

Uma das dificuldades que a lanchonete encontrou é que nos feriados
prolongados as pessoas viajam, havendo queda nas vendas. Dessa forma,
devera buscar uma nova maneira de aquecer as vendas.

A primeira decisdo da Kawaka’'s Bar e Lanchonete Ltda foi definir sua
estratégia de mercado (marketing). Ndo existe forma simples correta para
abordar uma estratégia de marketing. A estratégica de marketing da empresa
foi parte de um processo de auto-avaliagcao continua (permanente) e Unico para

a empresa.

4.3.4.6 Politica estratégica de gestdo ambiental

A localizagéo escolhida para a lanchonete foi no bairro Carlos Prates,
onde se encontram pessoas das classes "A”, “B” e “C”.

Pensando nestes moradores, a empresa ira propor uma parceria com as
escolas da regido, com o intuito de desenvolver um programa de
responsabilidade social. Este programa social se realizara na propria escola,
sob a responsabilidade dos sécios e funcionarios da Kawaka's Bar e
Lanchonete Ltda. Além disso, sera efetuado um trabalho de reciclagem de
material na lanchonete: vidro, plastico, papéis, dentre outros.

Os empreendedores acreditam que os acidentes podem ser evitados. E

obrigacdo da empresa oferecer aos funcionarios um ambiente seguro e



108

saudavel de trabalho. Por sua vez, cabe a cada funcionario ter a
responsabilidade de contribuir para esse objetivo.

A protecao a saude e seguranca dos empregados deve ser considerada
como um interesse comum da lanchonete e de seus funcionarios, provendo um
ambiente de trabalho seguro e saudavel, ferramentas, equipamentos e
materiais livres de risco de acidentes.

A lanchonete reconhece também a importancia de preservar 0 meio
ambiente e garantir a seguranca daqueles que manuseiam e utilizam seus
produtos. Assim sendo, de acordo com 0s principios e objetivos da empresa, a

sua politica sera a de cumprir todas as leis e regulamentos do meio ambiente.

4.4.1 Dados econémico-financeiros do projeto

Na proje¢do dos dados econdomico-financeiros foram considerados o0s
seguintes relatorios: balanco patrimonial, demonstracdo do resultado, fluxo de

caixa, ponto de equilibrio e indices financeiros.

4.4.1.1 Balancgo patrimonial

O balanco patrimonial é a demonstracao contabil destinada a evidenciar
qualitativa e quantitativamente, em uma mesma data a posi¢édo patrimonial e
financeira da entidade, permitindo a quem a analisa uma visualizagdo precisa
da posicao econdmica e financeira da empresa naquela data. Portanto, é a
posicéo do patrimonio em determinado momento dentro da vida da empresa.

O quadro 5 sintetiza os resultados referentes a 2002/2003, projetando a
posicao da empresa em um determinado periodo, conforme se pode visualizar

a sequir.
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KAWAKA'S BAR E LANCHONETE LTDA
PROJECAO GERENCIAL PARA 30 DE JUNHO DE 2004
COMPARATIVO ACUMULADO DOS PERIODOS DE 01/07/2002 A 30/06/2003 E DE 01/07/2003 A 30/06/2004
Em Reais
ATIVO 30/6/2003 | 30/6/2004 PASSIVO 30/6/2003 | 30/6/2004
CIRCULANTE PATRIMONIO LIQUIDO
Caixa 16.984,83 | 34.913,98 [|Capital Social 16.000,00 | 16.000,00
Lucros Acumulados 4.855,03 | 21.609,70
16.984,83 | 34.913,98 20.855,03 | 37.609,70
PERMANENTE
Imobilizado Técnico
Instalacdes 6.219,16 6.219,16
Deprecia¢do Acumulada (2.348,96)| (3.523,44)
3.870,20 2.695,72
TOTAL DO ATIVO 20.855,03 | 37.609,70|TOTAL DO PASSIVO]| 20.85503| 37.609,70

Quadro 5- Balango patrimonial projetado.
Fonte: Elaborada pelo autor.

4.4.1.2 Demonstracéo do resultado

Este relatério propicia aos socios informagdes gerenciais importantes
para fornecer dados projetados e realizados a ser confrontados.

Através destas informacfes o0s sécios poderdo analisar e comparar o
seu planejamento financeiro com o que de fato foi realizado e proceder aos
ajustes necessarios, quando for o caso.

O balanco patrimonial da Kawaka'’s Bar e Lanchonete Ltda, demonstrado
no Quadro 6, foi projetado para 01/01 a 30/06/2003 e 01/07 a 30/06/2004, e

pode ser visualizado a seguir..
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KAWAKA'S BAR E LANCHONETE LTDA
DEMONSTRAGAO DO RESULTADO PROJETADA PARA 30/06/2.004

COMPARATIVO ACUMULADO DOS PERIODOS DE 01/07/2002 A 30/06/2003 E DE 01/07/2003 A 30/06/2004
Em Reais

[ 30/06/03 | 30/06/04

RECEITA OPERACIONAL BRUTA 94.680,00 108.882,00
IMPOSTOS INCIDENTES S/VENDAS (384,00)  (384,00)
RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA 94.296,00 108.498,00
CUSTOS DAS MERCADORIAS VENDIDAS (35.480,40) (40.802,46)
LUCRO BRUTO 58.815,60  67.695,54

DESPESAS / RECEITAS OPERACIONAL

DESPESAS ADMINISTRATIVAS (42.774,72) (42.774,72)
LUCRO ANTES DA PROVISAO DO IRPJ 16.040,88  24.920,82
IMPOSTO DE RENDA (7.101,00) _ (8.166,15)
LUCRO LIQUIDO PROJETADO AO FINAL DO PERIODO 8.939,88  16.754,67

Quadro 6 — Demonstracdo do resultado projetado
Fonte: Elaborada pelo autor.

4.4.1.3 Fluxo de caixa

As informacdes sobre o fluxo de caixa sdo relevantes a medida que
permitem projetar a capacidade que a empresa tera de pagar os gastos
operacionais e amortizar dividas e fazer novos investimentos. Além desses
pontos, a informacao sobre o fluxo de caixa destaca-se também por auxiliar na
determinacao da liquidez e solvéncia empresarial.

O fluxo de caixa da kawaka's Bar e Lanchonete Ltda fornece
informacées sobre o fluxo financeiro da empresa. E através desse fluxo que a
empresa podera planejar e tomar decisbes importantes de investimentos,
financiamentos, distribuicdo de recursos, dentre outros, fundamentais para a
continuidade das operac¢des normais do empreendimento.

O fluxo de caixa projetado para trés anos evidenciou que a lanchonete
apresenta liquidez e solvéncia, ou seja, ela conseguira arcar com seus
compromissos em tempo habil, conforme demonstrado no Quadro 8,

configurado na pagina subsequente.
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KAMKASBAR ELANCHONETELTDA
AUXOECGAXARRQETADD

Apl A0/0P

itrs Jho Ag=o Sgentro Quuro Noero | Derbo Jaero Fegero My Al Mio Juto
REHTAS sa7m| sz sarm|  sarm|  sarm| sz sarm|  sarm| 57| 5A7®|  5A7H| 597D
QB
s &38| 3mem| 34m®| 34BE| 48| 24BE| 34m@| 34BE| 4B®| 4BE|  3MmE|  4BE
\ARABS 27m|  2oum|  2orm|  227m| 22| 22| 227m|  2owm|  22uB|  227m| 227|227
TOTAL aopal| s7ex| s7e21|  s7e21|  s7e2l|  s7e21|  s7e21|  s7e21| 57621 57621 57621 571621
CHFRREOAGRO Qm arst argr argr argr arsr argr argr 787 787 787 787
LAR 28148 B2 1B 1B 1B 1BL 1B 1B 1B 1B 1B 1BL
R 488 488 488 488 488 488 488 488 488 488 4381 4381
LWIROAD 2408 @O GUY G0 GoY GO GO EBOY G0 EBRY (RY  BPY)
FC 28148 mx ol ol ol ol ol ol ol ol ol ol

AD2 B

itrs Jho Ag=o Sgentro Quuro Noero | Demtbo Jaeo Fegero My Al Mio Juto
REHTAS 7enm| 7smm| 7eom| 7snm| 7enm| 7enm| 7emm|  7enm|  7emm|  7e0m|  780m| 7800
QB
2V 03] B@| 3mm| 4B®| 3me| 48O 34mE| 4@ 3mE| Mm@|  4BE|  4BE|  4BO
\ARAHS 29| 2%6M| 2% 290 29| 29| 28| 2%0| 2% 290|296 29O
TOTAL 6P| 65D 66D 6ED| BD| EP| BB 6EP| 6HD| 64EI| 65D 6EHD
CHFREQAGRO argr argr argr argr argr argr argr argr argr argr argr argr
LAR 13p7|  13xM|  13xM|  13wm|  1zwmwm|  13wm|  1mwn| 13w 1z3mwn| 1wwu| 1mwn| 13w
R B5 B5 BB B5 B5 B5 B5 B5 B5 BB BB 75
LUROAD 74D 74D 74D WD WD WD WD WD WD WD WD WD
FC 16| 16l 1eel|  1amel|  amsel|  1medel|  1msel|  1adel| 16| 1adel| 16l 146l

AD3 32

itrs Jho Ag=o Sgentro Quuro Noero | Demtbo Jaero Fegero My Ail Mio Juto
REHTAS aRm| oomm| amm| 9mM| B oBD| B 9B OBD| WORD| 9OBRD| AWORD
QB
2V 03] B@| 3mm| 4B®| 3me| 4BO| 24mE| 4@ 3mE| 4m@|  4BE|  3M4BE|  4BO
\ARAHS aam2t| 34021 24021 302  24m21|  24am21| 24021  3am21| 34021  24m21| 3402  24m2L
TOTAL 6aB®d| 6om®| 6aBD| 65B®| 6ABP| eaoBP| 6oBD| 65BP| 698D 6IBP| 658D 6IBD
CHFREQAGRO argr argr argr argr argr argr argr argr argr argr argr argr
LAR 20| 2omm|  oomm|  20mm|  2omm|  oomm|  20mm|  2omm|  comm|  20mm|  20mm|  20mM
R 68051 68051 68051 68051 68051 68051 68051 68051 68051 68051 6051 @05l
LUROAD 13638 13m2| 132 13m2| 132l 13wz 132 13m2|  132|  13m2| 132  13mB2
FC amel| 2mel| 2mel|  2mel|  21mel|  2mel|  2mmel|  2mel| 26|  21mel| 216l 21M6l

Quadro 7 - Fluxo de caixa projetado

Fonte: Elaborada pelo autor.
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O Quadro 7 revela valores que foram projetados pela empresa levando-
se em conta a previsdo dos custos indiretos fixos, as despesas variaveis
projetadas, como também o resultado liquido planejado.

O valor das receitas € consideravel se comparado as despesas. A
empresa mantém continuamente atualizado seu fluxo de caixa, podendo
dimensionar a qualquer momento o volume de entradas e saidas de recursos
financeiros, através de mudancas nos prazos de recebimentos e pagamentos,

bem como fixar o nivel desejado de disponibilidade para o préximo periodo.

4.4.1.4 Ponto de equilibrio

Além disso, calculou-se também a margem de contribuicdo, que totalizou
R$ 4.901,30. Representa a diferenca entre a receita bruta de vendas e os
custos d impostos incidentes sobre vendas.

Conhecendo-se a margem de contribuicdo, foi possivel calcular o ponto
de equilibrio, parametro importante para os empreendedores. Através dele,
pode-se projetar, antecipadamente, o volume de vendas a ser atingido.

KAWAKA'S BAR E LANCHONETE LTDA
DEMONSTRATIVO DO RESULTADO

DISCRIMINACAO VALOR
(+) Receita Bruta de Vendas 7.890,00
(-)Custo dos produtos ou das mercadorias vendidas 2.956,70
(-) Impostos incidentes sobre as vendas 32,00
(%) Margem de Contribuicéo 4.901,30
(-) Custo da mao-de-obra 825,28
(-) Despesas fixas 2.739,28
() Resultado Operacional 1.336,74
(-)Provisdo para Imposto de Renda 591,75
(-) Provis&o para Participacdo nos Lucros 0,00
(-) Resultado Liquido 744,99

Quadro 8 — Demonstracao do resultado do periodo més padréo
Fonte: Elaborada pelo autor.
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A empresa apurou um resultado no periodo de 9,44%. O resultado foi
obtido dividindo-se o lucro liquido pela receita operacional.

O ponto de equilibrio correspondeu ao nivel de faturamento para que a
lanchonete pudesse cobrir exatamente 0s seus custos, ou seja, atingir o lucro

operacional igual a zero. O PE da lanchonete correspondeu a R$ 5.738,15 por
més.

4.4.1.5 Iindices financeiros

O investimento inicial do empreendimento foi formado pelo investimento
fixo inicial, acrescido do investimento necessario para a formacao do capital de
giro dos primeiros meses de atividade da lanchonete. Os indices econémico-

financeiros relacionados podem ser observados no Quadro 10.

KA\/\N(A(SBAREI.:N\D—D\EI’ELITDA
INDICADCORES ECONOMCCS-ANANCHRCS
Investimentoinidd comcatd de gro 1600000
Resutadbliquido (ano de inlarntacgo) 4.08483
Resutadbliquido ( ano pedréo) 89333
(99 Rentatilidede do petrinfrio 42,814
(99 Loratividede 944%
Retomo dbinvedtimento (emmeses auanos) 32mesey

Quadro 9 - indices econémico-financeiros projetados.
Fonte: Elaborada pelo autor.

Ressalta-se que o resultado liquido do ano de implantacdo é negativo,
no valor de R$ 4.084,83. Por sua vez, no ano padrao mostra-se positivo no
montante de R$ 8.939,88. Quanto a rentabilidade do patrimbnio esta atingiu a
42,87%, sendo considerada satisfatéria pelos empreendedores. A lucratividade
esta relacionada ao capital aplicado compreendendo em 9,44%.
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4.4.5 Analise conjunta dos elementos

O plano de neg6cios e o0 projeto constituem-se nos instrumentos de
analise de viabilidade do empreendimento. Nesta etapa fomenta-se a utilidade
da técnica e busca-se o apoio dos empreendedores como suporte para a
subsequente implantagéo.

As analises de viabilidade de investimentos, projec6es econémico-
financeiras e demais elementos do projeto sdo procedidas a fim de se
estabelecer um plano de ac¢bes coerente. Identificada a viabilidade, tem-se o
plano de negdcios que ird conduzir todos 0s passos subseqiientes da etapa de

implantagdo do empreendimento.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo apresentam-se as conclusées do estudo, considerando-
se 0s objetivos estabelecidos, bem como recomendagdes para futuros

trabalhos sobre o tema, a luz das limitacBes desta pesquisa.

5.1 CONCLUSOES

Entender o seu meio ambiente é fundamental para a sobrevivéncia de
qualquer ser vivo. O mesmo também vale para os empreendimentos. Nesta
perspectiva 0 objetivo geral do estudo consistiu em identificar as etapas e
elementos que compdem uma metodologia de andlise da viabilidade de
implantacdo de pequenos negdcios.

Assim pesquisaram-se na literatura pertinente quais as etapas e
elementos abordados se aplicam na andlise da viabilidade de pequenos
negoécios. Tendo o planejamento como premissa basica, a elaboracdo de
projetos passa obrigatoriamente pela avaliacdo desses elementos, de forma
que se elabore um projeto o mais proximo possivel da realidade do
empreendimento pretendido.

Apoés a selecdo e descricdo das etapas e elementos para compor a
metodologia de analise da viabilidade de implantacdo de pequenos negdcios,
aplicou-se a mesma na Kawaka’'s Bar e Lanchonete Ltda. A finalidade foi de
testar se 0 conjunto de etapas e elementos poderia ajudar o pesquisador a
compreender com mais clareza a trajetdria e as tendéncias de evolucao destas
etapas e elementos.

Resgatando o primeiro objetivo especifico, identificar as caracteristicas
empreendedoras necessarias para a implantacdo de uma franquia ou um
pequeno negdcio proprio, verificou-se que, nas franquias € importante haver
uma gestdo cada vez mais profissional, a fim de que se possa atender as
expectativas do franqueador e do franqueado, que compartiiham de forma
integrada os direitos e deveres. Por sua vez, na implantagcdo de um pequeno
negocio proprio, a gestao e operacionalizagdo do empreendedor dependem do
sacrificio do empreendedor.
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Do ponto de vista de pequenos negdcios, constatou-se que a retomada
do crescimento econdmico do pais passa necessariamente pelo fortalecimento
das empresas de pequeno porte. Estas dependem do espirito empreendedor
daqueles que desejam transformar o sonho do negdcio na realidade da
empresa. Motivos dessa natureza levam os empreendedores a optarem pela
implantacdo de pequenos negdécios a uma franquia.

Com relacdo ao segundo ao objetivo, descrever as etapas e elementos
relacionados a analise da viabilidade de implantacdo de pequenos negocios,
com base na literatura buscou-se identificar etapas e elementos que no longo,
médio e curto prazos iriam compor a metodologia. Péde-se observar que, na
analise de viabilidade, a identificacdo de elementos essenciais para elaboracéo
do projeto vinculado ao planejamento financeiro sédo fundamentais na avaliagao
dos riscos inerentes a deciséo de investir, bem como servir de instrumento de
gestdo do empreendimento apds sua implantacao.

Uma metodologia para andlise da viabilidade de implantacdo de
pequenos negdcios deve ser consistente, propiciando inclusive a adogdo de
acOes corretivas quando a empresa for posta em operacéo. Deve possibilitar o
planejamento e controle das atividades da mesma, permitindo, assim, a gestédo
da viabilidade do empreendimento no longo prazo.

No que concerne ao terceiro objetivo especifico, aplicar a metodologia
descrita na analise da viabilidade de implantacdo de uma lanchonete, a
metodologia descrita foi aplicada na Kawaka’s Bar e Lanchonete Ltda., a fim de
comprovar o pressuposto de aplicabilidade desta metodologia. Aplicando-se a
metodologia dentro de um ambiente real constatou-se que é possivel utilizar a
mesma para a analisar a viabilidade de implantacéo de uma lanchonete. Desse
modo conclui-se que as etapas e elementos que compdem a metodologia
proposta configuram-se como um planejamento de uma variedade de itens que
correspondam ao conjunto de informag¢des econdmicas, financeiras e sociais,
gue séo coletadas e processadas, de modo que simulem uma dada alternativa

de investimento para testar sua viabilidade em um empreendimento.



117

5.2 RECOMENDACOES

Considerando-se o escopo deste trabalho e as limitacdes que lhe foram
impostas, seguem algumas recomendacdes a serem abordados em trabalhos
futuro sobre o tema:

» verificar a aplicabilidade da metodologia descrita em outros projetos
de instalagéo de lanchonetes dessa natureza,

e pesquisar sobre pequenos negocios vistos sob o prisma do
desenvolvimento local e regional, englobando um numero maior de
empreendedores.

e aprimorar a metodologia desenvolvida, considerando ndo sé as
etapas e elementos de implantacdo de pequenos negdcios, mas também o dia-
a-dia real das empresas;

e ampliar a pesquisa apresentada para a capacitacdo de
empreendedores e disseminadores da cultura empreendedora nas escolas de

formacéo profissional.
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QUADRO 1

ASPECTOS FINANCEIROS
INVESTIMENTO FIXO
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DISCRIMINACAO VALOR
(mégquinas, equipamentos, utensilios, ferramentas, moveis,
imoveis, EM R$
veiculos, construcao, reforma, etc)
ITEM DISCRIMINACAO QDE
1.1 Balcao Frigorifico 1 1.716,41
1.2 Freezer 1 1.265,85
1.3 Refrigerador 1 858,20
1.4 Banquetas de madeira 4 343,28
15 Microondas 1 643,65
1.6 Forno Elétrico 1 343,28
1.7 Espremedor de frutas 1 429,10
1.8 Liguidificador 1 107,28
1.9 Pratos de porcelana
sobremesa (dz) 3 139,03
raso (dz) 2 180,23
1.10 Copos de vidro
300 ml. (dz) 3 54,07
cerveja (dz) 2 43,78
1.11 Talheres
garfos de mesa (dz) 1 7,98
garfos de sobremesa
(dz) 2 14,42
facas de mesa (dz) 1 15,88
facas de sobremesa
(dz) 2 27,12
colheres de mesa (dz) 1 7,98
colheres de sobremesa
(dz) 3 21,62
TOTAL (1) 6.219,17




QUADRO 1-B

DEPRECIACAO SOBRE INVESTIMENTO FIXO
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DEPRECIACAO SOBRE INVESTIMENTO FIXO

. - VIDA UTIL DEPRE- VALOR DEPRE-
ITEM DISCRIMINACAO B B
ANOS CIACAO EM R$ CIACAO
1.1 |Balcéo Frigorifico 10 0,10 1.716,41 171,64
1.2 |Freezer 10 0,10 1.265,85 126,59
1.3 |Refrigerador 10 0,10 858,20 85,82
1.4 |Banquetas de madeira 5 0,20 343,28 68,66
1.5 |Microondas 5 0,20 643,65 128,73
1.6 |Forno Elétrico 5 0,20 343,28 68,66
1.7 |[Espremedor de frutas 2 0,50 429,10 214,55
1.8 |Liquidificador 2 0,50 107,28 53,74
1.9 |Pratos de porcelana
sobremesa (dz) 2 0,50 139,03 69,55
raso (dz) 2 0,50 180,23 90,12
1.10 |Copos de vidro 0,00
300 ml. (dz) 2 0,50 54,07, 27,04
cerveja (dz) 2 0,50 43,78 21,89
1.11 [Talheres
garfos de mesa (dz) 2 0,50 7,98 3,99
garfos de sobremesa (dz) 2 0,50 14,42 7,21
facas de mesa (dz) 2 0,50 15,88 7,94
facas de sobremesa (dz) 2 0,50 27,12 13,56
colheres de mesa (dz) 2 0,50 7,98 3,99
colheres de sobremesa (dz) 2 0,50 21,62 10,81
TOTAL (1) 6.219,16 1,174,48
QUADRO 2
ASPECTOS FINANCEIROS
DESPESAS PRE-OPERACIONAIS
DESPESAS FIXAS MENSAIS
. ~ VALOR
ITEM DISCRIMINACAO
EM REAIS
2.1 Honorarios do Contador 206,00
2.2 Aluguel 900,00
2.3 Energia elétrica/agua 180,00
2.4 Telefone 36,00
2.5 Despesas de registro da empresa 136,00
2.6 Decoracéo 680,00
2.7 Outras despesas pré-operacionais 497,83
TOTAL (II) 2.635,83




QUADRO 3

ASPECTOS FINANCEIROS
INVESTIMENTO INICIAL SEM CAPITAL DE GIRO
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INVESTIMENTO INICIAL SEM CAPITAL DE GIRO

DISCRIMINACAO

INVESTIMENTO FIXO (1)

INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL (I1)

6.219,17

2.635,83

TOTAL (I + 1)

8.855,00

QUADRO 4
ASPECTOS FINANCEIROS
CUSTOS DE AQUISICAO DOS MATERIAIS DIRETOS

CUSTO DE AQUISICAO DOS MATERIAIS DIRETOS

i . VL. UNITARIO | VALORES TOTAIS
ITEM DISCRIMINAGCAO QDE.
Em R$ Em R$

4.1 |Queijo (Kg) 36 5,50 198,00
4.2 |Peito de frango (Kg) 24 4,55 109,20
4.3 |Salame (Kg) 9 4,20 37,80
4.4 Presunto (Kg) 15 6,90 103,50
4.5 Hamburguer (Kg) 13 7,30 94,90
4.6 Baguete (unidades) 1.200 0,80 960,00
4.7 |Alface (pés) 120 0,54 64,80
4.8 [Tomate (Kg) 24 0,78 18,72
4.9 |Maionese (pote 500gr) 24 2,35 56,40
4.10 |Actcar (kg) 60 0,86 51,60
4.11 |Adocante artificial (frasco) 1 3,36 3,36
4.12 Mostarda (frascos) 24 1,65 39,60
4.13 |Catchup (frascos) 12 1,93 23,16
4.14 |Paes de forma (pac) 60 2,79 167,40
4.15 |Agua mineral (cx 48 copinhos ) 15 7,20 108,00
4.16 [Polpa de fruta (cx) 75 8,36 627,00
4.17 |Laranja (sc) 150 1,20 180,00
4.18 |Pratos lisos descartaveis (pc c¢/10) 6 1,25 7,50
4.19 (Copos plasticos descartaveis (pc ¢/100) 2 2,90 5,80
4.20 [Talheres de plastico descartaveis (dz) 12 1,93 23,16
4.21 |Guardanapos de papel (pc c/50) 120 0,64 76,80

TOTAL 66,99 2.956,70




QUADRO 5
ASPECTOS FINANCEIROS

CUSTO MENSAL DA MAO DE OBRA

CUSTO MENSAL DA MAO-DE-OBRA

- VALORES
DISCRIMINACAO QDE.
ITEM EM R$
3.1 |Ajudante - Cozinha 251,10
3.2 |Ajudante - balcao 223,20
3.3 |SUBTOTAL 474,30
3.4 [ENCARGOS SOCIAIS (_ 74%) 350,98
CUSTO TOTAL DA MAO DE OBRA 825,28

QUADRO 6

ASPECTOS FINANCEIROS
DESPESAS FIXAS MENSAIS

DESPESAS FIXAS MENSAIS

ITEM DISCRIMINACAO VALOR
EM REAIS

2.1 |Honorérios do Contador 206,00
2.2 |Aluguel 900,00
2.3 [Energia elétrica/agua 653,98
2.4 [Telefone 75,33
2.5 |Manutengéo 206,10
2.6 |Retirada do proprietéario 600,00
2.7 Micro Geraes 32,00
2.8 |Depreciacao 97,87

TOTAL (Il) 2.771,28

QUADRO 7

ASPECTOS FINANCEIROS
DESPESAS VARIAVEIS SOBRE AS VENDAS

DESCRIGAO DA DESPESA SOBRE AS VENDAS

% SOBRE AS VENDAS

Impostos sobre vendas :
- ICMS/ Micro Geraes - R$33,00
- SIMPLES
- COFINS
- Contribuigdo Social
- IRPJ
- ISSQN

Comisséo + Prémios para vendedores

TOTAL DAS DESPESAS VARIAVEIS (em %)

591,75
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QUADRO 8
ASPECTOS FINANCEIROS
ESTIMATIVA DA RECEITA

ITEM DISCRIMINACAO QDE. VL. UNITARIO VALORES TOTAIS
EM R$ EM R$
5.1 [Sanduiche simples 1.600 1,50 2.400,00
5.2 |Sanduiche completo 950 1,80 1.710,00
5.3 |Suco de laranja 1.200 1,00 1.200,00
5.4 |Suco de laranja 1.800 1,00 1.800,00
5.5 [Suco de frutas 450 1,20 540,00
5.6 |Agua 600 0,40 240,00
TOTAL 7.890,00
QUADRO 9
ASPECTOS FINANCEIROS
DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS
MES PADRAO
DISCRIMINACAO VALOR

Receita Bruta de Vendas ( +) 7.890,00

Custo dos produtos ou das mercadorias vendidas ( -) 2.956,70

Despesas variaveis sobre as vendas ( -) 32,00

Margem de Contribui¢éo (=) 4.933,30

Custo da mao-de-obra ( -) 825,28

Despesas fixas (-) 2.771,27

Resultado Operacional (=) 1.336,74

Proviséo para Imposto de Renda ( -) 591,75

Provisao para Participacdo nos Lucros ( -) 0,00

Resultado Liquido ( -) 744,99




QUADRO 10

ASPECTOS FINANCEIROS
DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS
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ANUAL

DADOS :
Nivel de atividade no ano de implantagéo (% ) 75
Nivel de crescimento do faturamento a partir do ano padrao (%) 15a.a.

) VALOR

DISCRIMINAGAO Implz::agéo Ano Padrdo Ano 3

Receita Bruta de Vendas ( +) 71.010,000 94.680,00 108.882,00
Custo dos produtos ou das mercadorias vendidas ( -) (26.610,30)| (35.480,40) (40.802,46)
Despesas variaveis sobre as vendas ( -) 0,00 0,00 0,00
Margem de Contribuigdo (=) 44.399,70 59.199,60 68.079,54
Custo da mao-de-obra (-) (9.903,39) (9.903,38) (9.903,38)
Despesas fixas (-) (33.255,39)| (33.255,34) (33.255,34)
Resultado Operacional (=) 1.240,92 16.040,88 24.920,82
Proviséo para Imposto de Renda ( -) (5.325,75)| (7.101,00) (8.166,15)
Proviséo para Participacdo nos Lucros ( -) 0,00 0,00 0,00
Resultado Liquido ( -) (4.084,83) 8.939,88 16.754,67

- Ano de Implantacéo : ( valores do més padréo ) X 12
X % do nivel da atividade do ano de implantacao

- Ano Padréo : (valores do més padrao ) X 12

- Ano 3 : (valores do ano padrao) X % nivel de
Crescimento do faturamento a partir do ano padrao



QUADRO 11
ASPECTOS FINANCEIROS
DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

ANUAL
DADOS .
Caixa minimo (%) 10
Prazo médio de estocagem ( dias) 02
Prazo médio de recebimento ( dias) 01
Prazo médio de pagamento a fornecedores ( dias) 01
Prazo médio de pagamento de despesas variaveis ( dias) 30
Prazo médio de pagamento de despesas fixas ( dias) 05
Prazo médio de pagamento de mao de obra ( dias) 30
ITENS VALORES

Usos

- Caixa minimo 1.600,00

- Estoques

- Contas a receber
Fontes

- Fornecedores 0,00

- Impostos a Pagar 623,75

- Despesas variaveis 2.956,70

- Despesas fixas 2.771,28

- Mé&o de obra 825,28
Necessidade de Capital de Giro ( Usos - Fontes ) (5.577,01)

QUADRO 12
ASPECTOS FINANCEIROS
INDICADORES ECONOMICOS-FINANCEIROS

Investimento inicial com capital de giro 16.000,00
Resultado liquido ( ano de implantacao ) (4.084,83)
Resultado liquido ( ano padréo ) 8.939,88
Rentabilidade do patrimonio ( % ) 42,87%
Lucratividade (%) 9,44%
Retorno do investimento ( em meses ou anos ) 3,2 meses
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FLUXO DE
CAIXA

Ano 1 2001/2002

itens Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun
RECEIT 5.917,50 5.917,50 5.917,50 5.917,50 5.917,50 5.917,50 5.917,50 5.917,50 5.917,50 5.917,50 5.917,50 5.917,50
CUSTOS
FIXOS 825,28 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69
ARIAV 2.217,53 2.217,53 2.217,53 2.217,53 2.217,53 2.217,53 2.217,53 2.217,53 2.217,53 2.217,53 2.217,53 2.217,53
[TOTAL 3.042,81] 5.716,21] 5.716,21] 5.716,21] 5.716,21] 5.716,21 5.716,21 5.716,21 5.716,21 5.716,21 5.716,21 5.716,21
DEPREC 0,00 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87
LAIR 2.874,69 103,42 103,42 103,42 103,42 103,42 103,42 103,42 103,42 103,42 103,42 103,42
IR 443,81] 443,81] 443,81 443,81 443,81 443,81 443,81 443,81 443,81 443,81 443,81 443,81
LUC AD. | 2.430,88| (340,40)| (340,40) (340,40) (340,40) (340,40) (340,40) (340,40) (340,40) (340,40) (340,40) (340,40)
FC 2.874,69 201,29 201,29 201,29 201,29 201,29 201,29 201,29 201,29 201,29 201,29 201,29

Ano 2 2002/2003

itens Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun
RECEIT 7.890,00 7.890,00 7.890,00 7.890,00 7.890,00 7.890,00 7.890,00 7.890,00 7.890,00 7.890,00 7.890,00 7.890,00
CUSTOS
FIXOS 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69
ARIAV 2.956,70 2.956,70 2.956,70 2.956,70 2.956,70 2.956,70 2.956,70 2.956,70 2.956,70 2.956,70 2.956,70 2.956,70
[TOTAL 6.455,39 6.455,39 6.455,39 6.455,39 6.455,39 6.455,39 6.455,39 6.455,39 6.455,39 6.455,39 6.455,39 6.455,39
DEPREC 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87
LAIR 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74| 1.336,74
IR 591,75 591,75 591,75 591,75 591,75 591,75 591,75 591,75 591,75 591,75 591,75 591,75
LUCO AD. 744,99 744,99 744,99 744,99 744,99 744,99 744,99 744,99 744,99 744,99 744,99 744,99
FC 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61] 1.434,61

Ano 3 2003/2004

itens Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun
RECEIT 9.073,50 9.073,50 9.073,50 9.073,50 9.073,50 9.073,50 9.073,50 9.073,50 9.073,50 9.073,50 9.073,50 9.073,50
CUSTOS
FIXOS 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69 3.498,69
ARIAV 3.400,21] 3.400,21] 3.400,21] 3.400,21] 3.400,21] 3.400,21 3.400,21 3.400,21 3.400,21 3.400,21 3.400,21 3.400,21
TOTAL 6.898,89 6.898,89 6.898,89 6.898,89 6.898,89 6.898,89 6.898,89 6.898,89 6.898,89 6.898,89 6.898,89 6.898,89
DEPREC 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87 97,87
LAIR 2.076,74] 2.076,74) 2.076,74) 2.076,74] 2.076,74] 2.076,74] 2.076,74] 2.076,74] 2.076,74] 2.076,74] 2.076,74] 2.076,74
IR 680,51] 680,51] 680,51 680,51 680,51 680,51 68051 68051 68051 68051 68051 680,51
LUCRO
IAD. 1.396,23 1.396,22| 1.396,22| 1.396,22| 1.396,22| 1.396,22| 1.396,22| 1.396,22| 1.396,22| 1.396,22| 1.396,22| 1.396,22)
FC 2.174,61] 2.174,61] 2.174,61] 2.174,61] 2.174,61 2.174,61 2.174,61 2.174,61 2.174,61 2.174,61 2.174,61 2.174,61
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LANCHONETE - ME

PROJEGAO GERENCIAL PARA 30 DE JUNHO DE 2.004
COMPARATIVO ACUMULADO DOS PERIODOS DE 01/07/2002 A 30/06/2003 E DE 01/07/2003 A 30/06/2004

Em Reais
ATIVO 30/jun/03 30/jun/04 PASSIVO 30/jun/03 30/jun/04
CIRCULANTE FDATRIMONIO LiQUIDO
Caixa 16.984,83 34.913,98||Capital Social 16.000,00] 16.000,00]
"Lucros Acumulados 4.855,03]  21.609,70]
16.984,83 34.913,98 20.855,03] 37.609,70]
PERMANENTE
Imobilizado Técnico
Instalagdes 6.219,16 6.219,16
Depreciagdo Acumulada (2.348,96) (3.523,44)
3.870,20 2.695,72
TOT. ATIVO 20.855,03] 37.609,70[TOT.PASSIVO 20.855,03] 37.609,70]

DEMONSTRAGAO DO RESULTADO PROJETADA PARA 30/06/2.004
COMPARATIVO ACUMULADO DOS PERIODOS DE 01/07/2002 A 30/06/2003 E DE 01/07/2003 A 30/06/2004
Em Reais

30/jun/03 30/jun/04

RECEITA OPERACIONAL BRUTA 94.680,00 108.882,00
IMPOSTOS INCIDENTES S/VENDAS (384,00) (384,00)
RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA 94.296,00  108.498,00
CUSTOS DAS MERCADORIAS VENDIDAS (35.480,40)  (40.802,46)
LUCRO BRUTO 58.815,60  67.695,54
DESPESAS / RECEITAS OPERACIONAL

DESPESAS ADMINISTRATIVAS (42.774,72)  (42.774,72)
LUCRO ANTES DA PROVISAO DO IRPJ 16.040,88  24.920,82
IMPOSTO DE RENDA (7.101,00)  (8.166,15)
LUCRO LiQUIDO PROJETADO AO FINAL DO PERIODO 8.939,88  16.754,67

DEMONSTRAGAO DOS LUCROS E PREJUIZOS ACUMULADOS
COMPARATIVO ACUMULADO DOS PERIODOS DE 01/07/2002 A 30/06/2003 E DE 01/07/2003 A 30/06/2004

Em Reais

30/jun/03 30/jun/04

RESULTADO DO EXERCICIO EM 30/06/2002 (4.084,84) 4.855,03
RESULTADO DO EXERCICIO 8.939,88  16.754,67
LUCROS ACUMULADOS EM 3/06/2003 E 30/06/2004 4.855,03  21.609,70
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LANCHONETE
PROJEQAO GERENCIAL PARA 30 DE JUNHO DE 2.002
Em Reais
ATIVO 30/06/02 PASSIVO 30/06/02
CIRCULANTE PATRIMONIO LIQUIDO
Caixa 6.870,48|Capital Social 16.000,00
Lucros Acumulados (4.084,84)
6.870,48 11.915,16
PERMANENTE
|Imobi|izado Técnico
Instalacdes 6.219,17
Deprecia¢cdo Acumulada (1.174,48)
5.044,69
TOT. ATIVO 11.915,16[TOT. PASSIVO 11.915,16
DEMONSTRACAO DO RESULTADO PROJETADA PARA 30/06/2.002
Em Reais
30/06/02
RECEITA OPERACIONAL BRUTA 71.010,00
IMPOSTOS INCIDENTES S/VENDAS (384,00)
RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA 70.626,00
CUSTOS DAS MERCADORIAS VENDIDAS (26.610,30)
LUCRO BRUTO 44.015,70
DESPESAS / RECEITAS OPERACIONAL
DESPESAS ADMINISTRATIVAS (42.774,79)
DESPESAS DE VENDAS 0,00
LUCRO ANTES DA PROVISAO DO IRPJ 1.240,91
IMPOSTO DE RENDA (5.325,75)
LUCRO LiQUIDO PROJETADO AO FINAL DO PERIODO (4.084,84)
DEMONSTRACAO DOS LUCROS E PREJUIZOS ACUMULADOS
Em Reais
30/06/02
RESULTADO DO EXERCICIO (4.084,84)

LUCROS ACUMULADOS EM 30/06/2002 (4.084,84)




