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RESUMO

A presente pesquisa procura descrever a importancia do plano de negdcio como
uma das principais ferramentas para auxiliar os empreendedores a iniciar ou
gerenciar um negocio. O plano de negdcio permite estruturar as principais visées e
alternativas para uma analise correta de viabilidade do negécio pretendido; e reduzir
a probabilidade de restricbes e ameacas, podendo, a partir delas, prever boa parte
dos riscos e situacdes operacionais adversas, criando condi¢cdes para que possam
competir com eficiéncia em seus respectivos mercados de atuacdo. E interessante
gue uma empresa tenha ou faca-o, pois € uma ferramenta gerencial fundamental
para aumentar as chances de sucesso em qualquer atividade. Possibilita que o
empreendedor possa aproveitar potencialidades e oportunidades atuais e futuras,
avaliando se vale a pena ou n&o o investimento em determinada atividade, cidade
ou regido, visando sempre um crescimento sustentavel. Este podera contribuir para
gue o estabelecimento tenha uma vantagem competitiva, na tomada de decisdes,
pois fornece importantes informacdes, como o conhecimento do ramo de atividade
gue se pretende explorar. Podendo assim representar a sobrevivéncia da empresa e
alimentar as chances de sucesso, na inicializacdo de uma atividade econémica ou
expancdo do seu negocio, criando um diferencial para manter-se no mercado, e
evitando assim o seu desaparecimento.

Palavras-chave: Plano de negdécio. Ferramenta gerencial. Planejamento.



ABSTRACT

This research seeks to describe the importance of the business plan as a major tool
to help entrepreneurs start or manage a business. Allowing the main structure and
alternative visions for a correct analysis of viability of the business desired. Reduces
the likelihood of restrictions and threats, and may, from them, provide many of the
risks and adverse operating conditions, creating conditions so that they can compete
effectively in their respective markets. It is interesting that a company has, or do it
because it is an essential management tool to increase the chances of success in
any activity. Allows the entrepreneur can make current and potential future
opportunities and assessing whether or not it is worth investing in a particular activity,
city or region, always aiming at a sustainable growth. This may contribute to the
establishment has a competitive advantage in decision making because it provides
important information, such as knowledge of the business activity that seeks to
explore. May well represent the company's survival and almentar the chances of
success in starting an economic activity or expansion of your business, creating a
gap to keep the market, and thus avoiding its demise.

Keywords: Business Plan. Management tool. Planning.
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1 INTRODUCAO

De uma ideia, surge uma inovacao, e desta, um novo negécio. Para o
surgimento de um novo negoécio, hdo somente a ideia e a inovacao sao necessarios,
o planejamento é parte fundamental do processo um bom plano de negécios. Os
empreendedores precisam saber planejar suas acdes e delinear as estratégias para
a criacdo ou crescimento do seu negoécio. O plano de negdcios € uma ferramenta
dindmica, trata de oportunidades, riscos, e retornos e quando bem elaborado ele
transforma uma ideia em realidade. Muitos negocios surgem a partir de uma ideia,
da identificagdo de uma oportunidade, ou simplesmente por necessidade de
permanecer vivo no mercado.

Saber se uma oportunidade é realmente boa ndo € féacil, muitos
empreendedores langam-se no mercado sem o conhecimento necessario para
iniciar suas atividades. Devido o mal preparo para administrar seu negécio, acabam
fechando as portas nos primeiros anos de existéncia. Diversos erros poderiam ser
evitados, se estes empreendedores utilizassem um planejamento adequado do
negacio.

O plano de negdcio é ferramenta de gestdo fundamental desde a ideia
inicial até sua execucéo. Eficiente a ponto de determinar o sucesso ou fracasso de
um empreendimento. Cria condicbes adequadas, de maneira eficiente
proporcionando a concretizacdo dos objetivos, ou seja, visando atingir uma situacao
futura sustentavel.

O planejamento e o estudo adequado do plano de negdcio, permitem que
o empreendedor conheca e viabilize os principais fatores e resultados que envolvem
0 negocio, podendo prever as armadilhas e aumentar a eficiéncia na administracéo,
bem como, alcancar o sucesso desejado econdmico e financeiro, mesmo antes
deste ser implementado.

A presente pesquisa possui a seguinte estrutura:

Inicialmente é apresentado o resumo.

No capitulo 1 tem-se a introdug&o.

No capitulo 2 o referencial bibliografico.

No capitulo 3 a metodologia empregada para a realizagcdo da pesquisa.

O capitulo 4 apresenta o plano de negocio elaborado para a implantacao

do Centro de Educacéo Infantil Nova geracdo no municipio de Braco do Norte, SC.
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Por fim, no capitulo 5 apresenta-se a conclusao seguida das referéncias
bibliogréficas da pesquisa.

Quanto aos objetivos:

Objetivo geral:

- Descrever as etapas de plano de negdcio e conhecer sua importancia
para a criagdo de uma empresa.

Objetivos especificos:

— Estudar empreendedorismo e descrever sua importancia para

desenvolvimento de um pais;

— Conhecer as caracteristicas dos empreendedores de sucesso;

— Descrever as etapas do plano de negdécios e sua importancia como

ferramenta gerencial;

— Demonstrar os principais indicadores econémicos financeiros utilizados

para a avaliacdo do plano de negdécio.

— Elaborar um plano de negdcio para implantacdo do Centro Educacional

Infantil Nova Geracdo em Braco do Norte, SC.

Justificativa:

A Educacéo Infantil € reconhecida pelos educadores, pelos governantes e
pela sociedade cientifica como etapa de primordial importancia para o
desenvolvimento da criancga, visto que é nesta fase que a crianca aprende como
viver, como fazer. E na fase infantil que o ser humano adquire conhecimento com
maior facilidade e eficacia. Nesta fase € possivel desenvolver inimeras habilidades
e aprender a se socializar. Nesta fase a crianca aprende a aprender e a gostar do
ambiente escolar.

E um grande avanco para o pais e um motivo para que 0s pais passem a
se preocupar mais com a educacao de seus filhos. Um avanco para o pais porque
ter cidaddos educados desde o inicio da vida reforca a certeza de que no futuro
seréo bons cidadaos. Assim como a base de uma casa, a educacao deve ser a base
da vida. E preciso que os pais reconhecam que tanto a Lei de Diretrizes e Bases,
como a Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), estdo apoiando a familia no
ambito educacional e que a educacéo pode Ihes proporcionar qualidade de vida.

Dentro deste contexto, em que a educacao infantil vem sendo cada vez

mais valorizada e reconhecida como de grande importancia para o desenvolvimento
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da crianca, o desenvolvimento de um plano de negdcios, para analisar a viabilidade
da implantagdo de uma nova escola particular de ensino infantil na cidade de Brago

do Norte justifica a elaboracdo do presente trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 ADMINISTRACAO

O numero de conceitos, bem como de livros que tratam sobre a
administracdo € imenso. Mesmo assim, 0s mais diversos conceitos de administracao
compartilham uma ideia béasica — este conceito esté relacionado com o alcance de
objetivos por meio dos esforcos de outras pessoas. (SILVA, 2002).

Na concepcéo de Drucker (2002), a administracdo e os administradores
Sao essenciais as organizacdes, pois constituem necessidades especificas de todas
as entidades, da menor a maior. Sao eles que mantém sua coesao, mas também a
fazem trabalhar. E impossivel que uma organizacéo funcione sem a cooperacio dos
administradores. Assim eles fazem o servi¢co que lhes € inerente — ndo o fazem por
delegacéao do “proprietario”. Recorre-se a administracdo ndo simplesmente pelo fato
de o servigco ter assumido dimensfes grandes demais para que uma pessoa sO se
encarregue dele. Por isso administrar uma empresa privada ou uma entidade publica
de prestacao de servicos € intrinsecamente diferente de dirigir uma, na qual se € o
proprietario ou exercer a medicina ou o de advocacia por si mesmo praticamente.

Chiavenato (1999) destaca que a palavra administracdo vem do latim, dos
vocabulos AD (direcédo, tendéncia para) e Minister (subordinacdo ou obediéncia).
Pode-se concluir entdo, como a pessoa que exerce uma funcao abaixo do comando
de outra pessoa, prestando um servico a outro.

Chiavenato (1999) ressalta que a administragcdo nada mais é, do que um
meio pelo qual se faz alguma coisa por meio das pessoas, podendo ser aplicada nas
indUstrias, no comércio, em organizacdes de servicos publicos, nos hospitais,
universidades ou em qualquer que seja a atividade na qual haja o empreendimento
humano, como também as pessoas trabalhem em conjunto para obter objetivos
comuns.

Outra definicdo bastante interessante € a proposta por Terry (apud SILVA,
2002), que avalia a administracdo como sendo um processo distinto, o qual consiste
no planejamento, organizacdo, atuacdo e controle para determinar, mas também
alcancar os objetivos da organizacdo pelo uso de pessoas e recursos.

Drucker (2002) complementa ao afirmar também, que a administragéo

pode constituir a mais importante inovag¢do do presente século — por ser aquela que
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maior influéncia exerce diretamente sobre o0s jovens que estudam nas faculdades e
universidades, mas também os “trabalhadores intelectuais” de amanhd das
entidades administradas e seus proprios administradores do depois de amanha.

A administracdo, sua competéncia, sua integridade e seu desempenho,
serdo decisivos nas proximas décadas tanto para os EUA, quanto para o mundo
livre. Ao mesmo tempo, as demandas sobre a administragdo vao crescer muito e
constantemente. (DRUCKER, 2001)

E preciso, em primeiro lugar, ter claro que a administracdo, em primeiro
lugar esté relacionada com as empresas, ideia essa tomada como parcialmente
correta, mas que estd incompleta — uma vez que a administracdo € necessaria em
todos e qualquer tipo de atividade organizada e em todos os tipos de organizacao.
De fato, existe uma organizacdo todas as vezes que duas ou mais pessoas
interagem para alcancar certo objetivo. Dessa forma, h& necessidade de
administracdo em todas as organizacdes; familias, clubes, pequenas e grandes
empresas, organizacdes publicas, privadas, que visem ou nédo visem lucro. Além de
fabricas, organizacGes de prestacdo de servigos, varejistas, firmas americanas,
estrangeiras e multinacionais. (MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI JR., 1998)

2.2 PLANEJAMENTO

Planejamento leva a ideia de agir racionalmente, de pensar, refletir,
preparar, discutir, decidir, eleger metas, conhecer a realidade e programar as acoes
rumo aos fins tracados, alavancando transformacdes futuras. Visa atuar com
conhecimento da realidade e de causa, por meio de a¢des programadas, num
enlace entre as finalidades e o diagndstico, com a pratica de multiplos atos politicos,
técnicos e juridicos, preparatérios e coordenados, integrados, interagidos e unidos
aos objetivos tracados no plano. E atividade que envolve termos como: objetivos,
fins, finalidades, metas, estratégias, acdes, meios, recursos, prazos, operacoes,
administrativo, estudos, pesquisas, diagnosticos, programacédo, plano, projeto,
programa, coordenacdo, integracdo, interagir, acdo conjunta, definicao,
determinacao geral, atividade permanente, propostas, problemas, necessidades,
crises, decisdes, entre outros. (VENANCIO, 2010).

Planejamento é atividade-meio que denota acdo ou ato de planejar

voltada para o futuro. Desenvolve-se num procedimento em trés etapas: definicao
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dos fins, diagndstico e programacao das acdes. Envolve coordenar, interagir e
integrar meios materiais e humanos e acfes destinadas aos fins tracados. Politica,
técnica e atos juridicos se desenvolvem numa multiplicidade de atos, que interagem
e se completam, buscando unidade de acéo para implementacéo do plano. Planejar
implica definir os fins, levantar a situacao atual, estabelecer o que se deseja mudar
ou fazer e organizar a agédo futura a fim de obter maior eficiéncia, exatidao e
determinacao, maiores e melhores resultados e maximizacédo dos esforcos e gastos.
(BUCCI, 2002).

Planos, programas e projetos sao produtos da atividade de planejamento.
“‘Plano” é o termo mais amplo, género que abragca as espécies: “programa” e
“projeto”. Um plano contém decisdes de carater geral e pode ter diversos programas
setoriais e projetos. Um programa é parte de um plano, aspecto de um todo — o
proprio plano —; é termo intermediario entre plano e projeto e designa uma unidade
de acdo especifica de determinado setor ou area. “Projeto” € o termo mais
especifico e de menor ambito dentro do género “plano”; normalmente, é utilizado
para denominar um projeto de construcao de uma obra ou servi¢o. (BUCCI, 2002).

Planejar significa, para Meirelles (2006, p. 749), “idealizar realizagbes,
analisando, prevendo e ponderando os elementos necessarios a sua econémica e
eficiente execucdo, dentro do esquema geral da Administracdo”. A ideia de
planificacdo envolve integracdo, correlacdo, entre as obras e servicos de uma
mesma Administracdo. Adverte que nenhum administrador publico deve prescindir
de planejamento para suas realizagcdes. Alerta que a execucao de obras e servigos
esparsos, dispersos, divorciados de um plano geral de governo, é sempre
inconveniente, por auséncia de ligacdo com as realizac6es passadas e pela falta de
previsdo para o futuro. O planejamento deve preceder toda atividade executiva,
iniciando-se pela coleta e interpretacdo de dados e informacdes que orientem o
desenvolvimento do plano até sua completa estruturacédo, de modo a satisfazer nao
somente as necessidades presentes, mas as exigéncias do porvir. Planejar, para o
autor &, “em ultima analise, prever para prover, com o0 minimo de dispéndio de
recursos e o maximo de aproveitamento para a coletividade administrada”.
(MEIRELLES, 2006, p. 749).

Ao comentar o principio do planejamento previsto no art. 6°, I, do Decreto-
Lei 200/67, Franco Sobrinho (1983, p. 75) afirma que um plano “define objetivos,

” 113

qualifica recursos materiais e humanos”, “oferece métodos e formas de organizagao”
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e estabelece “equacdes de tempo e medidas quantificadoras, determinando espacos
para o limite das atividades administrativas”; pode, ainda, conter “outros possiveis
requisitos necessarios ao racional comportamento de pessoas ou 0Orgaos’,
centralizados ou descentralizados. Compreende: ordenacdo sistematica dos
propositos, racionalizacdo do trabalho e fixagdo de fins determinados. O Autor
destaca o principio da unidade das partes integradas no conjunto e o principio da
previsao, para orientacao segura das tendéncias mediatas e dos objetivos.

Bercovici (2003, p. 191) defende o planejamento como absolutamente
necessario para a promocdo do desenvolvimento em atividades estatais
coordenadas para o desenvolvimento econdmico e social. O “planejamento
coordena, racionaliza e da unidade de fins a atuacdo do Estado, diferenciando-se de
uma intervengao conjuntural ou casuistica”. Trata o plano como expressdao da
politica geral do Estado que determina a vontade estatal por meio de um conjunto de
medidas coordenadas e ndo mera enumeracao de reivindicagdes, e nem se limita a
definir diretrizes e metas, mas que, também, determina 0s meios para a realizacao
desses objetivos. O fundamento da ideia de planejamento € a perseguicao de fins
que alterem a situacdo econdmica e social, voltada para o futuro, buscando os fins
no contexto da legislacdo, comprometida axiologicamente com a ideologia
constitucional. Para o autor, ndo existe planejamento neutro, porque se trata de uma
escolha entre varias. “E uma atuacdo do Estado voltada essencialmente para o
futuro.”

O planejamento estatal, no dizer de Adri (2008, p. 287), sintetiza e
harmoniza a “reunido de esforgos politicos, econdmico-financeiros e juridicos e
objetiva coordenar os recursos orcamentarios disponiveis”, aplicados a metas
especificas, em tempo e modo previamente prescritos, com o “minimo de custo”.
Coletadas as informacdes e dados das necessidades, sao elaborados projetos de lei
propondo o planejamento desejado. Diz que o “planejamento sera uma projecéo do
futuro do pais, nos mais variados setores”, sendo executado “por meio de agao
administrativa do Estado e dos entes publicos”.

Dimock; Dimock e Koenig (1958, p. 357) sustentam que o ato de planejar
€ aplicavel a todo tipo de situacdo que exige acdo. Na funcédo de administracdo, o
planejamento é usado em todos os niveis de empreendimento de negdcio, bem
como no governo. Todos o0s aspectos de administragdo devem ser planejados:

politicas, organizagdes, procedimentos, planos fisicos e métodos de verificagdo de
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resultados. Invocando Henri Fayol, engenheiro francés, eles dividem o planejamento
em cinco fases, como parte do processo administrativo: a) previsao, que € olhar em
frente, de modo a ter uma ideia clara do que esta a ser feito; b) organizacao; c)
comando; d) coordenacéo; e e) controle.

“O planejamento € o processo consciente de selecionar e desenvolver o
melhor curso de agéo para atingir um objetivo. E a base sobre que as futuras acoes
de gestdo saltam.” (DIMOCK; DIMOCK e KOENIG, 1658, p. 357). Planejamento
administrativo € uma estacdo de caminho para tudo o que aconteceu antes, e tudo o
que se segue é a ele relacionado. A tarefa do administrador é verificar se cada parte
da funcdo de planejamento ocorre. A funcao de planejamento é definida e aplicada
na gestdo: o fato € que o planejamento vem naturalmente com a mao e a mente de
qualquer pessoa responsavel pela administracdo de um programa ou qualquer
segmento de um programa, ndo importa qual seja sua nhatureza ou tamanho.
(DIMOCK; DIMOCK e KOENIG, 1658).

2.3 EMPREENDEDORISMO

De acordo com Pereira (1995) a primeira definicho formal de
empreendedorismo surgiu por volta de 1730, a partir do trabalho de Cantillon, que
via 0 empreendedor como aquele que comprava matéria-prima por um preco para
revendé-la por outro, obtendo seu lucro. Um século mais tarde, outro economista,
Jean-Baptiste Say, estabeleceu a diferenca entre os lucros do empreendedor e do
capitalista cunhando o termo entrepreneur. Entrepreneur, no entendimento de Jean-
Baptiste Say era “aquele individuo que na busca pelo éxito, perturba e desorganiza o
status quo do sistema econdmico” (PEREIRA, 1995, p. 12).

Tanto Aradjo (1988) quanto Dolabela (1999) consideram Jean-Baptiste
Say como o pai do que hoje se entende por empreendedorismo. Sabe-se,
entretanto, que a consolidacdo do termo entrepreneur, associado a inovacédo, cabe a
Joseph Schumpeter (1988), no século XX.

Para Schumpeter (1988), o empresario empreendedor desafia 0 mercado,
possibilitando ruptura de paradigmas, rompendo com o equilibrio existente e
aproveitando oportunidades para criar coisas novas e diferentes. Para ele, todo o
processo de mudancas econdémicas depende da pessoa que faz com que isso

aconteca, sendo esta um entrepreneur.
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Chiavenato (1992), Dolabela (1999) e Filion (1999) seguem a visdo de
Schumpeter (1988), quando associa 0 empreendedor com a inovagao.
Empreendedores inovam sendo que a inovacgao alimenta o espirito empreendedor.

A traducdo de entrepreneur do idioma inglés para o portugués aponta
algumas divergéncias entre estudiosos e pesquisadores. Drucker (1987), propde em
sua obra a traducdo do termo entrepreneur como empreendedor uma vez que
mostra-se como a melhor alternativa de traducdo, na medida em que a opcao pelo
termo empresario deixaria a desejar, pois nem todo empresario € um empreendedor
(entrepreneur) e um empreendedor ndo é necessariamente um empresario.

Apoiada na visdo de Drucker (1987), a Associacdo Brasileira para o
Desenvolvimento do Empreendedorismo (ABREM) adota a traducdo do termo
entrepreneur para empreendedor.

Gerber (1996, p.31) acredita que “0 empreendedor € o visionario dentro
de nos. O sonhador. A energia por tras de toda atividade humana. A imaginacéao que
acende o fogo do futuro. O catalisador de mudancas”.

Filion (1999, p.19), usando uma sintese das varias teorias da literatura
define o empreendedor como “‘uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza
visdes”.

Os comportamentalistas, nos anos 60, ao estudarem o empreendedor
como pessoa, estenderam o campo de empreendedorismo. David McClelland
(1986), foi um psicélogo que contribuiu para o campo do empreendedorismo
desenvolvendo os sistemas de valores, e fundamentando os seguintes niveis de
motivacdo: necessidade de realizacdo, afiliacdo e poder, como elementos
fundamentais na explicacdo do comportamento de empreendedor. Atualmente o
campo esta em processo de expansao.

Assim, os empreendedores vém sendo estudados, ao longo do tempo,
sendo que o0s psicologos estdo interessados em descobrir quais sdo as suas
motivagbes. Os economistas procuram estudar a sua atuacdo sobre o sistema
econdmico, a administracdo se interessa em dotar e testar novas metodologias para
0 ensino de empreendedorismo, entre outros (Filion, 1999).

Para Drucker (1998) o que ha de comum nos empreendedores € o
compromisso com a prética sistematica da inovagéo. A inovagdo, entendida como

uma funcéo especifica do espirito empreendedor, estimula para a criagdo de novos
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recursos produtores de riqueza ou investe recursos existentes com maior potencial
para a criagao de riqueza.

Segundo Dolabela (1999, p. 25), um empreendedor de sucesso € aquele
que reune “um conjunto de atitudes e comportamentos que o predispde a ser
criativo”, identificando a oportunidade e sabendo agarra-la, encontrando e
gerenciando Os recursos necessarios para ‘transformar a oportunidade em um
negocio lucrativo”.

Drucker (1987), também propbe a traducdo do termo entrepreneuship
como sendo empreendimento face a sua aceitacao, segundo a sua opinido, superar
no meio técnico a opcao espirito empreendedor.

Silva (1996) prop6e que para entrepreneuship seja adotada a traducao de
empreendedorismo, defendendo ser este o termo mais adequado. Segundo o autor,
empreendedorismo é uma nova area sistematica que tem como referéncia basica “o
estudo e a pesquisa aplicada das caracteristicas que confrontam o perfil e o
comportamento daquele que é o agente da transformacédo da economia capitalista”
(SILVA, 1996, p. 7).

Segundo Dolabela (1999, p. 21), o empreendedorismo pode ser definido
como o campo da administragdo de empresas que “estuda os empreendedores, ou
seja, examina suas atividades, caracteristicas, efeitos sociais e econémicos e 0s
métodos de suporte usados para facilitar a expressao da atividade empreendedora”.

Apesar de haver um direcionamento maior do empreendedorismo para o
setor privado, também no setor publico aplicam-se estes conceitos.

Drucker (1987, p. 245) adverte que as instituicdbes sem fins lucrativos, a
exemplo das universidades, “precisam ser tdo inovadoras como qualquer negdcio”.
O entendimento € que os empreendedores sdo indispensaveis ao processo de
inovacdo do setor privado ou publico, dentro ou fora das instituicdes, sendo

necessarios ao surgimento de novos empreendimentos.
2.3.1 Caracteristicas dos empreendedores
Sao muitas as caracteristicas de um empreendedor, ele é a pessoa que

faz as coisas acontecerem, autoconfiante para enfrentar os desafios, identifica

oportunidades, transforma ideias em realidade, avalia todas as alternativas para
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criar, ampliar, inovar seu negocio, assume riscos, bem calculados, para que o sonho
nao fracasse nos primeiros obstaculos.

Segundo Longen (1997, p. 56), da analise do processo comportamental
se constata que as caracteristicas determinantes do comportamento empreendedor
séo:

a) as necessidades;
b) as habilidades;
c) o conhecimento;
d) e os valores.

Sendo assim, a criagdo de uma nova empresa é o instrumento utilizado
pelo empreendedor para satisfazer suas necessidades, em consonancia com seus

valores, conhecimentos e habilidades.

a) Necessidades

Segundo Tonelli (1997) necessidade é um déficit ou a manifestacdo de
um desequilibrio interno do individuo, podendo ser satisfeita, frustrada (permanece
no organismo) ou compensada (transferida para outro objeto) surge quando se
rompe o estado de equilibrio do organismo, causando um estado de tensdo,
insatisfacdo, desconforto e desequilibrio. Pode ser também definida, segundo
Bergamini (1990) como condi¢ao no interior do individuo que o dinamiza e predispde
para certos tipos de conhecimentos.

Maslow (2000, p. 33) desenvolveu uma teoria onde as necessidades sao

passiveis de hierarquizacao. Elas estdo classificadas da seguinte forma:



21

Figura 1 — Hierarquia das necessidades de Maslow

auto-
realizacéo

/T \

sociais e afetivas

seguranca

Necessidades fisiologicas

Fonte: Maslow (2000).

Necessidades fisiologicas: necessidades de alimentacdo, bebida,
habitacdo e protecéo contra dor.

Necessidade de seguranca: necessidade de estar livre de perigos
(protecédo contra ameagas ambientais).

Necessidades sociais e afetivas: necessidade de amizade, participacao,
filiacdo e grupos afetivos.

Necessidade de estima: necessidade de autoestima e da estima dos
outros.

Necessidade de auto-realizacdo: necessidade de se realizar maximizando
as aptiddes e capacidades potenciais.

De acordo com Maslow (2000), as pessoas procuram primeiro satisfazer
as necessidades basicas (alimentacdo, habitacdo) antes de voltar seu
comportamento no sentido de satisfazer as necessidades de nivel mais alto (auto-
realizacdo). As necessidades de ordem mais baixa devem ser satisfeitas para que
uma necessidade de ordem mais elevada passe a controlar os pensamentos
conscientes da pessoa.

JA Mc Clelland (1962), em sua teoria das necessidades aprendidas,

acreditava que muitas necessidades sdo adquiridas da cultura. Trés destas
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necessidades séo: a necessidade de realizacdo, a necessidade de afiliacdo e a
necessidade de poder. O autor desenvolveu um conjunto descritivo de fatores que

refletem uma grande necessidade de realizacdo. Sao eles:

a) A pessoa gosta de ter responsabilidade para resolver problemas;

b) a pessoa tende a tracar metas moderadas para a prOpria realizacao e
inclina-se a correr riscos calculados;

) a pessoa deseja feedback sobre seu desempenho;

e) a pessoa tem necessidade de afiliacdo e reflete o desejo de interacao
social;

f) e, por fim, a pessoa que tem grande necessidade de poder, concentra-se
na obtencdo e no exercicio do poder e da autoridade. (MC CLELLAND,
1962, p. 23).

Uma pessoa com grande necessidade de afiliacdo preocupa-se com a
qualidade das relagfes sociais em jogo. Assim, para essa pessoa, o relacionamento
social tem precedéncia sobre as tarefas de realizagéo;

Todas essas necessidades sdo aprendidas quando se enfrenta o0 meio. E
como sdo aprendidas o comportamento recompensado tende a se repetir mais
frequentemente.

Outro pesquisador que estudou a questdo das necessidades humanas foi
Murray (1973). Ele descreveu as necessidades como questdes que se situam dentro
do contexto do comportamento, relacionando-se com estados internos do organismo
e a presenca de estimulos externos que induzem a acéo. A necessidade orienta o
comportamento para objetivos que podem levar a um estado desejavel: enquanto
esse estado possa envolver, frequentemente, a reducao da tensédo, também pode,
as vezes, implicar em um recrudescimento. Diferentes necessidades podem ocorrer
simultaneamente, sendo que, neste caso, € gerado um conflito. Uma das
necessidades serd, num determinado momento, a mais forte, em cujo caso é
chamada necessidade proponente e exigird satisfacdo antes das necessidades
concorrentes. Esta caracteristica é responsavel pela busca incessante do homem de
se satisfazer. Todo o comportamento é influenciado pelas necessidades uma vez
gue possibilita a satisfacdo das mesmas.

Uma outra visdo a respeito das necessidades é apresentada por Cielo
(2001, p. 23). Segundo a autora, 0os empreendedores possuem as seguintes

necessidades:
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a) necessidade de conhecimento — é primordial na vida do empreendedor
gue ele seja reconhecido por suas qualidades, realizacbes e integridade
pessoal;

b) necessidade de independéncia — o empreendedor precisa impor seu
ponto de vista no trabalho, e obter flexibilidade, tanto em ambito profissional
guanto familiar, controlando seu préprio tempo;

c) necessidade de liberdade — para confrontar-se com problemas e
oportunidades para analisar;

d) necessidade de seguranca — a empresa é meio onde o empreendedor se
sente seguro;

e) necessidade de auto-realizacdo — a empresa é o local onde as
capacidades do empreendedor podem ser aperfeicoadas utilizadas.

b) Habilidades

O perfil do empreendedor ndo se restringe somente ao conjunto de
fatores de comportamento e de atitudes que formam o perfil adequado, mas também
a necessidade de conhecimento de habilidades gerenciais especificas como
financas, marketing, producéo e planejamento.

Silva (1996, p. 43) observa que “a configuragdo do perfil do
empreendedor ndo se restringe as habilidade e competéncias técnicas gerenciais
tipicas de uma organizacdo, mas ha de estar também em consonéncia com a
capacidade de uma adaptacdo proativa as ambiéncias que |he sdo relevantes,
requerendo o desenvolvimento de habilidades especificas”. De acordo com
Chiavenato (1992, p. 65) “o entrepreneur um estado de espirito que ocorre
dependendo de experiéncias pessoais e circunstanciais”.

Fillion (1999, p. 15) diz que os “empreendedores de sucesso nunca param
de aprender”. A aprendizagem, a aquisigao e a expressao de know-how gerencial e
técnico tornam-se o modo de vida dos empreendedores de sucesso.

Segundo Longen (1997), habilidade é a facilidade para utilizar as
capacidades fisicas e intelectuais. Manifesta-se através de acBes executadas a
partir do conhecimento que individuo possui, por ja ter vivido situacées similares. A
medida que se pratica ou enfrenta repentinamente uma determinada situacdo, a
resposta que a pessoa emite vai se incorporando ao sistema cognitivo.

A autora ainda expfe que além de incorporar a resposta, pode ocorrer
gue o individuo incorpore o método utilizado para emitir esta resposta. Dessa forma,
ele ter4d adquirido outra habilidade que poderia utilizar para enfrentar situagdes

diversas.
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Dentre os estudos mais importantes sobre habilidades empreendedoras,

esta o de Ray (1993, p. 45) que abrange praticamente todas as habilidades descritas

por outros autores. S&o elas:

c) Conhecimentos

a) ldentificacdo de novas oportunidades — esta relacionada com a
habilidade de perceber o que os outros ndo percebem e de visualizar muito
mais longe que os demais. Também esta relacionada com a capacidade de
pensar de forma inovadora e com criatividade, identificando novas
oportunidades de produtos e servicos.

b) Valorizag&o de oportunidades e pensamentos criativos — o atual sistema
educativo atua de forma contraria ao desenvolvimento desta caracteristica,
0 que gera uma escassez de iniciativas inovadoras na sociedade. Portanto,
os individuos que fogem a regra, conseguem se sobressair com seus
empreendimentos.

¢) Comunicacao persuasiva — € a capacidade de convencer as pessoas a
respeito de suas intengbes. A comunicagdo pode ocorrer de forma visual,
nao verbal, oral ou escrita. Os empreendedores precisam persuadir muitas
pessoas até transformarem sua ideia numa oportunidade de negécio.

d) Negociacdo — € a habilidade de convencer os outros, através da
comunicacdo, a respeito da pertinéncia de uma ideia. A facilidade para
conduzir uma negociagdo € adquirida através da experiéncia e envolve
outras caracteristicas de personalidade do empreendedor.

e) Agquisicdo de informacdo - € capacidade de saber coletar, reunir e
agrupar informagfes de maneira a serem Uteis em seu objetivo. Cabe ao
empreendedor, entdo, adquirir as informacdes necessarias sobre mercados,
técnicas gerenciais e avancos tecnoldgicos, processa-los e adotar as
modifica¢des exigidas pelo mercado.

f) Resolugdo de problemas — é a habilidade de saber como utilizar
sistematicamente operacfes mentais para encontrar respostas, enfrentar os
desafios e superar os obstaculos. Cabe ao empreendedor a tarefa de
encontrar o melhor estilo que lhe proporcione a forma ideal de revolucionar
e gerar solugdes inovadoras.

Segundo Longen (1997) o conhecimento representa aquilo que as

pessoas sabem a respeito de si mesmas e sobre o ambiente que as rodeia. Para a

autora, o conhecimento € profundamente influenciado pelo ambiente ao qual o

individuo faz parte, pela estrutura e processos fisiologicos e pelas necessidades e

experiéncias anteriores de cada ser humano. O conjunto de conhecimento é

resultante de processos de aprendizagem que ocorrem através do tempo,

modificando-se permanentemente, gerando mudancas no comportamento do

individuo.

No Brasil, a palavra conhecimento pode significar conscientizacao, saber,

cognicdo, sapiéncia, percepcdo, ciéncia, experiéncia, qualificacdo, discernimento,
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competéncia, habilidade pratica, capacidade, aprendizado, certeza e assim por
diante.

d) Valores

Segundo Gibson et al (1981) os valores sédo definidos como uma
constelacdo de preferéncias, aversbes, pontos de vista, deveres, inclinacbes
internas, julgamentos racionais e irracionais, preconceitos e padrdes de associacao
que determinam a visdo do mundo de uma pessoa.

Dessa forma, a importancia de uma constelacdo de valores € que, uma
vez internalizadas, ela se torna consciente ou inconsciente, um padrdo ou critério
para orientacdo das pessoas.

O autor coloca ainda que os valores dos administradores estdo por tras
do comportamento administrativo. A maneira como os administradores planejam,
organizam e controlam o comportamento dos individuos, grupos e organizacdes
refletem necessariamente e deve ser compativel com seu quadro de valores. Os
valores estdo presentes em tudo, desde a selecdo das missfes, metas e objetivos
até a avaliacao do progresso par estes fins.

Os sistemas de valores afetam também ndo somente as percepcdes, mas
também exercem influéncia desde o design e desenvolvimento dos processos e
estruturas organizacionais até a utilizacéo estilos de lideranca préprios e a avaliacéo
de desempenho dos subordinados.

Guth e Tagiuri (1965, p. 84) apontam seis tipos de orientacdo para

valores. Sao elas:

O homem teérico — estd primariamente interessado na descoberta da
verdade, na ordenacgéo sistemética do seu saber. Buscando este objetivo,
ele recorre a uma abordagem cognitiva, procurando apenas observar e
raciocinar.

O homem econdmico — esta interessado nas questdes praticas do mundo
dos negécios: na producao, em marketing, no consumo de bens, no uso de
recursos econdmicos e na acumulacao de riqueza tangivel.

O homem esteta — tem seu centro de interesse nos aspectos artisticos da
vida.

O homem social — valoriza as pessoas como fins e tende para a bondade, a
simpatia e o altruismo.

O homem politico — estd orientado especificamente para o poder, ndo
necessariamente na politica, mas em qualquer area em que atue.

O homem religioso — procura relacionar-se com o universo de modo
significativo e tem uma orientacdo mistica.
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7

Convém ressaltar, entretanto, que ndo é encontrado referéncia com
relacdo aos valores de empreendedores nos diversos estudos que abordam a
questdo do empreendimento. O que se encontra na literatura sdo principalmente

referéncias a influéncia dos valores no processo de tomada de decisdes.

2.4 PLANOS DE NEGOCIO

Em todo o momento em que o empreendedorismo € lancado em pauta, a
questdo da formulagdo do plano de negdcio € levantada, pois se trata da etapa
inicial do processo empreendedor. Todas as novas empresas ou postulantes a
novas empresas devem se preocupar em escrever um.

Mas o plano de negécio, ndo serve apenas para empresas novas. As
empresas que ja se encontram em funcionamento devem criar 0S Sseus e,
frequentemente, o fazerem (SIEGEL, 1996).

O plano de negodcios por ser uma metodologia de analise ambiental que
olha a empresa como um todo e ndo como partes individualizadas, deve ser tratado
como uma ferramenta dinamica, que tem de ser atualizada constantemente, pois 0
ato de planejar é dindmico e corresponde a um processo ciclico (DORNELAS,
2002).

E, como referendado por Pavani et al (1997), esse deve ser um
instrumento vivo como condicao sine qua non para sua efetividade. As mudancas no
ambiente econdmico, de mercado, tecnoldgicas ou internas a empresa devem estar
permanentemente refletidas no plano de negécio.

Apesar da cultura do planejamento ndo ser difundida no Brasil, ao
contrario de outros paises, como, por exemplo, os Estados Unidos, onde o plano de
negdécios é o passaporte, e 0 pré-requisito basico para a abertura e gerenciamento
do dia-a-dia de qualquer negocio, independente de seu tipo ou porte, a tendéncia é
de uma mudanca rapida deste quadro, principalmente pela exigéncia de institui¢des,
bancos e 6érgdos governamentais do plano de negd6cio como base para andlise e
concesséo de crédito, financiamento e recurso as empresas.

Mas, Siegel (1996) alerta sobre o problema de redigir planos de negdécios
exagerados, pensando-os unicamente como ferramenta de vendas para levantar

recursos, destituindo-o da objetividade necessaria para exercer outras atividades.
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Segundo pesquisa da Harvard Business School nos Estados Unidos,
citada por Dornelas (2005), concluiu-se que o plano de negdcios aumenta em 60% a
probabilidade de sucesso dos negocios. Além deste fato de acordo com Bangs
(1998, p. 31) existem muitos outros que justificam escrever um verdadeiro plano de

negécios, destacando-se:

— Cartéo de visitas da empresa e como um instrumento de apresentacao
do negécio de forma concisa, mas que engloba todas as suas principais
caracteristicas;

— Entender e estabelecer diretrizes para o seu negécio;

— Gerenciar de forma eficaz a empresa e tomar decisdes acertadas;

— Monitorar o dia-a-dia da empresa e tomar a¢bes corretivas quando
necessario;

— Base para a analise e concessao de crédito, financiamento e recursos as
empresas junto a bancos, governo, Sebrae, investidores, capitalistas de
risco, etc;

— Identificar oportunidades e transforma-las em diferencial competitivo para
a empresa;

— Estabelecer uma comunicagéo interna eficaz na empresa e convencer o
publico externo (fornecedores, parceiros, clientes, bancos, investidores,
associagoes, etc.).

O plano de negécios, quando utilizado de forma correta, se torna a
principal ferramenta de gestdo estratégica que um empreendedor pode utilizar
visando o sucesso de seu empreendimento. E, de acordo com Pavani et al (1997),
pode ser utilizado para atender a varios publicos-alvo, dependendo de sua

finalidadeo:

— Mantenedores das incubadoras (SEBRAE, FIESP etc);

— Parceiros: para estabelecimento de estratégias conjuntas;

— Bancos: para outorgar financiamentos para equipamentos;

— Investidores: empresas de capital de risco, pessoas juridicas, BNDES,
governo e outros interessados;

— Fornecedores: para outorgar crédito para compra de mercadorias e
matéria prima;

— A propria empresa: para comunicacdo interna da Geréncia com
Conselho de Administracdo e com os empregados;

— Os clientes potenciais: para vender a ideia e o produto/servico.

Ao final desta breve abordagem acerca do plano de negdcio, apresenta-

se a seguir sua estrutura.
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2.4.1 Estrutura do Plano de Negoécios

O

Plano de Negocios € composto por varias secdes que se relacionam e

permitem um entendimento global do negécio de forma escrita, e em poucas

paginas. A principio, ndo existe uma estrutura rigida para se escrever um plano de

negécios, pois como Dornelas (2005) leva em consideracdo, cada negocio tem

particularidades e semelhancas, sendo impossivel definirem um modelo padrdo de

plano de negdcios que seja universal e aplicado a qualquer negaocio.

Esta dindmica deve somente respeitar uma sequéncia légica que permita

que qualquer leitor deste documento, entenda como a empresa € organizada, seus

objetivos, seus produtos e servi¢os, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua

situacdo financeira.

Basicamente um plano de negdcios apresenta a seguinte estrutura:

Capa;

Sumario;

Sumario Executivo;

Planejamento estratégico do negdcio;
Descricao da empresa;

Produtos e servigos;

Analise de mercado;

Plano de marketing;

Plano financeiro.

Cada uma das partes que constituem a estrutura do plano de negocios

serd apresentada a seguir.

2.4.1.1 Capa

Por ser a primeira coisa visualizada por quem vai ler plano de negécios,

se torna responsavel por transmitir a primeira impressédo da organizacao, devendo,

portanto ser feita de maneira limpa e com as informacdes necessarias e pertinentes.

Em geral é composta das seguintes informacodes:

Nome da empresa (empresa);

Endereco da empresa,;
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— Telefone da empresa (incluindo DDD);

— Logotipo, se a empresa tiver um;

— Nomes, cargos, enderecos e telefones dos proprietarios da empresa
(dados do gerente e principais pessoas chave da empresa);

— Més e Ano em que o plano foi feito;

— Numero da copia;

— Nome de quem fez o Plano de Negdcios.

2.4.1.2 Sumario

O sumario deve conter o titulo de cada secdo do Plano de Negdcios e a
pagina respectiva onde se encontra. Para facilitar a leitura e a localizagdo rapida de
areas do plano de negocio em que o leitor tenha mais interesse em obter
informagdes. (DORNELAS, 2005).

2.4.1.3 Sumaério Executivo

De acordo com Siegel (1996, p. 85) “um sumario executivo capta e
apresenta, de forma sucinta, a esséncia do relatério. Ele é, na realidade, uma versao
condensada do plano inteiro. O sumario executivo ndo é simplesmente uma
declaracéo de fundo, nem uma introducao”.

O Sumario Executivo se torna a principal se¢ao do seu plano de negdcios.
Apos sua leitura é que o leitor decidira se continua ou nao a ler o seu plano.

Portanto, deve ser escrito com muita atencéo, revisado varias vezes e
conter uma sintese das principais informacdes que constam em seu plano de
negocios.

Deve ainda ser escrito pensando em quem ira |é-lo, quem sera o publico
alvo deste documento e explicitar qual o objetivo do mesmo em relagédo ao leitor
(ex.: requisicéo de financiamento junto a bancos, capital de risco, apresentacao da
empresa para potenciais parceiros ou clientes, entre outros). Assim se o plano de
negécio tem como objetivo a obtengdo de um empréstimo deve-se dar énfase no

aspecto financeiro.
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O Sumario Executivo deve ser a Ultima secdo a ser escrita, pois depende
de todas as outras sec¢Oes do plano para ser feita.

2.4.1.4 Planejamento Estratégico do Negocio

O planejamento estratégico € um processo gerencial, que envolve
técnicas e atitudes administrativas e que permite o estabelecimento de objetivos e
metas, geralmente de longo prazo, mensurando as ameacas e oportunidades,

pontos fracos e pontos fortes da empresa.

[...] o planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um
conjunto de providencias a serem tomadas pelo executivo para a situacao
em que o futuro tende a ser diferente do passado; entretanto, a empresa
tem condicGes e meios de agir sobre as variaveis e fatores de modo que
possa exercer alguma influéncia; o planejamento é, ainda, um processo
continuo, um exercicio mental que ¢é executado pela empresa
independentemente de vontade especifica de seus executivos (OLIVEIRA,
2005, p. 35).

O planejamento estratégico € uma ferramenta de desempenho,
desenvolvida através de um conjunto de mudancas competitivas, analise de
cenarios e abordagens comerciais, devido as necessidades de reforcar sua posi¢ao
no mercado, satisfazer cliente e atingir os objetivos de longo prazo.

A estratégia refere-se as relagcdes entre a empresa e seu ambiente, e 0
processo de construcdo de seu futuro. Associada ao processo de gestéo
empresarial, a estratégia busca possibilitar a construcdo do futuro
corporativo, estabelecendo metas e planos de longo prazo (BRUNI e FAMA,
2003, p. 367).

O planejamento estratégico tende a minimizar incertezas envolvidas no
processo de tomada de decisdo e, por conseguinte, provocar 0 aumento da
probabilidade de alcance dos objetivos, desafios e metas estabelecidos.

2.4.1.4.1 Visao

A visdo € uma percepcao do futuro da empresa, saber aonde se quer ir e

0 que fazer para chegar ao seu destino.



31

[...] visdo é conceituada como os limites que 0s proprietarios e principais
executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de
tempo mais longo e uma abordagem mais ampla. Nesse contexto, a visao
proporciona o grande delineamento do planejamento estratégico a ser
desenvolvido e implementado pela empresa. A visdo representa o que a
empresa quer ser (OLIVEIRA, 2005, p. 88).

A viséo proporciona foco para o estabelecimento de metas e objetivos de
uma empresa.

Segundo Thompson (2003, p. 37), a formacdo de uma visdo estratégica
bem concebida e sua expresséo na forma de declaracdo de missdo da empresa tem

trés aspectos distintos:

— Compreender o negécio em que a empresa realmente esta.

— Comunicar a visdo e missdo de modo claro, excitante e inspirador.

— Decidir quando o rumo estratégico da empresa e sua missao no negacio
devem ser alterados.

Segundo Chiavenato (2004, p. 66): “o termo visdo é utilizado para
descrever um sentido claro do futuro e a compreenséo das agbes necessarias para
torna-lo rapidamente um sucesso. A visdo representa o destino que a empresa
pretende transformar em realidade”.

A visdo pode ser compreendida como um cenario positivo elaborado pelo

empreendedor para o negdcio que o orienta no planejamento de objetivos e metas.

2.4.1.4.2 Missao

Segundo Chiavenato (2004, p. 62): “as organizagbes ndo sao criadas a
esmo. Elas existem por alguma coisa. Todas as organiza¢cfes tém uma missdo a
cumprir. Missao representa a incumbéncia que se recebe”.

Para Oliveira (2005, p. 126): “a missédo € a razdo de ser da empresa.
Nesse ponto procura-se determinar qual o negécio da empresa, por que ela existe,
ou, ainda, em que tipos de atividades a empresa devera concentrar-se no futuro”.

A misséo se refere ao papel organizacional exercido dentro da sociedade
em que esta envolvida e sua razao de ser e de existir.

A missdo tem uma vida finita, sujeita a mudanga sempre que necessario

para a empresa.
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Segundo Thompson (2003, p. 45), uma declaracdo de missao bem

concebida e bem elaborada em real valor gerencial:

1. Cristaliza a visdo dos préprios executivos seniores sobre o rumo de longo
prazo da empresa e sobre os negocios.

2. Reduz o risco de uma geréncia sem visdo e tomadas de decisdo sem
orientacéo.

3. Transmite uma finalidade e identidade organizacionais que motivam os
empregados para dar o melhor de si.

4. Fornece uma baliza para os gerentes de niveis inferiores formarem
missdes departamentais, estabelecer objetivos dos departamentos, e refinar
estratégias funcionais e departamentais que estejam sincronizadas com o
rumo e estratégia da empresa.

5. Ajuda uma organizacao a se preparar para o futuro.

A missédo tem a finalidade de orientacdo para as atividades da empresa.

2.4.1.4.3 Valores

Segundo Oliveira (2005, p. 89): “[...] valores representam o conjunto dos
principios e crencas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem
sustentagcao a todas as suas principais decisdes”.

Os valores séo as qualidades que norteiam todas as acdes da empresa.

Segundo Chiavenato (2004, p. 64): “valor € uma crenca basica sobre o
gue se pode ou nao fazer, sobre o que é ou ndo importante. Os valores constituem
crengas e atitudes que ajudam a determinar o comportamento individual”.

Os valores da empresa séo determinados de forma que funcionem como

orientadores do comportamento das pessoas envolvidas no negdcio.

2.4.1.4.4 Objetivos

7

“Objetivo € o alvo ou ponto quantificado, com prazo de realizacdo e
responsavel estabelecidos, que se pretende alcancar através de esforco extra”.
(OLIVEIRA, 2005, p. 159).

Objetivo € o alvo ou ponto que se pretende atingir.

Segundo Oliveira (2005, p. 162): “as principais caracteristicas dos
objetivos e desafios devem ser resumidas na necessidade de serem: hierarquicos,
qguantitativos, realistas, consistentes, claros, comunicados, desmembrados,

motivadores, utilitarios, decisérios e operacionais”.
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Os objetivos séo considerados ferramentas que contribuem para que o
empreendimento atinja o seu potencial maximo, quando satisfazem o critério de

serem desafiadores, porém exequiveis.

A finalidade do estabelecimento de objetivos é converter a declaracdo geral
da missdo do negécio e da direcdo da empresa em objetivos de
desempenho especificos, por meio dos quais o progresso da organizacao
pode ser medido. O estabelecimento de objetivos implica desafio,
estabelecimento de objetivos de desempenho que exigem esforco
disciplinado. O desafio de tentar eliminar a lacuna entre o desempenho
atual e o desejado faz com que a organizacdo fique mais inventiva,
demonstre alguma urgéncia na melhoria do seu desempenho financeiro e
de sua posi¢do no negdcio, e seja mais objetiva e focalizada em suas acoes
(THOMPSON, 2003, p. 15).

O autor Thompson (2003) complementa que o0s objetivos tém que ser
desafiantes, ou seja, os desafios tém que ser temporal.
Segundo Chiavenato (2004, p. 69) os objetivos devem atender

simultaneamente a seis critérios, que sao:

1. Ser focalizado em um resultado a atingir e ndo em uma atividade.

2. Ser consistente, ou seja, precisa estar amarrado coerentemente a outros
objetivos e demais metas da organizacao.

3. Ser especifico, isto &, circunscrito e bem definido.

4. Ser mensuravel, ou seja, quantitativo e objetivo.

5. Ser relacionado com um determinado periodo, como dia, semana, més e
numero de anos.

6. Ser alcancavel, isto €, os objetivos devem ser perfeitamente possiveis.

Dornelas (2005, p. 160) enfatiza: “Os objetivos sdo resultados
abrangentes com os quais a empresa assume um compromisso definitivo. Devem
ser ousados, levando a empresa a um esforco acima do normal, buscando a
superagao’.

Por fim, os objetivos da organizacdo devem ser ousados, com o cuidado
de estarem sempre dentro da realidade da empresa. Devem também ter um nivel de

significancia que motive a equipe de funcionarios da empresa a atingi-los.
2.4.1.4.5 Metas
As metas fazem parte dos objetivos. Para alcangar o objetivo maior, é

necessario realizar algumas etapas do processo, as chamadas metas que,

geralmente, sdo de curto prazo.
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Meta é a etapa realizada para o alcance do objetivo ou desafio. Sao
fragmentos dos objetivos e desafios e sua utilizagdo permite melhor
distribuicdo de responsabilidade, como também melhor controle dos
resultados concretizados pelos diversos participantes da equipe de trabalho
(OLIVEIRA, 2005, p. 325).

sdo desejos claros, especificos, mensuraveis e com prazo

determinado, necessario para alcancar os objetivos.

Segundo Dornelas (2005, p. 160) metas devem ser SMART, ou seja:

eSpecifica

S

Mensuraveis

Atingiveis

Relevantes

Temporais

AS metas

sdo importantes porque indicam a direcdo para o alcance dos

objetivos da empresa. As metas precisam ser realistas, atingiveis, abrangentes,

consistentes e ainda

envolver algum grau de incerteza.

2.4.1.4.6 Anédlise SWOT

Segundo Lobato et al (2006, p. 67): “SWOT é a sigla de strenghts,

weaknesses, opportunities and threats (forcas, fraquezas, oportunidades,

ameacas)”.
A andlise

Roland Christensen,

7

SWOT, cuja concepcdo é conferida a Kenneth Andrews e

professores de Harvard, € uma das técnicas mais utilizadas na

administracdo estratégica, estd relacionada a avaliacdo competitiva de uma

organizacdo no mercado, dos ambientes interno e externo da empresa.

A analise SWOT é uma ferramenta utilizada para organizar informacdes

obtidas da analise ambiental.

A andlise de SWOT envolve os ambientes interno e externo da empresa.
Internamente, o0 modelo trata das forcas e das fraquezas em dimensdes
chaves como desempenho e recursos financeiros, recursos humanos,
instalacbes e capacidade de producdo, participacdo de mercado,
percepcbes do consumidor sobre a qualidade, preco e disponibilidade do
produto, e comunicagdo organizacional. A avaliacdo do ambiente externo
organiza as informacg6es sobre o mercado (consumidores e concorrentes),
as condicbes econbmicas, as tendéncias sociais, a tecnologia e a
regulamentacdo governamental (FERRELL et al,. 2000, p. 62).
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A andlise SWOT contribui para que a pessoa que elabora o plano de
negécio possa sintetizar as informacbes de natureza quantitativa e qualitativa
buscando contribuir com a elaboracéo de estratégias condizentes com os objetivos
da empresa.

Na andlise SWOT sao analisados o ambiente interno (pontos fortes e
pontos fracos) e o ambiente externo (oportunidades e ameacas), que serao descritos

a sequir:

- Pontos Fortes

Segundo Oliveira (2005, p. 90): “sdo as variaveis internas e controlaveis

que propiciam uma condicao favoravel para a empresa, em relagdo a seu ambiente”.

Os pontos fortes bésicos de uma organizagdo — as coisas que ela faz
especialmente bem — constituem uma importante consideracéo estratégica
pelos motivos seguintes: (1) habilidades e capacidades que fornecem para
aproveitar determinada oportunidade, (2) a vantagem competitiva que
podem proporcionar para a empresa no mercado e (3) a potencialidade que
tém para se tornarem a pedra angular da estratégia (THOMPSON, 2003, p.
70).

Os pontos fortes caracterizam-se principalmente por serem controlaveis e

variaveis internas a empresa.

- Pontos Fracos

Segundo Oliveira (2005, p. 90): “sdo as variaveis internas e controlaveis
gue provocam uma situacdo desfavoravel para a empresa, em relagdo a seu
ambiente”.

O conhecimento dos pontos fracos da empresa se faz de suma
importancia para o melhoramento das falhas que a mesma apresentar, pois o

alimento dos pontos fracos ameaca a sua competitividade no mercado.
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- Oportunidades

Segundo Oliveira (2005, p. 90): “sdo as variaveis externas e nao
controlaveis pela empresa, que podem criar condicdes favoraveis para a empresa,
desde que a mesma tenha condi¢es e/ou interesse de usufrui-las”.

Sao possibilidades do meio externo favoravel as acbes da empresa, se

forem aproveitadas oportunamente.

As oportunidades podem ser classificadas de acordo com a atratividade e a
probabilidade de sucesso. A probabilidade de sucesso da empresa nao
depende apenas da for¢a de seu negdcio, das exigéncias béasicas para ser
bem-sucedida em um mercado-alvo, mas também de suas competéncias
para superar seus concorrentes. A mera competéncia ndo constitui uma
vantagem competitiva (KOTLER, 1998, p. 87).

As oportunidades constituem vantagens macro ambientais e atores micro
ambientais cabendo a administracdo do negdcio identificar as tendéncias de

desenvolvimento importantes para a empresa.

- Ameacgas

Segundo Oliveira (2005, p. 90): “sdo as variaveis externas e nao
controlaveis pela empresa que podem criar condicdes desfavoraveis para a mesma”.

Sao riscos inerentes ao meio externo que oferecem obstaculos as acdes
da empresa.

Kotler (1998, p. 87) classifica as ameacas conforme seu grau de
relevancia e probabilidade de ocorréncia.

As ameacas sao fatores desfavoraveis as acdes da empresa, provindas
do ambiente externo, tais como governamentais, econdmicos, culturais,
demograficos, tecnolégicos e ecologicos. Sdo agentes indiretos que afetam
diretamente a empresa, dependendo do grau de relevancia e a probabilidade de

ocorréncia, determinados pela empresa de acordo com cada situagdo em patrticular.
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2.4.1.5 Descricdo da Empresa

Segundo Dornelas (2005), esta é a secdo do plano de negocio onde se
apresenta um breve resumo da organizacdo da empresa ja existente ou do futuro
empreendimento, sua historia, e seu status atual. E importante nesta etapa, enfatizar
as caracteristicas Unicas do negdcio e dizer como se pode prover um beneficio ao
cliente. E também nesta etapa que se deve transmitir 0 que a empresa espera
conseguir em trés a cinco anos. Trata-se de uma parte descritiva do plano de
negécios, mas que deve ser feita com muito cuidado para evitar excessos ou faltas.
Deve-se descrever a empresa procurando mostrar o porqué de sua criacédo, qual o
seu proposito, a natureza dos servicos ou produtos fornecidos, como ela se
desenvolveu ou se desenvolvera, qual é o seu modelo de negdcios e 0s seus
diferenciais. (DORNELAS, 2005, p.128)

2.4.1.6 Produtos e Servigos

Segundo Dornelas (2005), deve ser exposto em produtos e servi¢os, 0S
pontos positivos da empresa, mostrando os diferenciais da organizacdo diante da

concorréncia.

Liste os produtos ou servigos futuros que vocé planeja fornecer quando sua
empresa crescer. Especifique os direitos autorais, patentes ou registro de
marcas nesta secdo. Vocé precisard fundamentar suas declaragtes
incluindo copias de fotos, diagramas e certificados na secao anexos.
(DORNELAS, 2005, p.136)

Bernardi (2009) ensina que em produtos e servigcos é preciso definir as
guestBes: atendimento ao mercado, plano operacional e dimensionamento dos

CUStOS e recursos necessarios.

2.4.1.7 Andlise de Mercado

A andlise de mercado consiste de uma avaliacdo de onde a empresa esta
inserida, as tendéncias do setor, 0s consumidores, 0S concorrentes, 0S
fornecedores, as ameacas e oportunidades que o ambiente pode proporcionar ao

empreendimento.
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‘Um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que
compartiiham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo” (KOTLER,1998, p.
31)

Para avaliar o mercado uma empresa precisa conhecer seus pontos

fortes e fracos para entdo definir as oportunidades e ameacas a que esta sujeita.

A analise de mercado é considerado por muitos uma das mais importantes
sec¢Oes do plano de negécios, e também a mais dificil de fazer, pois todas
as estratégia de negoécio depende de como a empresa abordara seu
mercado consumidor, sempre procurando se diferenciar da concorréncia,
agregando maior valor aos seus produtos/servicos, com o intuito de
conquistar seus clientes continuamente (SALIM et al., 2005, p. 142).

Para conhecer como o mercado se apresenta para a empresa deve-se
analisar as oportunidades e riscos que o mesmo oferece. Portanto, Salim et al.

(2005, p. 142) enfatizam que a empresa deve:

1. Identificar as tendéncias ambientais ao redor do negdcio (oportunidades e
ameagas), de ordem demogréfica, econdmica, tecnoldgica, politica, legal,
social e cultural.

2. Descrever o setor onde seu negécio esta inserido: qual é o tipo de
negécio, tamanho do mercado atual e futuro (projetado), quais sdo os
segmentos de mercado existentes, qual 0 seu segmento especifico e quais
as tendéncias desse segmento, qual o perfil dos consumidores.

3. Analisar os principais competidores: descri¢cdo de seus produtos/servicos,
posicionamento no mercado, suas for¢as e fraquezas, praticas de marketing
utilizadas (politica de precos, canais de distribuicdo, promocao), fatia de
mercado que domina e participacado de mercado (market share).

4. Efetuar comparacdo com o0s competidores: mostrar quais 0S seus
diferenciais em relag&o aos principais competidores (aqueles com os quais
sua empresa compete diretamente, de forma mais acirrada).

7

Para realizar uma analise de mercado € necessario ter definido o
mercado alvo, o segmento de mercado, entdo verificar o tamanho do mercado no
qual esta inserido ou se pretende inserir. E necessario também avaliar a estrutura do
negocio, as oportunidades, as ameacas e a demanda do mercado.

A andlise de mercado € uma ferramenta de suma importancia, néo
somente para empreendimentos novos, mas também para empreendimentos ja
inseridos no mercado, uma vez que podem verificar inameros fatores, que podem

ser determinantes para o negécio, através dos dados coletados com o estudo.



39

2.4.1.7.1 Andlise dos Concorrentes

“Concorrente é aquele que vende bens ou servigos similares aos da sua
empresa. Também é aquele que por quaisquer motivos ‘tira’ o cliente de seu
estabelecimento”. (OLIVIO et al., 2003, p. 63).

Para efetuar uma andlise dos concorrentes & necessario observar
caracteristicas, tais como: preco, acabamento, durabilidade, funcionalidade,

embalagem, cor e tamanho.

[...] essa andlise pressupde otimizado sistema de informagdes estratégicas
a respeito da atuacdo passada e presente dos principais concorrentes. Com
base na analise, projecdes e simulagbes desses dados e informagdes, €
possivel o delineamento inicial da atuacdo futura desses concorrentes
(OLIVEIRA, 2005, p. 115).

A andlise da concorréncia permite a empresa desenvolver processos que

possam proporcionar vantagens competitivas no seu segmento.

A vantagem competitiva identifica os produtos ou servicos e 0os mercados
para os quais a empresa tem diferencial de atuagdo. Corresponde aquele
algo mais que faz os clientes comprarem os produtos e servicos de
determinada empresa em detrimento a outras (OLIVEIRA, 2005, p. 115).

7

A importancia de analisar a concorréncia é verificar quais as suas
estratégias para 0 seu mercado-alvo, quais sdo os diferenciais que estao
apresentando que o fazem competitivos. A principal analise deve ser realizada com

0Ss concorrentes diretos.

Os concorrentes mais diretos de uma empresa sao aqueles que perseguem
0os mesmos mercados-alvo e adotam estratégias semelhantes. Grupo
estratégico € o conjunto de empresas que segue a mesma estratégia em
determinado mercado-alvo. Qualquer empresa precisa identificar o grupo
estratégico em que esta concorrendo (KOTLER, 1998, p. 212).

Os concorrentes diretos se diferem dos demais por adotarem estratégias
semelhantes e ter o mesmo mercado-alvo, conforme cita Kotler (1998).

E de extrema importancia a empresa analisar o seu mercado concorrente
para determinar em qual grupo estratégico esta inserida para entdo desenvolver as

suas proprias estratégias de atuacao no mercado.
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Kotler (1998, p. 215) enfatiza ainda que “as empresas devam monitorar
trés variaveis quando analisarem seus concorrentes: participacdo de mercado,
participacdo na lembranga de marca e participagao de preferéncia”.

Analisar o concorrente se faz importante, pois € imprescindivel para um
planejamento de expansao de mercado ou mesmo de implantacdo de um negdcio
conhecer quem sao 0s concorrentes, quantos sao, onde estédo posicionados, qual o

perfil, sua participagcdo no mercado, a sua estrutura de pessoal e financeira.

2.4.1.7.2 Andlise dos Fornecedores

A analise dos fornecedores € uma tarefa importante no sentido de
verificar as qualificacbes dos mesmos no mercado, a sua reputacdo e as suas

formas de negociagao.

Fornecedor € aquele capacitado em atender necessidades de maquinas, de
equipamentos, de veiculos, de matérias-primas, de embalagens, de
mercadorias para revenda, de materiais de escritério, de medicamentos, de
combustiveis, de servigos e de outros. (OLIVIO et al., 2003, p. 65).

Os fornecedores assim como 0s concorrentes merecem uma atengao
especial, pois sdo partes integrantes do mercado e para a manutencdo de bons
negdécios é necessario o conhecimento da reputacéo do fornecedor, do cumprimento
do prazo de entrega, do respeito aos padrdes éticos, da flexibilidade, da experiéncia,

do conhecimento técnico e da capacidade de atendimento.

A tarefa do fornecedor é manter seu nome nas principais listas e anuérios
comerciais, desenvolver forte programa de propaganda e promocao de
vendas e uma boa reputacdo no mercado. Os fornecedores que néo
possuirem a capacidade de producdo exigida ou sofrerem baixa reputagao
no mercado serdo rejeitados. Aqueles que se qualificarem podem ser
visitados para que suas instalacées de producéo sejam averiguadas e seu
pessoal testado. Apos avaliar todas as empresas, o comprador estara com
uma pequena lista de fornecedores qualificados (KOTLER, 1998, p. 198).

E necessario analisar se o fornecedor estda em evidéncia, pois
fornecedores que em evidéncia apresentam representatividade no mercado, boas

referéncias e um mercado consistente.

Grandes fornecedores com boa reputacdo e demanda crescente de seu
produto sdo mais dificeis de fazer concessfes que outros fornecedores que
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estdo lutando para ampliar sua base de clientes ou para utilizar totalmente
sua capacidade de producdo (THOMPSON, 2003, p. 100).

O fornecedor ganhador de pedidos € geralmente preferido pelas
empresas, pois ja tem nome no mercado e uma reputacdo a zelar. Conseguinte,

suas negocia¢des sdo firmes e satisfatorias.

2.4.1.7.3 Analise dos Consumidores

A andlise dos consumidores € de suma importancia para qualquer
empreendimento, seja ele ja implantado ou mesmo em fase de planejamento.

O estudo do consumidor, o tamanho do mercado, a sua segmentacédo, 0s
costumes e habitos sdo imprescindiveis para o conhecimento do mercado-alvo que
se pretende atingir.

Segundo o SEBRAE (Servi¢co Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) (apud SANTOS, 2001, p. 22) para identificar o mercado consumidor

deve-se levar em consideracgao:

— Fatores demograficos (classes sociais, sexo, idade, renda, educacao);
— Fatores geograficos (regides, cidades);

— Fatores psicograficos (estilos de vida) e;

— Fatores comportamentais (ocasides de compra, beneficios procurados).

Os fatores demograficos sdo facilmente verificados, através de uma
pesquisa de mercado levantam-se todos estes dados, bem como os fatores
geograficos. Os fatores psicograficos dependem de questionamentos mais
elaborados, ou até mesmo contato com o0 consumidor. Quanto aos fatores
comportamentais, alguns aspectos também séo facilmente verificados na pesquisa
de mercado, porém os beneficios procurados vado além, pois a compra envolve

sentimentos.
2.4.1.8 Plano de Marketing
O Plano de Marketing apresenta como se pretende vender o

produto/servico e conquistar os clientes, mantendo o interesse dos mesmos e

aumentando a demanda. Deve abordar os métodos de comercializagdo, diferenciais
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do produto/servigo para o cliente, politica de precgos, projecdo de vendas, canais de
distribuicdo e estratégias de promocdo/comunicacédo e publicidade.

“O plano de marketing € a maneira estruturada de a empresa ofertar seus
produtos no mercado” (PAVANI et al, 1997, p. 31).

Todo o plano de marketing, com sua estratégia, se inicia definindo
objetivos, que devem responder a seguinte questdo: para onde a empresa quer ir?
(qual participacdo do mercado a empresa quer atingir, quanto quer vender, quanto
quer lucrar, em quais segmentos e regides, com que penetracdo no mercado, para
quais consumidores e em qual prazo).

Segundo Kotler (1998), as empresas devem decidir o quanto devem
adaptar a estratégia de seu composto (mix) de marketing as condicées do mercado
gue vao disputar, trabalhando basicamente em cima das seguintes variaveis:

Produto (posicionamento) - direcionar o produto/servigco para atender as
expectativas e necessidades de um publico-alvo bem definido, estabelecendo
diferenciacbes nos quesitos essenciais e de apoioz7 do produto diferenciando de
alguma forma da concorréncia;

Preco — é a forma mais tangivel de se agir no mercado, pois pela politica
de precos a empresa pode criar demanda para o produto, segmentar o mercado,
definir a lucratividade da empresa, mudar a penetracdo do produto no mercado,
sempre levando em consideracdo que quem determina o preco de um produto € o
cliente. Por isso, a empresa deve estabelecer seu objetivo de mercado de forma
clara e definir como ira atuar em relacéo a concorréncia,

Praca (canais de distribuicdo) — envolve as diferentes formas que uma
empresa pode adotar pra disponibilizar o produto até o consumidor. Dependendo
das caracteristicas do produto, armazenagem, localizacdo dos depdsitos, o meio de
transporte e a embalagem; os canais de distribuicdo podem ser feito de forma direta
(cara a cara com o consumidor), indireta (através de distribuidores e atacadistas) ou
de formas intermediarias (catalogo, telemarketing, internet, entre outras).

Propaganda/Comunicacéo e Promocao — descreve a forma de divulgar o
produto, tendo como objetivo de fazer com que uma mensagem atinja uma
audiéncia selecionada, com o propoésito de informar, convencer e reforcar o conceito
do produto junto aos consumidores. Como fazer propaganda geralmente custa caro

a forma como é feita e o beneficio esperado deve ser bem avaliado. Por outro lado,
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a promocgdo é um estimulo ao mercado utilizado para gerar demanda do produto ou
servico, através de uma vantagem adicional.

Projecdo de vendas — deve ser feita tendo como base a analise de
mercado, a capacidade produtiva e a estratégia de marketing da empresa. Para ser
0 mais realista possivel deve-se atentar para as tendéncias e sazonalidades
embutidas nas vendas passadas e nas atuais, para que as projegcoes futuras nao

deixem de considera-las.

2.4.1.9 Plano Financeiro

A funcdo do plano financeira é através da analise financeira apoiar o
processo de tomada de decisdo. E através dessas andlises que se fazem as

projecOes de aplicacdo, captacéo de recursos e investimentos.

A andlise financeira organiza as informacdes contibeis e agrega outras
informacdes relevantes para auxiliar seus usuérios na avaliagédo, tomada de
decisdes e na orientacdo de suas ac¢les, visando suprir cada usuario com o
conjunto de informag8es que melhor atenda as suas necessidades (SILVA,
2004, p. 47).

7

A andlise financeira € uma ferramenta que permite ao usuario uma
avaliacdo abrangente e detalhada dos resultados alcancados e possibilita o alcance
das informacdes cabiveis para a tomada de decisdes.

“[...] analise financeira de uma empresa consiste num exame minucioso
dos dados financeiros disponiveis sobre a empresa, bem como das condicbes
enddégenas e exogenas, que afetam financeiramente a empresa” (SILVA, 2001, p.
21).

Segundo Padoveze (2005, p. 215): “Trata-se de um processo de
meditacdo sobre os demonstrativos contabeis, objetivando uma avaliagdo da
situacdo da empresa em Seus aspectos operacionais, econémicos, patrimoniais e
financeiros”.

A analise financeira compreende uma avaliagdo dos aspectos financeiros
da empresa como um todo, com o objetivo de conhecer a sua situagao

organizacional, seus pontos fortes e fracos.

A avaliacdo da empresa tem por finalidade analisar seu resultado e seu
desempenho, detectando os pontos fortes e fracos dos seus processos
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operacional e financeiro, com o objetivo de propor alternativas de curso
futuro a serem tomadas e seguidas pelos gestores (PADOVEZE, 2005, p.
215).

A andlise financeira refere-se a avaliacdo da viabilidade, estabilidade e

lucratividade de um negécio ou de um projeto.

2.4.1.9.1 Ponto de Equilibrio

Para Salim et al. (2005, p. 108): “o break-even point (ponto de equilibrio)
representa o nivel de vendas no qual a receia iguala a soma dos cistos fixos mais os
custos variaveis, ou seja, no qual o lucro é zero”.

Ponto de equilibrio é o valor ou a quantidade que a empresa precisa
vender para garantir o custo das mercadorias vendidas, as despesas variaveis e as

despesas fixas, a empresa ndo teré lucro nem prejuizo.

Evidencia, em termos quantitativos, qual é o volume que a empresa precisa
produzir ou vender, para que consiga pagar todos os custos e despesas
fixas, além dos custos e despesas varidveis que ela tem necessariamente
gue incorrer para fabricar/vender o produto. No ponto de equilibrio, ndo h&
lucro ou prejuizo. A partir de volumes adicionais de produgdo ou venda, a
empresa passa a ter lucros (PADOVEZE, 2004, p. 368).

O conhecimento do ponto de equilibrio da empresa se faz importante para
determinar qual o grau minimo de produtividade necesséario para alcanca-lo e
supera-lo.

“A informagdo do ponto de equilibrio da empresa, tanto do total global
como por produto individual, é importante porque identifica o nivel minimo de
atividade em que a empresa ou cada divisdo deve operar’ (PADOVEZE, 2004, p.

369).
2.4.1.9.2 Fluxo de Caixa
“O fluxo de caixa é o instrumento que relaciona o futuro conjunto de

ingressos e de desembolsos de recursos financeiros pela empresa em determinado
periodo” (ZDANOWICZ, 2004, p. 23).
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O fluxo de caixa objetiva a projecdo das entradas e das saidas de
recursos financeiros diariamente, com o designio prognosticar a necessidade de

captar recursos ou aplicar excedentes.

O Fluxo de caixa representa a evolucao das entradas e saidas de recursos
financeiros da empresa ao longo do tempo, de forma a visualizar, a cada
momento, a disponibilidade liquida do caixa e verificar se os desembolsos
futuros poderdo ser efetuados nas datas previstas (SALIM et al., 2005, p.
110).

Santos (2001, p. 57) salienta: “o fluxo de caixa € um instrumento de
planejamento financeiro que tem por objetivo fornecer estimativas da situacédo de
caixa da empresa em determinado periodo de tempo a frente”.

E a ferramenta mais importante para o administrador financeiro, pois
através do fluxo de caixa pode planejar a captacdo ou aplicacdo de recursos, bem
como averiguar os indices de liquidez e rentabilidade propostos nas metas da

empresa.

2.4.1.9.3 Taxa Interna de Retorno (TIR)

“Também chamada Internal Rate of Return (IRR), representa a taxa de
desconto que iguala, em um Unico momento, os fluxos de entrada com os de saida
de caixa — na verdade produz um VLP igual a zero” (SALIM et al., 2005, p. 297).

A TIR é utilizada para avaliar investimentos alternativos. A alternativa de

investimento com a TIR mais elevada é normalmente mais atraente.

A Taxa Interna de Retorno (TIR) é uma das técnicas mais usadas para
avaliacdo das alternativas de investimentos. Ela iguala o valor presente
liguido (VPL) ao investimento inicial referente a um projeto. Em outras
palavras, é a taxa de retorno que, se utiliza para o calculo do VPL, atribuira
a este um valor exatamente igual ao valor do investimento inicial feito pelo
empresario (DOLABELA, 2006, p. 227).

Se a TIR for maior que a taxa de retorno se aceita o projeto.

Do ponto de vista financeiro, a Taxa Interna de Retorno (TIR) de um
investimento € o percentual de retorno obtido sobre o saldo do capital
investido e ainda ndo recuperado. Matematicamente, a taxa interna de
retorno € a taxa de juros que iguala o valor presente das entradas de caixa
ao valor presente das saidas de caixa (SANTOS, 2001, p. 154).
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Segundo Bordeaux-Régo et al. (2006, p. 54): “A taxa interna de retorno
(TIR) € a maior concorrente do VPL e possui grande apelo, pois tenta sintetizar
todos os méritos do projeto em um Unico numero. A taxa interna de retorno torna o
VPL nulo”.

Bordeaux-Régo et al. (2006, p. 60) apresentam as vantagens e as

desvantagens da TIR:

Vantagens:

— O resultado é uma taxa de juros, que pode facilmente ser comparada com
0 custo de capital;

— Muitos executivos financeiros preferem decidir com base em uma taxa de
juros e a TIR os atende plenamente.

Desvantagens:

— Necessidade de uma calculadora financeira ou planilha eletrdnica para se
obter a TIR;

— Problemas com fluxos de caixa com mais de uma mudancga de sinais —
pode gerar multiplas taxas, inviabilizando seu célculo;

— Problemas com reinvestimento dos fluxos intermediarios abaixo da TIR;

— Problemas com projetos mutuamente excludentes com diferencas de
escala.

A TIR é uma ferramenta de facil entendimento e utilizada por executivos
na tomada de decisdo de investimentos.

2.4.1.9.4 Margem de Contribuicao

A Margem de Contribuicdo representa o lucro variavel. Esse lucro é

verificado ap6s a empresa atingir o ponto de equilibrio.

Margem de contribuicdo € margem bruta obtida pela venda de um produto
gue excede seus custos unitarios. Em outras palavras, a margem de
contribuicdo € o mesmo que o lucro variavel unitario, ou seja, preco de
venda unitario do produto deduzido dos custos e despesas variaveis

necessarios para produzir ou vender o produto (PADOVEZE, 2004, p. 369).

Consiste na diferenca entre o preco de venda unitario do produto e os

custos e despesas variaveis por unidade de produto.

Representa o lucro variavel. E a diferenca entre o preco de venda unitario
do produto ou servico e 0s custos e despesas variaveis por unidade de
produto ou servico. Significa que em cada unidade vendida a empresa
lucrard determinado valor. Multiplicado pelo total vendido, teremos a
margem de contribuicdo total do produto para a empresa (PADOVEZE,
2005, p. 139).
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A margem de contribuicdo € um instrumento utilizado pelas empresas
para as tomadas de decisdes, onde as despesas e custos sao separados em fixos e

variaveis para a obtencdo da margem de contribuicao.

2.4.1.9.5 Quadros Financeiros de um plano de negdcios

Os quadros financeiros representam a transformacéo das ideias em uma
linguagem numeérica para permitir a analise quantitativa do negaocio.

Conforme Woiler e Mathias (2008), os principais quadros financeiros a
serem elaborados em um plano de negécio séo:

Quadro de Investimento;

Quadro de fontes e aplicacdes de recurso;

Quadro de projecéo dos resultados;

Fluxo de Caixa.

2.4.1.9.5.1 Quadro de Investimento

A avaliacao total do investimento é de suma importancia, pois o total a ser
investido servira para analisar se 0 empreendimento é viavel ou nao. “Avaliar o
investimento total € uma das tarefas mais importantes associadas ao projeto de
viabilidade, porque o total a ser investido € muito relevante em termos de
viabilidade”. (WOILER e MATHIAS, 2008, p.171)

Para a quantificacdo dos investimentos Woiler e Mathias (2008) citam
como fontes de informacéo:

Experiéncia passada: utilizar dados coletados no passado, seus proprios
recursos histéricos, empresa pode utiliza-los e adequéa-los conforme necessario, isso
considerando que o projeto a ser elaborado seja igual ou semelhante aos processos
que a empresa opera.

Valores informados pelos fornecedores: deve ser feita consulta aos
fornecedores, pois s6 assim sera possivel calcular uma estimativa referente aos
valores dos investimentos, prazo de entregas, condicbes de pagamento.

Uso de firmas de consultoria ou consultores especializados: uma
Otima alternativa para especificar qual o real valor do projeto, mas a consultoria

também pode ser contratada para fazer uma analise ao término do projeto, para ter
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a certeza de que nada foi deixado para tras, e de que todos os fatores foram

verificados.

Quadro 1 — Projecéo das necessidades de capital de giro R$.

DISCRIMINACAO

ULTIMO
EXERCICIO

PROJECOES *

1° Periodo

2° Periodo

1 NECESSIDADES

Caixa Minimo

Financ. De Vendas

Estoques

1.3.1. Matérias-primas

1.3.2. Materiais secundarios

1.3.3. Produtos em elaboracdo

1.3.4. Produtos acabados

1.3.5. Pec¢as e materiais de reposi¢édo

TOTAL (1)

RECURSOS

Crédito de fornecedores
Descontos de duplicatas
Financiamentos para giro

Total (2)

(1) - (2) Capital de giro préprio

Fonte: Woiler e Mathias (2008, p. 174).

* Deve ser indicado o critério que se adotou nas projec¢des.

2.4.1.9.5.2 Capital de Giro Proprio

Para Woiler e Mathias (2008, p. 173) “O capital de giro préprio faz parte

do investimento do projeto porque, sem esta disponibilidade de recursos para o giro

das operacoes, a empresa nao podera operar’.

O capital proprio é determinado pela diferenca entre o total de aplicacdes

e o capital de terceiros, ou seja, o aporte proprio é a parcela ndo financiada do

projeto.

Segundo Woiler e Mathias (2008), capital de giro préprio tem parte

fundamental no projeto, para que a empresa consiga se estabilizar no mercado, Pois

sem o capital de giro a empresa nédo terd como financiar suas operacdes e dar

continuidade ao seu negdcio.
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DISCRIMINACAO

ULTIMO EXERCICIO
20...

PROJECOES *

1° Periodo 2° Periodo

1 NECESSIDADES

1.1 Caixa Minimo

1.2 Financ. De Vendas

1.3 Estoques

1.3.1. Matérias-primas

1.3.2. Materiais secundarios
1.3.3. Produtos em elaboracédo
1.3.4. Produtos acabados

1.3.5. Pecas e materiais
reposicao

de

TOTAL (1)

2 RECURSOS

2.1 Crédito de fornecedores

2.2 Descontos de duplicatas

2.3 Financiamentos para giro

Total (2)

(1) - (2) Capital de giro proprio

Fonte: Woiler e Mathias (2008, p. 174).

* Deve ser indicado o critério que se adotou nas projecdes.

2.4.1.9.5.3 Quadro de fontes e de aplicacdes de recursos

Conforme Woiler e Mathias (2008) sera possivel elaborar um quadro

simplificado de fontes e aplicacdes de recursos conforme o modelo abaixo:

Quadro 3 — Fontes e aplicacdes de recursos (R$).

PERIODO DE ]
IMPLANTACAO

ITENS 1

FONTES

- Capital de
terceiros

- Capital proprio

APLICACOES

- Terrenos

- Construcoes

- Equipamentos

- Capital de giro
proprio

- Outros

_ TOTAL DE
APLICACOES

Fonte: Woiler e Mathias (2008, p. 177)
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2.4.1.9.5.4 Quadro de projecdes de resultados

Consiste no confronto das receitas com 0s custos e despesas previstas

visando a projecao dos resultados para determinado periodo.

2.4.1.9.5.4.1 Andlise das Receitas

Conforme Pizoni apud Woiler e Mathias (2008) a projecado das receitas
decorre de um estudo de mercado. A partir da analise de mercado e das projecdes
de venda sera determinado a quantidade e o preco unitario de cada produto a ser
vendido. Existem muitos critérios no contexto da fixacao dos precos.

A maioria das receitas obtidas por uma empresa origina-se de suas
vendas. Para Sanvicente (2007, p. 43) “o orcamento de vendas constitui um plano
de vendas futuras da empresa, para determinado periodo de tempo. [...] é a

determinagao do nivel de atividades futuras da empresa.”

2.4.1.9.5.4.2 Andlise dos Custos e Despesas

Os custos e despesas de um empreendimento passam a se caracterizar

somente quando do inicio das operacdes.

Quando se esta implantando um projeto de expansao ou uma empresa, 0S
gastos ou dispéndios incidentes da fase pré-operacional (antes do inicio do
funcionamento dos ativos) devem ser caracterizados como Investimentos
(imobilizados ou de capital de giro). A partir do inicio das operagbes, 0s
gastos se caracterizam como Custos ou Despesas ocorrentes
sistematicamente (RODRIGUES, 2003, p. 27).

Compreende-se custos o0s gastos relacionados diretamente a linha de
producdo e despesas o0s demais gastos administrativos, de vendas e

financiamentos.

Sado considerados como custo os dispéndios efetuados para possibilitar a
producdo ou operacdo, como matéria-prima, embalagens, méaquinas e
pessoal da linha de producdo. Os dispéndios referentes a administragéao,
vendas e financiamentos sdo considerados como despesas (SANTOS,
2001, p. 163).
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Podem ser fixos, ndo dependem do volume de producédo ou variaveis, que

dependem do volume de producéo ou venda.

2.4.1.9.5.4.2.1 Depreciacao

A depreciagéo representa a diminuigdo do valor dos bens resultante do
desgaste fisico, do uso ou da obsolescéncia. Conforme Marion (2009) é a despesa
ou custo que se da pelo desgaste dos bens do Ativo Imobilizado da empresa, uma
vez que eles ndo tém vida util por periodos finitos, excluidos praticamente os

terrenos, obras de arte e antiguidades.

A depreciacdo tem um papel importante na analise econémica do projeto,
porque é um custo ficticio que se pode abater do imposto de renda. Ou seja,
na realidade a depreciagdo é uma fonte de recursos em termos de caixa,
dai a necessidade de se dedicar uma atencdo especial a este item de
custos em termos de projeto. (WOILER e MATHIAS, 2008, p.182)

Os critérios de depreciacdo linear aceitos pelo fisco sédo os apresentados

a seguir:

Quadro 4 — Taxas porcentuais de depreciacéo linear

ITEM TAXA
Construcéo Civil 4% a.a.
Maquinas e equipamentos 10% a.a.
Acessorios e ferramentas, veiculos, despesas pré-
operacionais 20% a.a.
Mdoveis e utensilios 10% a.a.

Fonte: Woiler e Mathias (2008, p. 184).

Conforme Loli (2012) que para uma analise gerencial a depreciacao
corresponda a realidade da empresa. O valor da depreciagdo deveré ser apropriado
conforme a vida atil do bem, ou seja, quanto tempo ele ira durar, considerando seu

desgaste natural.

2.4.1.9.5.4.3 Itens mais frequentes que entram na projecao de resultados

No quadro abaixo estdo apresentados os itens mais comuns da projecao

de resultados.
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Quadro 5 - Itens mais comuns que entram na projecao de resultados (R$).

PERIODO DE 1 2
PROJECAO

PROJECAO
ITENS

VENDAS
(-) Abatimentos nas vendas e
impostos

VENDAS LIQUIDAS

(- ) Despesas Diretas de Vendas
(- ) Custos Diretos de Producéo

MARGEM DIRETA

(-) Custo de pessoal

(-) Custo de manutengéo

(-) Despesas Diversas

(- ) Despesas Financeiras

(- ) Depreciagdes e Amortizagbes

LUCRO TRIBUTAVEL

(-) Imposto de Renda

LUCRO LIQUIDO DO ANO

Fonte: Woiler e Mathias (2008, p. 185).

2.4.1.9.5.5 Quadro de projecao das demonstragdes financeiras

Conforme Woiler e Mathias (2008), para elaborar essa projecdo sera
necessario uma determinacdo prévia do horizonte do projeto. Estabelecendo esse

horizonte baseado em bom senso e nos indicadores disponiveis.

2.4.1.9.5.5.1 Quadro de projecao do fluxo de caixa

Conforme Woiler e Mathias (2008, p.186) existem dois métodos principais

usados para preparar um orcamento de caixa:

1- Método de receitas e desembolsos — este método é muito util para se
elaborar o orcamento de caixa de curto prazo.

2- Método do fluxo liquido de caixa parte do lucro liquido projetado com
base na projegéo de resultados — em esséncia, o lucro liquido que se obtém
da projecéo de resultados é convertido de um regime de exercicio para um
regime de caixa (ajustado por estoques, contas a receber despesas a pagar
e diferidas etc.)

O resultado em ambos os métodos devem ser idénticos, o que difere

entre um método e outro é o grau de detalhamento dos dados.
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No quadro abaixo se encontra um esquema simplificado para se projetar

o fluxo de caixa pelo método do fluxo liquido de caixa:

Quadro 6 — Esquema simplificado de projecéo do fluxo de caixa.

PERIODOS DE IMPLANTACAO
E DE PROJECAO

ITENS

ENTRADAS

Lucro antes do imposto de renda

Depreciagéo

Valor residual — Capital de giro préprio do ativo fixo

TOTAL DAS ENTRADAS (1)

SAIDAS
Recursos proprios — Capital proprio inv. No projeto (inclui capital de giro
proprio)
Patrimdnio Liquido*
Amortizacdes financeiras
Imposto de renda do ano anterior

TOTAL DE SAIDAS (2)

(1) - (2): FLUXO DE CAIXA

Fonte: Woiler e Mathias (2008, p. 187)
* S6 no caso de projeto de expansao

O orcamento de caixa que € elaborado por periodos mais curtos é
conhecido como projecao do fluxo de caixa.
A projecdo do fluxo de caixa deve ser sistematicamente revisada e

atualizada, pelo menos semanalmente, sob o ponto de vista de controle e feedback.

2.4.1.9.5.5.2 Demonstracao resultados

A tabela abaixo demonstra os itens mais comuns que entram na projecao

de resultados:
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Quadro 7 — Itens mais comuns que entram na demonstragao de resultados.

PERIODO DE PROJECAO

ITENS

VENDAS
() ABATIMENTOS NAS VENDAS E
IMPOSTOS

VENDAS LIQUIDAS

(-) DESPESAS DIRETAS DE VENDAS
(-) CUSTOS DIRETOS DE PRODUCAO

MARGEM DIRETA

(-) CUSTO DE PESSOAL

(-) CUSTO DE MANUTENCAO

(-) DESPESAS DIVERSAS

(-) DESPESAS FINANCEIRAS

(-) DEPRECIACAO E AMORTIZACOES

LUCRO TRIBUTAVEL

(-) IMPOSTO DE RENDA

LUCRO LiQUIDO DO ANO

Fonte: Woiler e Mathias (2008, p. 185)

A demonstracdo do resultado do exercicio — DRE é um relatério bastante
relevante para a avaliagdo do desempenho da empresa, ela tem como objetivo

principal demonstrar os resultados obtidos pela empresa.

2.4.1.9.5.5.3 Balanco patrimonial

Um balancgo reflete os bens e os direitos da empresa, no Ativo, as
obrigacdes no Passivo e o Patriménio Liquido da empresa. Tanto os bens e os
direitos como as obrigacdes representam os saldos da empresa, em funcdo dos
ciclos de operacdo, recebimentos e pagamentos definidos anteriormente.
(BERNARDI, 2009, p.156)

Uma das razbes para que se projete um balanco, é a andlise que estara
sendo feita do grau de endividamento associado ao projeto.

Abaixo tem-se o modelo do Balango Patrimonial vigente:
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Quadro 8 — Modelo do Balanco Patrimonial apos alteracdo da Lei 11.638/07 e
Medida Provisoria 449/08.

ATIVO PASSIVO + PATRIMONIO LIQUIDO
Ativo Circulante Passivo Circulante
Ativo N&o Circulante Passivo N&o Circulante
Realizavel de Longo Prazo Patrimdnio Liquido
Investimento Capital Social
Imobilizado (-) Gastos com Emissédo de Acdes
Intangivel Reservas de Capital

Opc¢Bes Outorgadas Reconhecidas

Reservas de Lucros

(-) Acdes em Tesouraria

Ajustes de Avaliag&do Patrimonial

Ajustes Acumulados de Conversao

Prejuizos Acumulados

Fonte: Resolug¢éo do CFC N° 1.157/09

2.4.2 Principais indicadores financeiros

Esses indicadores conforme Checchetto (2011) sdo responsaveis pelas
principais andlises que precisam ser realizadas para verificar a viabilidade de um
negécio. “Grandezas comparaveis obtidas a partir de valores monetarios absolutos,
destinados a medir a posicao financeira e os niveis de desempenho da empresa em
diversos aspectos”. (SANVICENTE, 2007, p.177).

2.4.2.1 Rentabilidade

O indicador de rentabilidade demonstra quanto cada real investido obteve
de retorno em relagdo ao total dos investimentos ou em relacdo ao patriménio
liquido.

Seu resultado € obtido mediante a seguinte formula:

Lucro Liguido

Rentabilidade = —
Patrimonio Liguido
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Conforme Crepaldi (2006, p.300), “E um dos indicadores mais simples, &
o calculo do indice de rentabilidade da entidade, que compara o tamanho do lucro
com relagéo ao patrimonio liquido".

Quanto ao calculo da rentabilidade do investimento total a formula a ser

utilizada é:

Lucre Liguido
Rentabilidade =

Investimento Total

2.4.2.2 Lucratividade

Este indicador representa o resultado de todas as operacdes da empresa
mediante a subtracdo da receita total de todos os custos, despesas e impostos. O
valor liquido desta operacao dividido pela receita bruta representa a lucratividade.

“Mostra a percentagem das vendas liquidas que ficou na empresa apdés a
cobertura dos custos” (CREPALDI, 2006, p.300).

Lucra Liguido
ML = ,
Receita Bruta

Onde: ML = Margem Liquida

2.4.2.3 Retorno dos investimentos

Esse indicador conforme Clemente (2002), pode ser utilizado para
mensurar o risco associado ao projeto, quanto maior for o retorno do investimento
mais incerto sera a recuperacdao do capital investido, porém algumas empresas
possuem como estratégia de investimento calcular o tempo que se faz necessario
para a recuperagcéo do mesmo.

Para o calculo deste indicador, utiliza-se a formula:

Lucro Liguido
RHAP =

Ativo Pwermanente Médio
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“Significa quantas unidades monetarias foram ganhas para cada unidade
investida”. (CREPALDI, 2006, p.301).

Segundo Clemente (2002), sua principal fragilidade no retorno de
investimento reside no fato de ndo ser considerado o0 que realmente acontece apos
0 seu periodo de recuperacéo, isso penaliza todos 0s projetos que apresentam por

si s6 receitas pequenas, porém crescentes ao longo do tempo.

2.4.2.4 Grau de endividamento

Este indicador representa a participacdo do capital de terceiros em

relacdo aos investimentos.

Ativo Total
PCTAT =

Passivo Circulante + Exigivel a Longo Prazo

“O significado deste indicador € medir qual a parcela do Ativo total que
estd comprometida com o Passivo Exigivel da empresa”. (CREPALDI, 2006, p.300)

“O indice de endividamento geral mede a proporgcéao dos ativos totais da
empresa financiada pelos credores”. (GITMAN,1997, P.117).

Quanto maior este indice, maior sera o0 montante de capital de terceiros,
gue vem sendo utilizado para gerar lucros. O lucro gerado a partir da utilizacdo de
capitais de terceiros deve ser suficiente para custear os servicos da divida e

remunerar os investidores.

2.4.2.5 Anexos

Os anexos de um plano de negoécios conforme Dornelas (2005) deve
conter informagdes complementares que facilitardo o entendimento de alguma parte
especifica, como por exemplo, planilhas de amortizacdo de empréstimos, copias de
projetos arquitetdbnicos, mapa de localizacdo, descricdo detalhadas dos

equipamentos e seus orgamentos, entre outros.
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2.4.2.6 Fontes de recursos financeiros

Conforme Woiler e Mathias (2008) as fontes de recurso podem ser
classificadas:

- Quanto ao prazo em: curto, médio e longo prazo.

Desta forma o financiamento para o projeto deve ser compativel com os
tipos de aplicacdes que serao feitas e em funcdo do setor em que 0 projeto sera

implantado.

O ponto de partida para a analise dos recursos a serem aplicados no projeto
€ a determinacdo do volume total de investimento a ser feito e o
correspondente cronograma de desembolsos durante a implantacdo. Com
esses dados, serd possivel a busca e selecdo das fontes de recurso
capazes de satisfazerem as necessidades do projeto. Como existe certa
rigidez na oferta de fundo no Brasil, o processo de sele¢do da estrutura
otima de financiamentos acaba restrita a poucas opg¢bes. (WOILER e
MATHIAS, 2008, p.157).

Tratando da origem dos recursos Woiler e Mathias (2008) cita que as
fontes podem ser:

- Quanto a origem:

Fontes internas: reservas (depreciacéo, exaustdo, entre outros) e lucros
retidos. Este tipo de fonte sé existe para a empresa que ja esta operando.

Fontes externas: acdes (ordinarias e preferenciais) e empréstimos (de
bancos nacionais privados ou estatais, de bancos estrangeiros, de fornecedores, de
langcamento de debéntures, entre outros).

Podem ser classificadas também como fontes de recursos préprios (lucros

retidos, reservas e acdes) ou recursos de terceiros (empréstimos).

O capital proprio que a empresa colocard no projeto € um elemento
importante para a determinacdo do investimento total que deve ser feito,
uma vez que muitas instituicbes s6 emprestam até certos limites deste
capital préprio. (Woiler e Mathias, 2008, p. 155)

Essas fontes internas podem ser reservas (depreciacdo, exaustdo entre
outros) e lucros retidos. O capital interno sé existe em empresas que ja atuam no
mercado.

Conforme Woiler e Mathias (2008) os recursos de terceiros sao 0s

empréstimos ou aclOes (ordinarias ou preferenciais). SAo0 0s recursos que as
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empresas precisam e nao possuem, buscando assim fontes de terceiros. S&o
constituidos por financiamentos e empréstimos contratados com instituicbes

financeiras ou com outras pessoas juridicas.
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3 DELIMITACOES METODOLOGICAS

As pesquisas para o desenvolvimento e elaboracdo deste projeto foram
de carater bibliografico com discussédo e apresentacdo dos resultados através do

método descritivo.

Pesquisa bibliogréafica € aquela que opera a partir do material ja elaborado.
Ela constitui uma excelente técnica para fornecer ao pesquisador a
bagagem tedrica, de conhecimento, e o treinamento cientifico que habilitam
a producéo de trabalhos originais e pertinentes. (RAUEN, 1999, p. 55).

A analise de conteudo sera de carater quantitativo. Desta forma ele
prioriza a apresentacdo de resultados mediante dados dispostos em valores
numeéricos. Este tipo de abordagem permite analisar as dimensdes selecionadas e

elucida-las de acordo com referenciais econdémicos e financeiros.

3.1 CONTEXTOS DA PESQUISA E PROCEDIMENTOS

Através de uma pesquisa bibliografica descrever as etapas de um plano
de negébcios, para posteriormente desenvolver um Plano de Negocio para
implantacdo do Centro Educacional Infantil Nova Geracdo no municipio de Braco do
Norte, SC.
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4 PLANO DE NEGOCIO

Neste capitulo serad apresentado o Plano de Negdcio elaborado para
implantacédo do Centro de Educacéo Infantil Nova Geracdo no municipio de Braco do
Norte, SC.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

4.1.1 Enunciado do Projeto

Este plano de negdécios tem como objetivo, verificar a viabilidade
econbmica e financeira de implantacdo do Centro de Educacdo Infantii Nova

Geracgao na cidade de Brago do Norte — SC.

4.1.2 Competéncia dos Responsaveis (Empreendedores)

Seré& responséavel pela administracdo do Centro Educacional Infantil Nova
Geracdo o Sr. Alcioni Donizete Alves, académico no curso de MBA em Gestéo
Empresarial. A Sra. Lucimar Uliano Alves, também sdécia, exercera a funcdo de

diretora pedagdgica.

4.1.3 Os Produtos e a Tecnologia

O Centro de Educacéao Infantil sera uma empresa que atuard no ramo de

educacao infantil, com atuacdo na cidade de Braco do Norte - SC.

4.1.4 O Mercado Potencial — A Oportunidade

O Centro de Educacao Infantil Nova Geragdo atuard num segmento de
mercado que a cada ano se renova, buscando dar um ensino de qualidade.

O Centro de Educacao Infantil Nova Geracéo disponibilizara a prestagcao
de servigos de Educacao Infantil para criancas de 00 (zero) a 06 (seis) anos de
idade, ministrando aulas valendo-se de metodologias diferenciadas e Projeto

Pedagogico ousado e inovador.
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4.1.5 Elementos de Diferenciagéo

O Centro de Educacao Infantil Nova Geracédo ird dispor de um espaco
ideal, oferecendo salas arejadas, boa iluminacdo natural, cores claras e serenas
(propicias ao aprendizado e a convivéncia). Além desses aspectos ira disponibilizar
espaco suficiente para que as criangas possam brincar em locais diferentes, pois
existem momentos em que elas precisam de mais descontracdo, de um espaco
maior para se exercitarem, se movimentarem e praticar atividades fisicas variadas.

As criangas terdo ainda aulas de inglés, filosofia e musicalizag&o infantil
que auxiliardo no processo de seu desenvolvimento e na formagdo de sua
personalidade. As criancas do bercario (0 a 1 ano), também terdo massagens

relaxantes.

4.1.6 Previsao de Vendas

A previsdo de faturamento inicial do Centro de Educacédo Infantil Nova

Geracao é de R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais) para o ano de 2014.

4.1.7 Rentabilidade e Proje¢cfes Financeiras

O investimento inicial serd de R$ 68.000,00 (sessenta e oito mil reais)
sendo o capital levantado pelos dois sécios, totalizando R$ 34.000,00 (trinta e quatro
mil reais) para cada sécio participante. Sendo esta uma empresa de
responsabilidades limitadas, com cotas de 50% para cada um dos sdOcios.

Para o primeiro ano estima-se um lucro liquido de R$ 81.634,71 (oitenta e
um mil, seiscentos e trinta e quatro reais e setenta e um centavos), com uma taxa

interna de retorno de 29% ao ano.

4.1.8 Necessidade de Financiamento

O Centro Educacional Infantii Nova Geragdo serad implantado com

recursos préprios dos socios, ndo havendo a necessidade de capital de terceiros.



63

4.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DO NEGOCIO

Muito se fala em Planejamento Estratégico, e nas organizacdes de
maneira geral ainda se pode encontrar uma série de interpretacdes em relacdo a
esta ferramenta da administragéo.

O Planejamento Estratégico, que se tornou o foco de atencdo da alta
administracdo das empresas, volta-se para as medidas positivas que uma empresa
podera tomar para enfrentar ameacas e aproveitar as oportunidades encontradas
em seu ambiente.

Empresas de todos os tipos estdo chegando a conclusdo de que essa
atencdo sistemadtica a estratégia € uma atividade muito proveitosa. Empresas
pequenas, meédias e grandes, distribuidores e fabricantes, bancos e instituicbes sem
finalidade de lucro, todos os tipos de organizacbes devem decidir os rumos que

sejam mais adequados aos seus interesses.
4.2.1 Misséo

Construir com os alunos, pais e funcionarios um ambiente rico em
experiéncias, proporcionando uma aprendizagem significativa e a formacdo de
valores para o exercicio consciente e constante da cidadania.

4.2.2 Visao

Ser reconhecida pela sociedade por sua exceléncia na prestacdo de seus

servicos e pela credibilidade na cidade de Braco do Norte — SC até 2020.

4.2.3 Valores

Etica

Respeito
— Moralidade
Credibilidade

Transparéncia
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— Imparcialidade

4.2.4 Objetivos Estratégicos

A Educacao Infantil completa as acbes da familia e da comunidade. E
uma empresa que presta servico de recreacao, instrucdo e socializacdo de criancas.
Como o ensino fundamental € obrigatorio a partir dos 06 (seis) anos de idade, em
grande parte do Pais, o Centro Educacional Infantii Nova Geragdo ir4 oferecer
orientagdo pedagogica para o desenvolvimento da crianca até completar a idade de
inicio do aprendizado escolar. Além de contribuir de forma decisiva para a formacéo
das criancas como cidadaos, a o Centro Educacional Infantil Nova geracdo também
constitui uma importante alternativa para os pais que trabalham em horério integral e

precisam de um lugar seguro onde deixar os filhos pequenos durante o dia.

4.2.5 Estratégias de Mercado

O Centro educacional Infantil Nova Geragdo ira dispor de um espaco
ideal, oferecendo salas arejadas, boa iluminacdo natural, cores claras e serenas
(propicias ao aprendizado e a convivéncia). Além desses aspectos ira disponibilizar
espaco suficiente para que as criangas possam brincar em locais diferentes, pois
existem momentos em que elas precisam de mais descontracdo, de um espaco
maior para se exercitarem, se movimentarem e praticar atividades fisicas variadas.

As criancas terdo ainda aulas de inglés, filosofia e musicalizacdo infantil
que auxiliardo no processo de seu desenvolvimento e na formagdo de sua
personalidade, e também massagens relaxantes para as crian¢gas matriculadas no

bercario.
4.3 DESCRICAO DA EMPRESA
Nesta parte do plano de negécios serdo expostas as principais

caracteristicas da empresa que sera implantada, bem como definidas as metas a

serem atingidas para que o futuro empreendimento seja viavel.
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4.3.1 Razéo Social

Centro de Educacéo Infantil Tia Lucimar Ltda..
4.3.2 Nome Fantasia

Centro Educacional Infantil Nova Geracéo
4.3.3 Localizacéao

O Centro Educacional Infantil Nova Geracdo sera situado a Rua Sete de
Setembro, 1839 — Bairro Centro — Braco do Norte, SC. A instalacdo utilizada pelo
Centro Educacional Infantii Nova Geracdo sera alugada, por um valor de R$
1.072,00 (um mil, e setenta e dois reais), corrigidos anualmente.

Para que o Centro Educacional Infantii Nova Geracdo possa ser
implantado de forma satisfatoria no prédio escolhido, ser4 necessaria a realizagcao
de uma reforma e pintura orcada em R$ 10.000,00 (dez mil reais).

4.3.4 Estruturas da Escola

A escola sera constituida de um jardim, onde se encontrara também um
playground, uma copa, uma brinquedoteca, sala da administracdo, seis salas de
aula, dois sanitarios, e uma sala de recepgéo.

4.3.5 Forma Juridica

O Centro Educacional Nova Geracao sera constituido sob a forma de

sociedade por cotas de responsabilidade Ltda.
4.3.6 Capital Social da Empresa
O capital social da empresa sera de R$ 80.000,00 divididos em 80.000

cotas, no valor de R$ 1,00 (um real) cada uma.

A composicao do capital social sera da seguinte forma:
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Tabela 1: Composicéo do capital da empresa

Nome dos Sdcios % Quantidade Valor em Reais
Quotas
ALCIONI DONIZETE ALVES 50 40.000 40.000,00
LUCIMAR ULIANO ALVES 50 40.000 40.000,00

Fonte: Dados coletados no escritdrio contabil, pelo académico.

4.3.7 Ramo de Atividade e Porte da Empresa

Centro de Educacgéo Infantil. O Centro Educacional Nova Geracdo sera

registrado junto aos 6rgdos competentes como microempresa.

4.3.8 NUmero de Colaboradores

Além dos dois socios, o Centro Educacional Nova Geragcédo contara com
uma servente/merendeira, um zelador, seis professores e cinco estagiarias

auxiliares, um diretor pedagdgico e um administrador.

4.3.9 Aspectos Tributarios

Os aspectos tributarios de uma organizacdo sdo de suma importancia
para o seu desenvolvimento, pois a partir de um rigoroso planejamento tributario, os
profissionais poderao identificar oportunidades, tais como, créditos fiscais, novas
aliquotas, reducédo de débitos, entre outras, além de minimizar ameacas oriundas
das adversidades causadas pelas reparticbes, como cruzamento de informacoes,
autuacoes e fiscalizagdes.

O Centro Educacional Infantil Nova Geragéo sera optante pelo “SIMPLES”
- Sistema Integrado de Pagamentos de Impostos e Contribuicbes das ME e EPP,
sendo o “SIMPLES” uma forma juridica unificada de recolhimento de impostos. As

tabelas de tributacéo poderéo ser visualizadas no anexo A.
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4.3.10 Organograma da Empresa

A empresa tera uma estrutura hierarquica bastante simples, sendo o

organograma visualizado a seguir:

Figura 2 — Organograma

DIRETOR

ZELADOR

SECRETARIO PROFESSOR ESTAGIARIA

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.4 DIMENSAO PEDAGOGICA

O Centro Educacional Nova Geracgdo, disponibilizara a prestacdo de
servicos de Educacéo Infantil para criancas de 00 (Zero) a 06 (seis) anos de idade,
ministrando aulas valendo-se de metodologias diferenciadas e Projeto Pedagdgico
ousado e inovador.

O Centro Educacional Nova Geracgdo, atendera as criancas de segunda a
sexta-feira no horario das 07:00 as 19:00 horas, podendo os pais optarem por deixar
seus filhos na escola durante todo o dia ou somente por um periodo. No periodo em
que a crianca estiver na escola, esta se compromete a atender todas as suas
necessidades como alimentacdo e higiene, além das aulas normais e aulas
complementares, como filosofia, inglés e musicalizagéo infantil.

Para promover um 6timo relacionamento entre pais, escola e professores
serdo promovidas atividades de integragdo aproveitando 0s projetos

interdisciplinares e as datas comemorativas.
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4.4.1 Exigéncias Legais

O Conselho Estadual de Santa Catarina, através da Lei complementar n®
170 de 7 de agosto de 1998, define os objetivos da educacao infantil, as condi¢des a
serem atendidas pela iniciativa privada e apresenta normas para as instalacoes e

equipamentos escolares, como pode ser visualizado a seguir.

LEI COMPLEMENTAR N° 170, de 07 de Agosto de 1998
Dispbe sobre o Sistema Estadual de Educacéo

CAPITULO IlI
DA EDUCACAO INFANTIL

Art. 32 A educacao infantil, nas instituicbes mantidas ou subsidiadas pelo
Estado, em complementacéo as a¢cdes municipais na area, tem por objetivos:

| - o desenvolvimento integral da crianca até os seis anos de idade, em
seus aspectos fisico, psicologico, intelectual e social,

Il - proporcionar a crianga o desenvolvimento de sua autoimagem e o
convivio no seu processo de socializacdo, com a percepcdo das diferencas e
contradicdes sociais.

Paragrafo Unico. Na educacédo infantil, o ensino da arte e a educacéo
fisica sdo componentes curriculares obrigatérios, ajustando-se as faixas etarias e as
condicBes das criancas.

Art. 33 A educacao infantil sera oferecida:

| - para as criancas de zero a trés anos de idade, em creches ou
instituicdes equivalentes;

Il - para as criancas de quatro a seis anos de idade, em pré-escolas.

Art. 34 Na educacgdo infantil, a avaliacgdo se fard mediante o
acompanhamento e registro do desenvolvimento da crianga, sem o0 objetivo de

promocao, mesmo para o acesso ao ensino fundamental.

CAPITULO Il
DA EDUCACAO ESCOLAR EM INSTITUICOES PRIVADAS
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Art. 9° No Sistema Estadual de Educacédo, a educacdo escolar basica é
livre & iniciativa privada, atendidas as seguintes condicdes:

| - credenciamento da instituicho de educacdo e autorizacdo para o
funcionamento pelo 6rgdo competente da Secretaria de Estado responsavel pela
educacao;

Il - comprovacdo, pela entidade mantenedora, de capacidade de
autofinanciamento;

[l - cumprimento das normas gerais da educacdo nacional, do disposto
nesta Lei Complementar e nas demais leis e regulamentos estaduais sobre
educacao, no que forem aplicaveis;

IV - avaliacdo permanente pelo Poder Publico estadual, observados os
critérios estabelecidos para a avaliacdo de escola publica estadual em idéntica ou
assemelhada situacéo de funcionamento.

Art. 10 Identificadas deficiéncias ou irregularidades no processo de
avaliacdo e esgotado o prazo fixado para saneamento, havera reavaliacdo da
instituicdo privada de educacdo pelo 6rgdo competente, que podera resultar,
assegurada ampla defesa e o contraditorio:

| - na suspenséo temporaria de atividades;

Il - no descredenciamento e consequente encerramento de atividades.

Paragrafo Unico. Em ambos os casos, serdo resguardados pela entidade
mantenedora os direitos dos educandos, do corpo docente, do pessoal técnico-

administrativo e de servigos.

CAPITULO XI
DOS PREDIOS E EQUIPAMENTOS ESCOLARES

Art. 67 As escolas estaduais de educacdo basica serdo instaladas em
prédios que se caracterizem por:

| - suficiéncia das bases fisicas, com salas de aula e demais ambientes
adequados ao desenvolvimento do processo educativo;

Il - adequacdo de laboratorios, oficinas e demais equipamentos

indispensaveis a execuc¢ao do curriculo;
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Il - adequacéo das bibliotecas as necessidades de docentes e educandos
nos diversos niveis e modalidades de educacdo e ensino, assegurando a
atualizacao do acervo bibliografico;

IV - existéncia de instalacbes adequadas para educandos com
necessidades especiais;

V - ambientes proprios para aulas de educacgdo fisica e realizacdo de
atividades desportivas e recreativas;

VI - oferta de salas de aula que comportem o numero de alunos a elas
destinado, correspondendo a cada aluno e ao professor areas nao inferiores a 1,30
e 2,50 metros quadrados, respectivamente, excluidas as areas de circulagcéo interna

e as ocupadas por equipamentos didaticos.

4.5 SERVICOS OFERECIDOS

O Centro Educacional Nova Geracao, surge com a proposta de ser uma
entidade de ensino infantil, prestando servicos de qualidade, com respeito a crianca
como cidada, sempre respeitando suas individualidades.

Assim, para formar uma crianca saudavel e desenvolver sua capacidade
de aprender a aprender, sua capacidade de pensar e estabelecer as bases para a
formacdo de uma pessoa ética capaz de conviver num ambiente democratico, o
Centro Educacional Nova Geracédo propde atividades que desenvolvem um conjunto
de conhecimentos, habilidades, atitudes e valores adequado a cada faixa etéria,
entre elas aulas de inglés, filosofia e musicalizagdo infantil, além de atividades
lddicas.

Serdo atendidas criancas de 0 (zero) a 6 (seis) anos, sendo que serao
formadas 6 turmas, o bercario com criancas de zero a um ano de idade, o maternal
I, com criancas de 1 a 2 anos, o maternal Il com criancas de 2 a 3 anos, o jardim |
com criancas com idade entre 3 e 4 anos, o jardim Il entre 4 e 5 anos e pré-escolar

com criangas de 5 a 6 anos de idade.

4.6 ANALISE DE MERCADO E ANALISE DO CLIENTE

Uma escola precisa ser mais do que um lugar agradavel, onde se brinca.

Deve ser um espaco estimulante, educativo, seguro, afetivo, com professores
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realmente preparados para acompanhar a crianga nesse processo intenso e
cotidiano de descobertas e de crescimento. Precisa propiciar a possibilidade de uma

base solida que influenciara todo o desenvolvimento futuro dessa crianca.

4.6.1 Anélise do Setor

O municipio de Braco do Norte — SC tem um grande potencial de
crescimento pelo fato de ser uma cidade que € considerada polo regional, sendo a
maior cidade da regido em populagéo observa-se a deficiéncia de escolas infantis
particulares, para atender criancas de classes média e de baixa renda.

Vale salientar que a cidade de Braco do Norte tem uma economia
diversificada, com um comercio forte, industrias de varios segmentos e uma
agricultura e pecuéria profissionalizada, dessa forma verificou-se a necessidade de

implantacéo de um estabelecimento de educacgéao infantil.

4.6.2 Analise do Consumidor

A cidade de Bragco do Norte, por ser considerada um polo industrial,
abrigando diversas industrias dos mais variados ramos de negdcio e além disso
contar com uma agricultura e pecuaria bastante forte, tendo expressiva producédo de
carne, leite, bem como laticinios e embutidos, é uma cidade com uma populacéo
com um bom poder aquisitivo, fazendo com que os pais, preocupados com a
educacao de seus filho e buscando uma educacdo melhor que aquela oferecida pela
rede publica de ensino, busquem matricular os filhos em uma escola particular.

Neste sentido, pode-se dizer que o mercado consumidor em que o Centro
Educacional Infantii Nova Geracdo estard inserido, apesar de apresentar grande
concorréncia, uma vez que ha mais 3 escolas particulares que atendem a educacao
infantil no municipio, € um mercado bastante grande, que com dedicacéo e esforco
por parte da geréncia do Centro Educacional, podera gerar muitos lucros para a

mesma.



4.6.3 Fornecedores

Tabela 2: Fornecedores
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EMPRESA

PRODUTO

LOCALIZACAO

TELEFONE

Brinquedos Educar
Ind. E Com. Ltda.

Jogos cartonados
e quebra-cabecas

Aracatuba - SP

(18) 3623-5204

Gulliver S. A. Bonecos Séao Caetano do Sul —| (11) 4233-3500
Manufatura de articulados, jogos e SP
Brinquedos bonecos de
colecéao
A. Pagina editora Apostilas e Curitiba - PR
Gréfica Agendas
Pelicano Artefatos de | Carrossel, Belo Horizonte - MG | (31) 3462-6600
Metais escorregador,
balanco, gangorras
e gaiolas

Editora do Brasil

Livros infantis

Belo Horinzonte - MG

(31) 3273-7862

Todo Livro
Distribuidor Ltda.

Livros Infantis

Blumenau - SC

(47) 3221-2222

A Escolar Mectal

Moveis para escola

Belo Horizonte - MG

(31) 3446-2565

Moéveis em metal
Escolart Reformas Moveis escolares Belo Horizonte - MG | (31) 3475-5912
escolares diversos

Fonte: Dados obtidos pelo académico, Unesc 2013

4.6.4 Concorrentes

Dentre as escolas que fardo concorréncia com o Centro Educacional
Nova Geracdo, pode-se destacar: escolas particulares como o Colégio Espaco
Junior, o Colégio Alfa Ideal e o Colégio Radiar; além das escolas publicas

municipais.



Tabela 3: Resumo de Oportunidades e Ameacas
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ASPECTOS

OPORTUNIDADES

AMEACAS

DEMOGRAFICOS

Cidade possui um nivel
de crianga consideravel
otimo, para as escolas.

Preferéncia do
consumidor por outra
escola.

ECONOMICOS

Aumento geral da
procura por escolas
particulares devido a
insatisfacdo do ensino
dado pelas escolas
publicas.

Concorréncia de outras
escolas da regiéo.

LEGAIS E
POLITICOS

A isencéo do ISS pela
prefeitura da cidade de
Braco do Norte - SC.

Novos planos
econdbmicos.
Aumento de tributos.

TECNOLOGICOS

Inovacédo em
equipamentos.

Constante
aprimoramento da
tecnologia.

CULTURAIS

Expansao dos pais que
estao preocupados com
a educacéo de seus
filhos e por isso
procuram escolas com
ensino que satisfaca a
sua expectativa.

Resisténcia a
mudancas e falta de
poder econdmico para
manter o filho em uma
escola particular.

Fonte: Dados identificados pelo Académico, Unesc 2013

Tabela 4: Fatores que afetam a oportunidade.

SAZONALIDADE

No comeco de ano devido a falta de recursos
financeiros as vezes os pais deixam de matricular
os filhos em escolas particulares e passam a
matricular em escolas publicas.

EFEITOS DA SITUACAO
ECONOMICA

Crise econdmica.

LUCRATIVIDADE

Concorréncia.

POTENCIAL DE LUCRO E
CRESCIMENTO

Procurar sempre ter um diferencial com relagéo
as escolas da concorréncia.

GRAU DE IMUNIDADE A
CONCORRENCIA

Inovar cada vez mais no ensino para que possa
desenvolver a crianga, superando assim as
expectativas dos pais.

Fonte: Dados identificados pelo académico. Unesc 2013
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4.7 PLANO DE MARKETING - ESTRATEGIAS

O plano de marketing ajuda a escola a conhecer o mercado em que
pretende atuar e também a definir as melhores estratégias para atingir os clientes.
Para conseguir tal feito é preciso estabelecer objetivos, metas e operacdes
envolvendo produto, preco, promocado e ponto-de-venda. A reunido desses
elementos formam o composto de marketing, os 4Ps, sendo sua finalidade obter
eficiéncia e eficacia em todas as atividades desenvolvidas. Desde a década de 50, a
Teoria dos 4Ps vem sendo considerada a base do marketing, pois através dessas
variaveis é possivel se administrar um plano estratégico de uma institui¢ao.

Produto: € algo que a escola pode oferecer ao mercado para apreciagao,
aguisicdo, uso ou consumo. O seu valor estd na capacidade de satisfazer as
necessidades do cliente.

Preco: é o valor pago pela posse de um bem ou servigo que a instituicdo
esteja oferecendo. A determinacdo do preco recebe diversas influéncias externas. E
considerada uma das areas mais dificeis para decisdo de marketing.

Ponto-de-venda: essa ferramenta desempenha a funcdo de assegurar
que os servi¢cos oferecidos pela escola estejam disponiveis nos momentos e lugares
certos. E preciso avaliar a localizacdo da instituicdo e também os tipos de parcerias
que podem ser tracadas para disponibilizar produtos da entidade em diferentes
locais de comercializagéo.

Promocéao: é o elo de comunicacdo entre a escola e os clientes. Esse
meio pode ser usado de diferentes formas para transmitir informacdes sobre bens,
servicos e ideias. A mensagem pode ser comunicada diretamente pelo pessoal da
escola ou por meio de anuncios e promoc¢fes. Essa ferramenta compreende a
publicidade, a promoc¢éo, a comunicagao e todos 0s seus aparatos como: televisao,
radio, jornais, internet, painéis, outdoors, e-mail marketing, entre outros.

De nada adianta oferecer a melhor estrutura de ensino, uma equipe de
professores altamente capacitada, diversos diferenciais, se o publico ndo sabe
disso. Para que pais e alunos optem pelo Centro Educacional Nova Geracéo €
preciso, primeiro, que eles o conhecam. O trabalho de divulgacdo, se bem
coordenado, tem a funcdo de aumentar a visibilidade da instituicdo para que ela

possa atrair novos clientes e ainda conservar os que ja tem. Outro papel que a
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divulgagcdo pode exercer junto ao estabelecimento escolar é o de consolidacdo e

fortalecimento da imagem institucional.

4.7.1 Politica de Preco

O Centro Educacional Nova Geracao ira funcionar como um preco
acessivel, que possa estar dentro do praticado pela concorréncia, com algumas
promocdes para chamar a atencdo dos clientes. Além disso, sera trabalhado com
um preco, que além de satisfazer as necessidades e ser acessivel ao cliente, possa
também gerar lucratividade para os sécios proprietarios. Quanto aos precos

praticados no Centro de Educacédo Infantil Nova geracéo, sera o seguinte:

Tabela 5: Tabela dos precos a serem praticados

Aluno Tempo Integral R$ 412,00

Aluno para meio periodo R$ 235,00

Fonte: Valores propostos pelo académico

Quanto aos custos totais e variaveis e os fixos poderéo ser visualizados

melhor nas planilhas do investimento financeiro.

4.7.2 Estratégia de Venda

Como estratégias de venda serdo adotadas, através de divulgacao por
meio de jornais, radio e e-mails, métodos que possibilitem o maior niamero de
clientes (criancas) possiveis Quanto a essa estratégia terd& um custo de
aproximadamente R$ 500,00 (quinhentos reais). Serdo oferecidos também
descontos para os pais que matricularem dois ou mais filhos na escola, incentivando
assim, que o pai escolha o Centro Educacional Nova Geracao. Quanto ao desconto
oferecido sera de 10% do valor da mensalidade para cada aluno.

E importante ressaltar ainda, que serdo contratados professores
qualificados para atender da melhor maneira possivel as criangas e contribuir assim

para a formacdo das mesmas, além das aulas de inglés e musicaliza¢éo infantil.
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4.7.3 Promocéao e Propaganda

Para que o Centro Educacional Infantil Nova Geracdo, possa conseguir
um bom numero de alunos, sera necessario um forte trabalho de divulgacéao,
utilizando a ferramenta de Marketing 4Ps. Serdo utilizadas estratégias, como a
distribuicdo de e-mails, insercdo em cadernos de jornais, além de propagandas nas
radios locais.

Quanto ao custo para divulgacdo, como ja havia sido comentado no item

anterior sera de aproximadamente R$ 500,00 (quinhentos reais).

4.8 INVESTIMENTOS

Para a implantagdo do Centro Educacional Infantii Nova Geragdo na
cidade de Braco do Norte, faz-se necessario um investimento inicial de 67.690,33
(sessenta mil seiscentos e noventa reais e trinta e trés centavos) para compra dos

seguintes itens:



Tabela 6: Investimento inicial
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Quantidade Valor unitario Total

Ohbras civis

1 RS 17.000,00 | RS 17.000,00
Subtotal P EE 17.000,00
Reformas e adaptactes
Pintura/Reforma 1 RS 10.000,00 | RS 10.000,00
inst. Internet e ar condicionado 1 RS 800,00 | RS 300,00
Subtotal _ RS 10.800,00
Instalagbes

1 RS 3.218,38 | RS 3.218,38
Subtotal e EE 3.218,38
Magquinas e equipamentos
Ar condicionado 6 RS 1.430,00 | RS §.580,00
equipamentos 0 RS - RS -
Subtotal _ RS 8.580,00
Equipamentos de comunicacdo e informatica
computadores 1 RS 800,00 | RS 800,00
impressora jato tinta 1 BS 300,00 | RS 300,00
impressora matricial 1 BS 300,00 | RS 300,00
Subtotal e EE 1.400,00
Softwares
sistema de contas a pagar e receber 1 BS 1.900,00 | RS 1.900,00
Subtotal _ RS 1.900,00
Mdaveis e utensilios
mohiliario completo 1 ES 4.384.00 | BS 4.384,00
Subtotal _ RS 4.384,00
Veiculos
veiculo utilitarios 0 RS - RS -
Subtotal ] s :
Despesas pré-operacionais
Subtotal RS -
Total Investimento Fixo RS 47.282,38
Capital de giro RS 20.407,95
Subtotal
Total Geral RS 67.690,33

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

De acordo com a tabela apresentada acima o investimento inicial para

implantacdo do Centro Educacional Nova Geragcdo em Brago do Norte, SC, sera de

R$ 67.690,33 (sessenta e sete mil, seiscentos e noventa reais e trinta e trés

centavos).
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4.9 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro representa a principal fonte de referéncia e controle da
saude financeira do negdécio, sendo utilizada para projetar e conduzir suas atividades
dentro dos parametros planejados, corrigir distor¢des, adaptar-se a novas variaveis
decorrentes de mudancas na conjuntura. Ele € também utilizado como documento
para divulgar a empresa, prospectar parceiros, investidores e captar capital de risco.
E, também, uma boa ferramenta para analise de crédito por parte de fornecedores e

instituicdes bancérias.

Tabela 7 — Necessidade de Capital de Giro

Custos fixos mensais (12 més) RS  12.685,30
Materiais (12 més) RS 2.800,00
Custos de comercializagao (12 més) RS 1.422,65
Tramites legais RS 1.000,00
Divulgacao RS -

Diversos RS 2.500,00
Total RS 20.407,95

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

Com base na tabela, depreende-se que para que o negdécio seja viavel é
necessario que os soécios disponham de um capital de giro na ordem de R$

20.407,95 (vinte mil, quatrocentos e sete reais e noventa e cinco centavos).
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Tabela 8 — Quadro de Fontes e Usos

Especificacdo dos usos
Investimentos fisicos Valor
Obras civis RS 17.000,00
Reformas e adaptagtes RS 10.800,00
Instalagtes RS 3.218,38
Maguinas e equipamentos RS 8.580,00
Equipamentos de comunicagdo e informética | RS 1.400,00
Softwares RS 1.900,00
Mdveis e utensilios RS 4.384,00
Veiculos RS -
Despesas pré-operacionais
Total RS 47.282,38
Capital de giro RS 20.407,95
Total geral RS 67.690,33
Especificagdo das fontes
Recursos Proprios RS 67.600,33
Recursos de Terceiros - Sistema BMNDES RS -
Total Geral RS 67.690,33

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

A tabela acima especifica as fontes e usos, ou seja, onde sera investido,
de maneira detalhada o investimento inicial necesséario para a implantacdo do

negocio.



Tabela 9: Projecao dos Resultados
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Ingressos Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Total
Vendas 23.710,85| 23.710,85| 23.710,85| 23.710,85] 23.710,85| 23.710,85| 23.710,85] 23.710,85| 23.710,85| 23.710,85| 23.710,85] 23.710,85 284.530,15
Total 23.710,85) 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 284.530,15
Desembolsos
M3o de obra 7.089,60 7.089,60 7.089,60 7.089,60 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 89.612,54
Encargos sociais 1.943,26 1.943, 26| 1.943,26) 1.943, 26| 2.098,72 2.098,72| 2.098,72 2.098,72| 2.098,72 2.098,72] 2.098,72 2.098,72| 24.562,80)
Materiais 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00| 2.800,00 2.800,00| 2.800,00 2.800,00| 2.800,00| 2.800,00| 2.800,00| 2.800,00| 33.600,00
Comercializagdo 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 17.071,81]
Manutengio 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 1.514,12
Seguros - - - - - - - - - - -
Comunicagdo 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 1.920,00
Aluguel 1.072,00 1.072,00| 1.072,00 1.072,00| 1.072,00 1.072,00| 1.072,00 1.072,00| 1.072,00] 1.072,00| 1.072,00| 1.072,00| 12.864,00
!-"'.gua 80,3 80,3 80,3 80,3 80,3 80,3 80,3 80,3 80,3 80,3 80,3 80,3 963,06
Energia elétrica 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1.800,00|
Propagandafpublicidade 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6.000,00
Contabilidade 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3.000,00
Pra-labore 1.114,40 1.114,40| 1.114,40 1.114,40| 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 14.086,02|
Consultoria/Assessoria - - - - - - - - - - -
Taxas diversas - - - - - - - - - - -
Contribuigfies - - - - - - - - - - -
Financiamento - - - - - - - - - - -
Total 16.708,39 16.708,39 16.708,39 16.708,39 17.520,17 17.520,17] 17.520,17 17.520,17] 17.520,17 17.520,17] 17.520,17 17.520,17] 206.994,89
Diferenca do periodo 7.002,46 7.002,46| 7.002,46 7.002,46| 6.190,68 6.190,68| 6.190,68) 6.190,68| 5.190,68| 6.190,68| 6.190,68| 6.190,68| 77.535,27|

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC 2013.

Com base na tabela acima pode-se dizer que segundo as projecdes financeiras, espera-se para 0 primeiro ano um

faturamento total de R$ 284.530,15 (duzentos e oitenta e quatro mil, quinhentos e trinta reais e quinze centavos) com um lucro

liguido estimado para o periodo na ordem de R$ 77.535,27 (setenta e sete mil, quinhentos e trinta e cinco reais e vinte e sete

centavos).
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Tabela 10: Mao de Obra

Fungdo Salario Quantidade| Valor mensal Encargos sociais | Salarios mais encargos

RS - RS - | RS - | RS
PROFESSORES RS 666, 70 5 RS 4.000,20 | RS 1.096,45 | RS 5.096,65
ESTAGIARIAS RS 333,90 B RS 2.003,40 | RS 549,13 | RS 2.552,53
MERENDERIA RS 724,00 1 RS 724,00 | RS 198,45 | RS 922,45
SECRETARIA RS 362,00 1 RS 362,00 | RS 99,22 | RS 461,22

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

A tabela acima apresenta as despesas com mao de obra que deverdo ser suportadas pelo Centro Educacional Infantil

Nova Geracao.



Tabela 11: Custos Fixos

Item YWalor mensal Walor anmual
CGP-.-']UMIC.-‘J-.(;EG RZ 160,00 RS 1. 920,00
AL LIS UEL RS A.0F2 00 RS 12 264,00
L LY RS 20,30 RS 953,60
ERERGILA ELETRICA Rz 150,000 RS 1. 200, 00
CROPAGAMDOAS PUBLICIDADE RZ SO00,00 RS S OO0, OO
COMNTABILIDADE RS 250,00 RS S 000, 0
PRO-LABORE R= 1. 134 A0 RS 13 372,80
COMNMSULTORIA S ASSESSORILA RZ - RS -
TAMAS DIVERSAS = -
CONTRIBUICOES ES -
SALARIOS RS FoODE9 ol RS 85.075, 20
EMNCARGOS RS 1.99% 25 RS 22,219,171
DE:'HECI.-'J-.(;E.ID RS 199,57 RS 23949 80
SEGQGUROS RS - RS -
P NIUTE “h.lli;:iD RS 126,18 RS 1.514,12
Total RS 12 685, 30 RS 152 222 63

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.
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A tabela acima apresenta os custos fixos mensais e anuais, que o Centro Educacional Nova Geracgéo tera ap0s sua

implantagao.



Tabela 12 — Custos Variaveis — Materiais
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Especificacao Unidade |Quantidade| Valor unitario Valor total
HEFEI@EG Unidade 600 RS 4,00 | RS  2.400,00
material expediente 1 RS 400,00 | RS 400,00

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

A tabela cima apresenta os custos variaveis com refeicdo e material de expediente que o Centro Educacional Infantil

tera.




Tabela 13 — Custo Unitario de Producgéo
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volume mensal | Valor
Custos fixos mensais 1 | RS 12.685,30
Custos variaveis R% 2.200,00
Custo Total RS 15.485,30

CAPACIDADE DE PRODU Ii;ﬁﬂ 100
VOLUME MENSAL PRODUZIDO CAPACIDADE X 100%

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

A tabela acima apresenta o custo unitario de producao para o neg6cio em questao.
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Tabela 14 — Preco de Venda

Iltem Yo
Simples Nacional 6,0%
frete 0,0%
Comissoes 0,0%
Custos de comercializacao 6,0%
Margem bruta 40,5%
Total 46,5%
CUSTO FIXO RS 12.685,30
MARKUP DIVISOR 0,54
PRECO DE VENDA RS 237,11

CUSTO DE CGMEHCI.&LIZ&QEG RS 14,23

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

Na tabela acima séo apresentados os itens que compdem o preco de venda, que como pode ser observado de acordo

com as projecdes ficara em R$ 237,11 (duzentos e trinta e sete reais e onze centavos).



Tabela 15: Depreciacdo, Manutencdo & Conservacgao e Seguros

Item walor Anual MMensal &6
Depreciacido 12

Obras civis RS 17.000,00 RS = RS = 0%4
reformas e adaptagdes RS 10.200,00 RS = RS = 0%s
Instalagdes RS 2.218,38 RS = RS = 0S4
nMAaguinas e equipamentos RS 8.580,00 RS /858,00 RS T1,50 10%6
Egquipamentos de comunicacido e informatica RS A 00D, 0D RS 280,00 RS 22,323 2094
softwares RS 1.900,00 RS IR0, 00 RS 31,67 20%5
MMoaveis e utensilios RS 4.384,00 RS BF 6,20 RS 72,07 20%46
weiculos RS = RS = RS = LOSE
Total da depreciacio [ rs  2.294.80 | RS 199,57

Item walor Anual MMensal it

Manutencio 1z

Obras civis RS - RS - RS - 555
Reformas e adaptagoes RS 10.800,00 RS S0, 00 RS 45,000 554
Instalactes RS 3.218,38 RS 160,92 RS 13,41 5%6
nMAaguinas e eguipamentos RS 8.580,00 RS 420,00 RS 35,75 555
Equipamentos de comunicacio e informatica RS 4400, 00 RS FO,00 RS 5,23 594
softwares RS 1.900,00 RS Q5 00 RS 7,92 5%45
Mawveis e utensilios RS A4.284,00 RS 219,20 RS 18,27 594
weiculos RS - RS - RS - 5%
Total da manutengio RS 1.514,12 RS 126,18

Item walor Anual MMensal &6

Seguros 12

Obras civis RS = RS = RS = 0, 00%5
Reformas e adaptaces RS 10.800,00 RS - RS - 0, 00%:
Instalagtes RS 3.218,38 RS - RS - O, 0%
nMAguUinas = equipamentos RS 8.580,00 RS - RS - 0, 00%5
Egquipamentos de comunicacdo e informatica RS A 300, 0D RS - RS - O, 00%5
softwares RS 1.900,00 RS - RS - 0, 00%
Maweis e utensilios RS 4.384,00 RS - RS - O, 00%
Weiculoas RS = RS = RS = 0, 00%5
Total dos sesuras RS - RS =

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.
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A tabela acima demonstra que, segundo as proje¢des o Centro Educacional Nova Geracao terd uma depreciagédo anual

de R$ 2.394,80 (dois mil, trezentos e noventa e quatro reais e oitenta centavos) e um custo com manutencédo de R$ 1.514,12 (um

mil, quinhentos e quatorze reais e doze centavos).



Tabela 16: Anélise Econdmica e Financeira

Demonstragao de resultado

Itens Mensal Anual
Faturamento Bruto RS 23.710,85 | RS 284.530,15
(-} Custos Variaveis (a + b) RS 4.222,65 | RS 20.671,81
a) Materiais RS 2.800,00 | RS 33.600,00
b) Comercializacao RS 1.422,65 | RS 17.071,81
(=) Margem de contribuicdo | RS 19.488,20 | RS 233.858,34
(-} Custos fixos RS 12.685,20 | RS 152.223.63
(=) Resultado Ligquido RS 6.802,80 | RS 81.634,71
Taxa Minima de Atratividade 12% ao ano

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

Na tabela acima percebe-se que a taxa de atratividade prevista segundo as projecdes sera de 12% ao ano.
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Tabela 17: Fluxo de Caixa Ano 1

88

Ingressos Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Total
Vendas 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 284.530,15
Total 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 23.710,85 284.530,15
Desembolsos
M3o de cbra 7.089,60 7.083,60 7.083,60 7.083,60 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 7.656,77 80.612,54
Encargos soclals 1.943,26 1.943,26 1.943,26 1.943,26 2.098,72 2.098,72 2.098,72 2.098,72 2.098,72 2.098,72 2.098,72 2.098,72 24.562,80
Materiais 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 33.600,00
Comercializau_:ﬁo 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 1.422,65 17.071,81
Manutencio 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 126,18 1.514,12
Seguros - - - - - - - - - - - - -
Comunicagdo 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 1.920,00
Aluguel 1.072,00 1.072,00 1.072,00 1.072,00 1.072,00 1.072,00 1.072,00 1.072,00 1.072,00 1.072,00 1.072,00 1.072,00 12.864,00
Agua 80,30 80,30 80,30 80,30 80,30 80,30 80,30 80,30 80,30 80,30 80,30 80,30 963,60
Energia elé&trica 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.800,00
Propaganda/publicidade 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Contabilidade 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 3.000,00
Pra-labore 1.114,40 1.114,40 1.114,40 1.114,40 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 1.203,55 14.086,02
Consultoria/Assessoria - - - - - - - - - - - - -
Taxas diversas - - - - - - - - - - - - -
Contribuicdes - - - - - - - - - - - - -
Financiamento - - - - - - - - - - - - -
Total 16.708,39 16.708,39 16.708,39 16.708,39 17.520,17 17.520,17 17.520,17 17.520,17 17.520,17 17.520,17 17.520,17 17.520,17 206.994,89
Diferenga do periodo 7.002,46 7.002,46 7.002,46 7.002,46 6.190,68 6.190,68 6.190,68 6.190,68 6.190,68 6.190,68 5.190,68 6.190,68 77.535,27

Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

Na tabela acima esta apresentado o fluxo de caixa da empresa, onde sdo detalhadas todas as entradas e saidas més a

més, finalizando com o total anual.




Tabela 18 — Fluxo de Caixa — 5 anos

Ingressos Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Total
wendas 284.530,15 325 177,32 325 177,32 A41.312.07 A41.312,.07 1.817.508,93
FTO% 20% S0% 5% 95%46
14, 28% 0% 18, 75% ]

Total

284.530,15

325 177,32

325 177,32

A41.312.07

A41.312,.07

1.817.508,93

Desembolsos

MEo de obra 89.612,.54 98.573,.80 108.431,18 119.274.30 131201, 73 547095, 54
Encargos sociais 24 562,80 27.019,08 29.720,99 32.693,08 35.962,39 149.958,34
Materiais 33.500,00 334400 38400, 00 S52.114,29 S52.114.29 214.628,.57
Comercializagio 17071, 81 S2.028,37 S2.028,37 F0.509,93 FO.609,93 262.348. 41
Manutencio 1.514,12 1.665,53 1.832,08 2.015,29 2.2165,82 9.243, 85
Seguros - - - - - -

Comunicacio 1.920,00 2.112,00 2.323,20 2.555,52 2.811,07F 11.721,79
Aluguel 12.864,00 14150, 40 15.565,44 17.121,98 15.834,18 FE.536,01
Agua 963,60 1.059,96 1.165,96 1.282,55 1.410,81 5.882.87
Energia elétrica 180000 1.980,00 2,178,000 2.395,.80 2.635,.38 10.989,18
Propaganda/publicidade 5000, 00 5.600,00 7.260,00 7.986,00 8.7841,60 36.630,60
Contabilidade 3000, 00 3.300,00 3.630,00 3.993,00 A.392 30 18.315,30
Pro-labore 14 086,02 15.494,. 62 17044 08 18.748,49 20,623,348 85.996,54

Consultoria/fAssessoria

Taxas diversas

Contribuictes

Fimanciamento

Total

206.994, 89

262.383,. 76

279.579,.29

3I30.790,23

351.596,83

1.431.345,00

Diferenca FF.535.27 62.793,.56 A5.598,02 110.521,.84 89.715,24 I86.163,93
TV WPL TIR
12%5 67.690,33 (67.690,33)
aoc ano FTF.535.27 FTF.535.27
62.793.56 62.793,.56

45.598,02
110.521,84
89.715,24

RS 205.197,16

A5.598,02
110.521,.849
89.715,24

103, 50% aoc ano
Fonte: Valores propostos pelo académico, UNESC, 2013.

Projectoes percentuais

1094
27,41%
11,81%

16%%

1096

1096

1096

1096

1096

1096

1096

1096

1096

1096

1096

1096
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Na tabela acima em que se apresenta o fluxo de caixa para 0s primeiros cinco anos, destaca-se a taxa minima de

atratividade de 12% ja mencionada anteriormente, sendo a taxa interna de retorno de 103,5% ao ano.
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5 CONCLUSAO

E prazeroso quando se chega ao fim de uma jornada e verifica-se que
aguilo que um dia foi sonho, torna-se realidade. O presente trabalho teve o propdsito
de esbocar os caminhos para que futuro empreendedor, possa se lancar no
mercado e consequentemente atinja todos 0s seus objetivos.

Embora a situacdo econdmica que 0 pais atravessa, seja muito dificil, e
até mesmo a falta de apoio das entidades governamentais, dificultando assim a
realizacdo de um sonho, acredita-se que o objetivo deste plano de negocio possa
ser alcancado.

O Centro de Educacéo Infantil Nova Geracdo terd como intuito oferecer
produtos e servicos de alta qualidade, com uma visdo focada em ser um dos
melhores Centros Educacionais de Braco do Norte.

Com o presente plano de negécio pode-se conhecer melhor este
segmento no qual sera inserido o Centro de Educacado Infantii Nova Geracéo,
reconhecendo o ambiente, percebendo as oportunidades e ameacas e fazendo uma
projecdo de faturamento, ponto de equilibrio, despesas fixas e variaveis inerentes ao
empreendimento.

As projegcOes financeiras realizadas demonstraram que para a
implantacdo do negécio faz-se necessario um investimento inicial de R$ 67.690,33
(sessenta e sete mil, seiscentos e noventa reais e trinta e trés centavos). Nestas
projecdes, levou-se em consideracdo uma taxa de atratividade de 12% ao ano. Se
as projecoes financeiras se confirmarem, no primeiro ano o Centro Educacional
Infantil Nova Geracao tera um faturamento para o primeiro ano de R$ 284.530,15
(duzentos e oitenta e quatro mil, quinhentos e trinta reais e quinze centavos) com
uma despesa de R$ 206.994,89 (duzentos e seis mil, novecentos e noventa e quatro
reais e oitenta e nove centavos) perfazendo assim um lucro liquido de R$ 77.535,27
(setenta e sete mil, quinhentos e trinta e cinco reais e vinte e sete centavos).

Sabendo-se que em um ano 0s sOcios-proprietarios terdo o retorno do
valor investido ap0s a sua implantacdo, pode-se afirmar que se trata de um

empreendimento viavel.
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ANEXO A — TABELAS DE TRIBUTACAO

MICROEMPRESA LEGISLACAO FEDERAL

A legislacdo federal instituiu o SIMPLES e assegura beneficios fiscais
exclusivamente quanto aos tributos federais e contribuicbes previdencidrias. O
tratamento diferenciado dispensado ao pequeno empreendedor pela Lei n° 9.317/96
(alterada pelas Leis n° 9.732/98 e 10.034/00) permite simplificacdo na apuracdo dos
tributos e reducao significativa da carga tributaria.

A legislacdo classifica como MICROEMPRESA aquela cuja receita bruta
anual ndo ultrapassa R$240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais), e EMPRESA DE
PEQUENO PORTE aquela cuja receita bruta anual ultrapassa o limite de microempresa
(R$240.000,00), mas nao ultrapassa R$2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos mil
reais).

RECEITA BRUTA ANUAL CLASSIFICACAO

Até R$ 240.000,00 Microempresa

Acima de R$240.000,00 Empresa de Pequeno Porte
até R$2.400.000,00

Os valores acima foram estipulados pela Lei federal n° 11.196, de 21 de

novembro de 2005, que produziu efeitos a partir de 1° de janeiro de 2006.

A tabela abaixo indica o valor do percentual a ser aplicado sobre a receita
mensal da empresa, conforme sua faixa de enguadramento.

MICROEMPRESA
Receita Bruta Anual (R$) Percentual (%)
Até 60.000,00 3
Acima de 60.000,00 Até 90.000,00 4
Acima de 90.000,00 Até 120.000,00 5
Acima de 120.000,00 Até 240.000,00 5,4
EMPRESA DE PEQUENO PORTE
Receita Bruta Anual (R$) Percentual (%)
Acima de 240.000,00 Até 360.000,00 5,8
Acima de 360.000,00 Até 480.000,00 6,2
Acima de 480.000,00 Até 600.000,00 6,6
Acima de 600.000,00 Até 720.000,00 7
Acima de 720.000,00 Até 840.000,00 7.4
Acima de 840.000,00 Até 960.000,00 7.8
Acima de 960.000,00 Até 1.080.000,00 8,2
Acima de 1.080. 000,00 Até 1.200.000,00 8,6
Acima de R$1 .200.000,00 |Até 1.320.000,00 9,0
Acima de R$1 .320.000,00 |Até 1.440.000,00 9,4
Acima de R$1.440.000,00 |Até 1.560.000,00 9,8
Acima de R$1.560.000,00 |Até 1.680.000,00 10,2
Acima de R$1.680.000,00 |Até 1.800.000,00 10,6
Acima de R$1.800.000,00 |Até 1.920. 000,00 11




Acima de R$1.920.000,00 |Até 2.040.000,00 11,4
Acima de R$2.040.000,00 |Até 2. 160. 000,00 118
Acima de R$2. 160.000,00 |Até 2.280.000,00 12,2
Acima de R$2.280.000,00 |Até 2.400.000,00 12,6
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Os valores acima definidos para a faixa de receita superior a
R$1.200.000,00 foram fixados pela Medida Provisoria n°® 275, de 29 de dezembro de

2005, para vigorar a partir de 1° de janeiro de 2006.

Os percentuais mencionados no quadro acima nao incluem a aliquota definida
para empresas que exploram atividade industrial e sdo contribuintes do IPI (Imposto
sobre Produtos Industrializados). Nesta hipotese, sempre que o contribuinte optar
pelo SIMPLES e for contribuinte do IPI, sobre as aliquotas indicadas no quadro acima,
devera adicionar 0,5% (cinco décimos por cento), ficando o quadro assim:

RECEITA BRUTA ANUAL (R$) Percentual (%)

Sem IPI Com IPI
Até 60.000,00 3 3,5
Acima de 60.000,00 Até 90.000,00 4 4,5
Acima de 90.000,00 Até 120.000,00 5 55
Acima de 120.000,00 Até 240.000,00 54 59

EMPRESA DE PEQUENO PORTE

Receita Bruta Anual (R$)

Percentual (%)

Sem IPI Com IPI
Acima de 240.000,00 Até 360.000,00 5,8 6,3
Acima de 360.000,00 Até 480.000,00 6,2 6,7
Acima de 480.000,00 Até 600.000,00 6,6 7,1
Acima de 600.000,00 Até 720.000,00 7 7,5
Acima de 720.000,00 Até 840.000,00 7,4 7,9
Acima de 840.000,00 Até 960.000,00 7,8 8,3
Acima de 960. 000,00 Até 1.080.000,00 8,2 8,7
Acima de 1.080.000,00 Até 1.200.000,00 8,6 9,1
Acima de R$1.200.000,00 |Até 1.320.000,00 9,0 9,5
Acima de R$1.320.000,00 |Até 1.440.000,00 9,4 9,9
Acima de R$1.440.000,00 |Até 1.560.000,00 9,8 10,3
Acima de R$1.560.000,00 |Até 1.680.000,00 10,2 10,7
Acima de R$1.680.000,00 |Até 1.800.000,00 10,6 11,1
Acima de R$1.800.000,00 |Até 1.920.000,00 11,0 11,4
Acima de R$ 1 .920.000,00 |Até R$2.040.000,00 114 119
Acima de R$2.040.000,00 [Até 2.160. 000,00 118 12,3
Acima de R$2. 160.000,00 [Até 2.280.000,00 12,2 12,7
Acima de R$2.280.000,00 [Até 2.400.000,00 12,6 13,1

Os valores acima definidos para a faixa de receita superior a
R$1.200.000,00 foram fixados pela Medida Provisoria n° 275, de 29 de dezembro
de 2005, para vigorar a partir de 1° de janeiro de 2006.

Algumas empresas sao impedidas de optar pelo SIMPLES, mesmo que
sua receita esteja dentro dos limites de enquadramento no referido regime especial

de tributacao.
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O artigo 9° da Lei n°® 9.317/96 excluido SIMPLES, independentemente da
receita, a empresa que encontra-se huma das seguintes situacoes:
| - constituida sob a forma de sociedade por acoes;
Il -cuja atividade seja banco comercial, banco de investimentos,
banco de desenvolvimento, caixa econdmica, sociedade de creédito,
financiamento e investimento, sociedade de crédito imobiliario, sociedade
corretora de titulos, valores mobiliarios e cambio, distribuidora de titulos e
valores imobiliarios, empresa de arrendamento mercantil, cooperativa de crédito,
empresas de seguros privados e de capitalizacdo e entidade de previdéncia privada
aberta;

lll - que se dedique a compra e a venda, ao loteamento, a incorporacdo ou a
construcdo de imdveis;

IV - que tenha sécio estrangeiro, residente no exterior;

V - constituida sob qualquer forma, de cujo capital participe entidade da
administracdo publica, direta ou indireta, federal, estadual ou municipal,

VI - que seja filial, sucursal, agéncia ou representacédo, no Pais, de pessoa juridica
com sede no exterior;

VII - cujo titular ou socio participe com mais de 10% (dez por cento) do capital de
outra empresa, desde que a receita bruta global ultrapasse o limite de opcdo pelo
SIMPLES;

VIII - de cujo capital participe, como sdcio, outra pessoa juridica;

IX - cuja receita decorrente da venda de bens importados seja superior a 50%
(cinquenta por cento) de sua receita bruta total;

X - que realize operacdes relativas a:

a) importacdo de produtos estrangeiros;

b) locagdo ou administragcdo de imoveis;

¢) armazenamento e depdsito de produtos de terceiros;

d) propaganda e publicidade, excluidos os veiculos de comunicacao;

e) factoring;

f) prestacao de servico de vigilancia, limpeza, conservacao e locagdo de méao-de-obra;
Xl - que preste servigos profissionais de corretor, representante comercial, despachante,
ator, empresario, diretor ou produtor de espetaculos, cantor, musico, dancarino, médico,
dentista, enfermeiro, veterinario, engenheiro, arquiteto, fisico, quimico, economista,
contador, auditor, consultor, estatistico, administrador, programador, analista de sistema,
advogado, psicologo, professor, jornalista, publicitario, fisicultor, ou assemelhados, e de
gualquer outra profissdo cujo exercicio dependa de habilitagédo profissional legalmente
exigida;

XII - que participe do capital de outra pessoa juridica;

Xl - que tenha débito inscrito em Divida Ativa da Unido ou do Instituto Nacional do
Seguro Social - INSS, cuja exigibilidade ndo esteja suspensa;

XIV - cujo titular, ou sécio que participe de seu capital com mais de 10% (dez por
cento), esteja inscrito em Divida Ativa da Unido ou do Instituto Nacional do Seguro
Social - INSS, cuja exigibilidade ndo esteja suspensa;

XV - que seja resultante de cisdo ou qualquer outra forma de desmembramento da
pessoa juridica;

XVI - cujo titular, ou s6cio com participacdo em seu capital superior a 10% (dez por
cento), adquira bens ou realize gastos em valor incompativel com os rendimentos por ele
declarados.

As Leis n° 10.034/00 e n° 30.684/03 introduziram importantes alteracdes na
sistematica do SIMPLES. Por forca dessas Leis, empresas que exploram atividade de
creche e pré-escola, estabelecimentos de ensino fundamental, centro de formacéo de
condutores (auto escola), agéncias lotéricas e agéncias terceirizadas de correios
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podem optar pelo SIMPLES. Nesses casos, o contribuinte fica obrigado a recolher o
imposto mediante acréscimo de 50% (cinglienta por cento) sobre o valor dos
percentuais indicados na tabela acima.

Além dos servicos acima relacionados (creche e pré-escola,
estabelecimentos de ensino fundamental, auto escola, agéncias lotéricas e agéncia
terceirizadas de correios), todos os outros prestadores de servico, CUJA OPCAO PELO
SIMPLES SEJA PERMITIDA, também estdo obrigados ao recolhimento do SIMPLES
com acréscimo de 50% (cinglienta por cento) sobre o valor dos percentuais indicados na
tabela acima.

Na hipotese da empresa explorar atividade de prestacdo de servico,
CUMULADAMENTE com outra atividade estranha a servico (industria, comércio ou
produtor rural), o acréscimo de 50% (cinqiienta por cento) sobre o valor dos
percentuais da tabela acima, ocorre para fins de apuracao e recolhimento do SIMPLES,
guando a receita com 0s servigos prestados € igual ou superior a 30% (trinta por cento) da
receita total da empresa.

Nos casos em que a legislacdo impde acréscimo de 50% (cinquienta por
cento) da aliquota, para fins de apuracdo do SIMPLES, conforme acima mencionado
(Leis n° 10.034/00 e n° 10.684/03), a tabela passa a ser da seguinte forma:

MICROEMPRESA

RECEITA BRUTA ANUAL (R$) Percentual (%)
Até 60.000,00 4,5

Acima de 60. 000, 00 Ate 90.000,00 6,0

Acima de 90. 000,00 Até 120. 000,00 7,5

Acima de 120.000,00 Até 240.000,00 8.1

EMPRESA DE PEQUENO PORTE

Receita Bruta Anual (R$) Percentual (%)

Acima de 240.000,00 Até 360.000,00 8,7

Acima de 3 60.000,00 Até 480.000,00 9,3

Acima de 480. 000,00 Até 600.000,00 9,9

Acima de 600.000,00 Até 720.000,00 10,5
Acima de 720.000,00 Até 840.000,00 111
Acima de 840.000,00 Até 960.000,00 117
Acima de 960.000,00 Até 1.080.000,00 12,3
Acima de 1.080.000,00 Até 1.200.000,00 129
Acima de R$1.200.000,00 |Até 1.320.000,00 135
Acima de R$1.320.000,00 [Até 1.440. 000,00 141
Acima de R$1.440.000,00 |Até 1.560.000,00 14,7
Acima de R$1.560.000,00 |Até 1.680.000,00 15,3
Acima de R$1.680.000,00 [Até 1.800.000,00 159
Acima de R$1 .800.000,00 |Até 1.920.000,00 16,5
Acima de R$1.920.000,00 |Até R$2. 040. 000,00 17,1
Acima de R$2.040.000,00 |Até 2. 160. 000,00 17,7
Acima de R$2.160.000,00 |Até 2.280.000,00 18,3
Acima de R$2.280.000,00 |Até 2.400.000,00 19,9

Os valores acima definidos para a faixa de receita superior a
R$1.200.000,00 foram fixados pela Medida Provisoria n° 275, de 29 de dezembro
de 2005, para vigorar a partir de 1° de janeiro de 2006.
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Os percentuais mencionados no quadro acima nao incluem a aliquota
definida para empresas que exploram atividade industrial e sdo contribuintes do IPI
(Imposto sobre Produtos Industrializados). Nesta hipotese, sempre que o0
contribuinte optar pelo SIMPLES e for contribuinte do IPI, devera adicionar 0,5%
(cinco décimos por cento) sobre as aliquotas indicadas no quadro acima.

MICROEMPRESA LEGISLACAO ESTADUAL

Em Santa Catarina foi estabelecido tratamento diferenciado e simplificado
as microempresas e empresas de pequeno porte, atraves da Lei 10.927/96, onde
ficou estabelecido a seguinte tabela de tributagao.

Aliquotas ICMS-SIMPLES em SC

PARCELA DO FATURAMENTO Aliquota

R$ 0,00 até R$ 10.000,00 1,00%

R$ 10.000,01 até R$ 20.000,00 1,95%

R$ 20.000,01 até R$ 40.000,00 3,75%

R$ 40.000,01 até R$ 60.000,00 4,85%

Acima de R$ 60.000,01 5,95%
Faturamento mensal até R$ 5.000,00 para R$ 25,00




