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RESUMO

SILVA, Karoline Lourenco da. Elaboracdo de um plano de negocios financeiro
com intuito de transformar uma empresa do ramo alimenticio de criciima em
modelo de franquia, 2016. 69 p. Orientador: Prof. Esp. Realdo de Oliveira. Trabalho
de Conclusdo do Curso de Ciéncias Contabeis, Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC. Criciuma — SC.

O Brasil possui um grande numero de empreendedores e muitos destes abrem suas
empresas e nao conseguem solidifica-las, a falta de definicAo do negdcio
planejamento financeiro impulsiona este nimero. Com isso o plano de negdécios vem
auxiliando, como ferramenta de gestdo, empresas ja atuante no mercado a
estruturar seu negécio e dar diretrizes para melhores resultados. O planejamento é
algo trabalhoso, desta forma, incentiva o crescimento da venda de franquias, pois
sdo negocios ja formatados, planejados e com maior seguranca de retorno do
investimento. O setor de franchising cresce aceleradamente, abrindo espacgo para
negacios inovadores e 0 segmento alimenticio tem grande potencial neste sistema.
Desta forma busca-se atender o seguinte problema: De que modo um plano de
negocio financeiro pode ser elaborado para auxiliar uma empresa do ramo
alimenticio no municio de Cricitma-SC a tornar-se uma empresa modelo de
franquias? Com o objetivo geral de analisar a implantacdo de um plano de negocios
com foco no sistema franchising em uma empresa do ramo alimenticio no municipio
de Cricima-SC, com enfoque nos objetivos especificos: caracteriza¢do do negdcio,
levantar aspectos juridicos, definir acdes de marketing e a andlise da viabilidade
econdmico-financeira para a implantacdo do franchising. A andlise dos dados sera
feita de forma qualitativa, os objetivos de maneira descritivas e como procedimentos
sera elaborado uma pesquisa bibliografica e um estudo de caso. Por fim, através do
estudo realizado, atendeu-se os objetivos propostos e conclui-se que uma empresa
pode utilizar o plano de negdécios como ferramenta para ser estruturada e ganhar
forca no mercado, inclusive dentro do sistema de franquias que aceita apenas
negocios muito bem formatados.

Palavras-chave: Empreendedor, Plano de negdcios, Franquias, Investimento.
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1 INTRODUCAO

Neste primeiro capitulo apresenta-se uma breve explanacéo da pesquisa,
definindo-se de que forma ocorrera o seu desenvolvimento. Aborda-se o tema, a

qguestao problema, a questdo pesquisa, a justificativa e os objetivos.

1.1 TEMA, PROBLEMA E QUESTAO DE PESQUISA

O empreendedorismo e franchising crescem juntos no Brasil, 0 aumento
de acesso a renda no pais vem proporcionando estes resultados. Muitos
empresarios passam a investir no sistema, pois, numeros afirmam que é rentavel
este tipo de negocio. (FILHO et al, 2013)

O mercado empreendedor no Brasil estd em ascensdo, mas muitas micro
e pequenas empresas fecham as portas em seus dois primeiro anos de vida
(SEBRAE 2013). Diante da dificuldade de planejar e acertar nas escolhas de seu
negécio, muitos empreendedores estdo optando pelo sistema franchising, que
cresceu em 2015 4,5% em numero de franqueadoras e 10,1% em numero de
franqueadas. O segmento de alimentacdo cresceu 8,9%. (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE FRANCHISING — ABF, 2016).

O franqueamento, de modo geral, € a concessdo do direito do uso de
marca e “know How” de uma empresa ja estruturada para empreendedores que
buscam sucesso em seus negoécios.

Com as oportunidades do sistema de franquias surgindo, abre-se o
mercado para aqueles que possuem uma boa ideia ou um bom produto
transformando sua pequena empresa em um grande negdcio.

Um dos caminhos para transformar empresas em franqueadoras ou abrir
franquias com sucesso é o plano de negocios, que € um instrumento de gestao que
possibilitara o estudo da viabilidade econdémica e financeira do negécio,
considerando todas as suas questfes estratégicas e taticas e algumas operacionais.
Importante ressaltar que ndo é uma tarefa facil, e muitas empresas néo elabora o PN
pela dificuldade de desenvolvé-lo (OLIVEIRA, 2014).

Empresas do ramo alimenticio sdo fortes candidatas a entrarem no
sistema franchising, porém para que o sistema seja implantado a empresa precisa

passar por uma série de padronizacdes e regularizacdes da legislacdo especifica
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para reproduzir com clareza seu modelo de negdécio, depois, criar linhas de
relacionamento entre franqueador e franqueado.

A padronizacdo de uma empresa torna-se mais complexa conforme as
atividades que ela desempenha. Esses problemas podem ser estruturados de
maneira organizada em plano de negécio, podendo abranger desde a definicdo do
pubico alvo, que aquele modelo de franquia quer alcancar quanto a sequéncia de
processos para a padronizacgao.

Deste modo este trabalho serda desenvolvido para atender a seguinte
questdo de pesquisa: De que modo um plano de negdcio financeiro pode ser
elaborado para auxiliar uma empresa do segmento alimenticio no municipio de

Criciama-SC a tornar-se uma empresa modelo para franquias?

1.2 OBJETIVOS

Este trabalho tem como objetivo geral analisar a implantacdo de um plano
de negocios com foco no sistema franchising em uma empresa do ramo alimenticio
no municipio de Criciima-SC, trabalhando com enfoque nos seguintes objetivos
especificos:

e Caracterizacdo do negocio;

e Levantar aspectos juridicos;

o Definir agcdes de marketing;

e Analise da viabilidade econdémico-financeira para implantacdo do

franchising.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Este trabalho se justifica por focar no desenvolvimento de empresas em
franqueadoras, que “é wuma estratégia empresarial para distribuicdo e
comercializacdo de produtos e servicos e que a franquia de negocio formatado
(Business Format Franchising) € a que melhor tem representado os sistemas
comercializados hoje em dia” (SEBRAE NACIONAL, 2015).

Este projeto traz contribuicbes tedricas para todos os que interessar o
aprofundamento no conhecimento em empreendedorismo, plano de negdcios e

franchising.
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A empresa que sera apresentada no estudo de caso € do ramo
alimenticio e € uma 6tima candidata para a padronizacdo. Ja possui caracteristicas
de franquias, além disso, os proprietarios possuem forte interesse na reproducéo da
mesma em forma de franquias.

Alimentagdo € um dos segmentos que mais crescem no Brasil e cada
negdcio possui seus clientes potenciais, pessoas de diferentes faixas etarias e
classes socias. Todos precisam de alimentacdo o que diferencia sdo as
caracteristicas e exigéncias dos consumidores.

Através deste estudo pratico, colaborar-se-a com a empresa em questao,
no sentido de elaborar o plano de negdcio facilitando a aplicacdo do mesmo, e
buscando o sucesso para com 0s objetivos almejados.

Para que o projeto possa ter fundamentacao tedrica relevante, tém-se a
disposicéo legislacao especifica de franchsing, desde 1994, Lei n° 8.955, de 15 de
Dezembro de 1994, dispbe dos contratos de franquia empresarial e da outra
providéncias, livros de empreendedorismo que citam franquias como potenciais
empreendimentos. Pode-se ainda contar com o SEBRAE, que possui um gama de
arquivos, cartilhas e textos que auxiliam empreendedores a conhecer melhor sobre
franquias, e a Associacdo Brasileira de Franchising também possui um material
informativo.

Em ambito social, este trabalho torna-se relevante no sentido informativo
e para aprendizagem do tema em questdo, podendo entdo colaborar com a
comunidade, quando tiverem interesse em abrir uma empresa nestes moldes.

A franchising vem se popularizando no Brasil. Boas ideias e bons
produtos dentro de um negdécio bem formatado traz rendimentos e beneficios para

franqueador, fraqueados e sociedade.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Concluindo o capitulo introdutério, o trabalho estd estruturado de acordo
com as seguintes secdes: fundamentacdo teodrica; procedimentos metodoldgicos;
analises e discusséo dos resultados empiricos; e consideracgdes finais. Na reviséo de
estudos tedricos e empiricos sdo apresentados o tema da pesquisa, definicdes e
direcdes do plano de negdcios, abordar legislacdo vigente, o perfil empreendedor e

normas de padronizacdes para segmento alimenticio. A seguir o levantamento de


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%208.955-1994?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%208.955-1994?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%208.955-1994?OpenDocument
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dados para o estudo de caso, apresentacdes financeiras e econdmicas. Apos esta
fase sdo propostos os procedimentos metodolégicos com o método, abordagem,
objetivos, estratégia e técnicas de pesquisa. Logo em seguida discutidos o0s
resultados e suas relacdes com outros estudos empiricos. Ao final, sdo deduzidas as

conclusdes, limitagdes do trabalho e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo sera dedicado a exploracao tedrica referente ao tema deste
trabalho, uma abordagem contemplando empreendedorismo, plano de negdcios,
principais aspectos para transformar uma empresa em franqueadora, marketing

atual e analises econdmicas e financeiras.

2.1 EMPREENDEDORISMO

Quando fala-se em constituir uma empresa ou dar continuidade a um
trabalho para o crescimento de uma organizacdo de forma inovadora, identifica-se o
empreendedorismo.

Para S. Shane e Venkataraman (2000 apud BARON, A. SHANE, 2007, p.
6) sugere que o empreendedorismo:

como atividade executada por individuos especificos, envolve as ag6es-
chave como identificar uma oportunidade que seja potencialmente valiosa
no sentido de poder ser explorada em termos praticos como um negocio e
identificar as atividades envolvidas na exploracdo ou no desenvolvimento
real dessa oportunidade.

O fato de abrir uma loja de sapatos comuns, ou algum outro negdécio
comum, nao pode ser definido como empreendedorismo, pois ele deve estar ligado a
inovacao, podendo ser o lancamento de um novo produto, ou um novo método de
producdo, ou um novo mercado, ou uma nova fonte de materiais até mesmo a
criacdo de uma nova empresa, é o que defini Joseph Schumpeter, sendo esta uma
das definicbes mais aceitas para empreendedorismo (SARKAR, 2008).

Dornelas, Spinlelli e Adams (2014) ressaltam que o empreendedorismo
estd em ascensao no mundo, e que houve um grande impacto no campo académico
transformando-se em um novo paradigma para a administracdo. Além da criacdo de
negocios ele € uma poderosa for¢ca para criar mobilidade econdmica e social e tem o
espirito inovador em sua esséncia.

Oliveira (2014) afirma que o0s empreendimentos vém de uma ideia
interessante, diferente, nova, em sua época. Dentre as novas tendéncias do
empreendedorismo neste momento estdo a idealizacdo de novos negécios,

potencializado pelas franquias, além de outros como o desenvolvimento de
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tecnologias de processos, produtos e servicos, que vem surgindo com grande
possibilidade de sucesso.
Entdo, empreender € também abrir um negécio desde que seja uma

oportunidade de fazer algo novo com chances de sucesso e bons resultados.

2.1.2 Perfil Empreendedor

Para poder exercer o empreendedorismo sSao necessarias algumas
caracteristicas, e também buscar tomar atitudes chaves para alcancar os objetivos.
Identifica-se entdo assim o perfil empreendedor.

Degen (2009) traz o significado da palavra empreendedor, que vem do
latim inter e preneur que significam reciprocidade e comprador, respectivamente, e
sua combinacao significa intermediario. Assim ele o define como aquele que assume
0S riscos e empreender 0 novo, € sempre ele, quem tem toda a visdo do negdcio
buscando fazer tudo o que esta em seu alcance para obter os melhores resultados.

Dornelas (2001, p. 37) afirma que “o empreendedor € um eximio
identificador de oportunidades”, tanto na criagdo de empresas quanto para inovar
nas empresas ja existentes.

Dornelas, Spinelli e Adams (2014) evidenciam o0 comportamento, as
atitudes e caracteristicas do empreendedor, afirmando que o empreendedor é um
eximio competidor e ama vencer, portanto para vencer em seus negoécios doam o
maximo de si, resolvem problemas e superam dificuldades. Eles tém o compromisso
com seus objetivos e determinacdo para alcanca-los. Algumas das caracteristicas
sdo: a coragem, a lideranca, a obsessao pela oportunidade, tolerancia ao risco, a
ambiguidade e a incerteza, criatividade, autossuficiéncia, adaptabilidade e a
motivagao para se destacar, mas ndo sao imprudentes e inconsequentes.

O empreendedor é aquele que identifica os novos negocios, se dedica

para que tudo saia como planejado e a iniciativa seja de sucesso.
2.2 DEFINICAO DE FRANQUIA
Franquear vem sendo uma opc¢do de empreender com maior seguranca.

Ao definir uma empresa como franquia, ela ja tera toda a formatacdo necessaria

para um negocio rentavel.
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O termo franchising teve origem no periodo da Idade Média na Franca.
Franchise, em inglés, provém do verbo franchir, que significa libertar ou liberar, dar
imunidade a alguém originalmente proibido de praticar certos atos. Ele € oriundo do
espirito empreendedor dos empresarios norte americano. Comecou com a firma
Singer Sewing Machine em 1860, quando a empresa buscou ampliar sua rede de
distribuicdo, sem depender de recursos proprios, entdo passou a credenciar
agéncias pelo pais, oferecendo a marca, produtos, publicidade, técnica de vendas
no varejo e o conhecimento técnico. (VENOSA, 2014)

Tavares (apud Pamplona, 2005), relata que o frachising se intensificou
depois da segunda guerra, quando muitos combatentes voltam para os Estados
Unidos, com pouco dinheiro e com pouca habilidade para gerenciar empresas, mas
com grande capacidade de méo de obra, e entdo foi possibilitado a estes, serem
donos do préprio negdcio. Mas o grande marco para a historia de rede de franquias
aconteceu em 1955 quando os empreendedores Ray Kroc, vendedor de
equipamentos para Milk-shake, e os irméos Richard e Maurice McDonald, donos da
lanchonete McDonald’s, um estabelecimento localizado em San Bernardino,
California, Kroc ficou admirado com a estrutura dos irmaos e obteve o direto de
concessdo de franquias a terceiros. A partir dai o McDonald se expandiu pelos
Estados Unidos e pelo mundo, sendo hoje a maior franqueadora.

Venosa (2014) cita a Lei n® 8.955/94, que definiu em seu art. 2°como a

franquia como:

[...] sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso
de marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou
semiexclusiva de produtos ou servicos e, eventualmente, também ao direito
de uso de tecnologia de implantagdo e administracdo de negdcios ou
sistema operacional desenvolvido ou detido pelo franqueador, mediante
remuneracdo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado
vinculo empregaticio.

Muitas empresas confirmam através de seu sucesso nos negdécios que
tornar-se uma franqueadora € um empreendimento de alto potencial (DORNELAS,
SPINELLI E ADAMS, 2014).

A definicdo de como franqueador e franqueado é exposta na Figura 1:
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Figura 1: Franqueador e Franqueado

Pessoa juridica que oferta sua

FRANQUEADOR marca, seus produtos e servigos

Pessoa fisica ou juridica adquirente
dessa oferta, obtendo o direito de
FRANQUEADO comercializar os produtos e servicos
assim como fazer uso da
marca do franqueador.

Fonte: Adaptado de Venosa (2014)

Para tornar franquia, a empresa precisar passar por alguns processos.
Antes da multiplicacdo do negdcio, a empresa precisar estar preparada para isso. E
necessaria a formatacdo de um modelo para a venda de franquias. Deve ser feito
um mapeamento com o objetivo de poder transmitir com 0 maximo de precisédo, aos
franqueados, as atividades que a empresa executa e a maneira que executa.
(SEBRAE, 2016)

Segundo a ABF (2016) o nimero de empresas franqueadoras abertas no
Brasil, ou seja, empresas que passam pelo processo de padronizacdo e conseguem
replicar seu negécio em forma de franquias, cresceu em 4,5% e em unidades
franqueadas, que séo as franquias, empresas estas que um empreendedor optou
como investimento de maior garantia de sucesso cresceu em 10,1%.

Formatar uma empresa para ser franqueadora possui alguns desafios que
em negocios comuns nao possuem, mas, pode ser comercializada com maior

lucratividade para franqueador e franqueados.
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2.2.1 Quem Pode abrir uma Franquia

Segundo Filho et al (2013), o perfil do franqueado dependera de negdcio
para negocio, cada empresa devera tracar um perfil de franqueado e divulga-lo na
circular de oferta de franquia. Ainda assim, € elaborada uma analise dos
franqueados, procurando identificar os alguns pontos, dentre eles o talento, a
habilidade e a capacidade para gerenciar o negocio.

Conforme SEBRAE (2013), os que buscam adquirir uma franquia, devem
estar consciente de que ainda assim, terdo a obrigacdo da gestdo e dos controles
financeiros e econdmicos de sua empresa, além disso, todos os franqueados devem
seguir os padrdes ditados pelo franqueador.

Para cada tipo de empresa, ramo de atuacéo, ha um perfil de franqueado,

e isto deve ser observado para obter bons resultados.

2.2.2 Requisitos para ser Franqueador

Para se tornar franqueador, € necessario atender algumas exigéncias
antes de abrir o negécio ao mercado de franquias.

Conforme SEBRAE (2013), existem alguns pré-requisitos para torna-se
franqueador, que seréo dispostos no Quadro 1, além deles a capacidade financeira
€ de extrema importancia para aformatacdo e gestdo da rede de franquias, os
recursos sdo necessarios para a formatagdo do negécio, implantacdo das primeiras

unidades e suporte as franqueados.

Quadro 1: Requisitos para franqueador

1 - Ter a marca reconhecida no mercado, devendo a mesma estar registrada
ou com registro em andamento no Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI).

2 - Possuir um negocio testado, preferencialmente em uma
unidade-piloto, cuja rentabilidade seja atraente para o franqueado e
compativel com os investimentos necessarios a instalacdo e operacao dos
pontos de venda, incluindo o pagamento das taxas que lhe serdo cobradas.

3 - Nao existirem restricdes legais.

4 - Atuar em um mercado em expansao.

5 - Possuir diferencial competitivo e um modelo de negécio que possa
ser facilmente reproduzido.

Fonte: SABRAE (2013)
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Portanto o franqueador € o responsavel pela fundagcédo da franquia, ele
organiza e produz tudo que é necessério para que seu franqueado tenha sucesso,

em contrapartida recebera por este trabalho.

2.2.3 Contrato

O contrato € o documento que registra legalmente a relacdo franqueadora
e franqueada. Nele deverdo constar direitos e obrigacbes de ambas as partes, e

demais informacdes que julgarem importantes.

O Contrato de franquia é o documento que formaliza o relacionamento e
define os direitos e deveres do franqueador e do franqueado.
O principal objetivo do Contrato deve ser definir as normas que regem a
relacdo comercial que envolve a concessdo de venda de produtos e/ou
servigos, associada a transferéncia de métodos e técnicas de operacgdo do
negécio, o direito de uso da marca, e, principalmente, a assisténcia continua
gue o franqueador prestara ao franqueado. (SEBRAE, 2015)

Venosa, (2014, p. 597) ressalta que “o contrato de franquias € complexo e
derivado de concessdo comercial. Nele tratam-se questdes trabalhistas, marcas e
patentes, contrato preliminares, distribuicdo entre outros. E um contrato de pessoas

juridicas independentes em busca de resultados operacionais.”

2.2.3.1 Circular de Oferta de Franquia

A Circular de franquia é um documento que possui as informacdes,
direitos e obrigacdes da franquia.

Este documento € regido pelo art. 3° da Lei n°® 8.955/94 que dispbe sobre
o contrato de franquia empresarial (franchising) e da outras providéncias. Na
implantagéo do sistema, o franqueador deve fornecer aos interessados uma circular
de oferta de franquia, contendo todas as informacgdes importantes com linguagem
clara e acessivel.

Portanto, a circular de franquia € um pré-contrato, e deve ser editado e
regido pela legislacdo pertinente, com todas as informac¢des importante sobre o
relacionamento franqueador e franqueado, desta forma evitando eventuais

desentendimentos.
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2.2.4 Marketing para franquias

O marketing é a chave para muitos negocios, para franquias nao e
diferente, na verdade o marketing realizado pelas franqueadoras valida a visdo da
marca pelos clientes.

Para franquias é fundamental realizar acdes de marketing, no entanto
eles devem seguir as regras estipulados por seus franqueadores. Em muitas redes,
os franqueados tem a oportunidade de opinar sobre as programacfes de
propaganda. Quando trata-se de redes de varejo, € necessario um marketing mais
focado nas unidades. O que tem sido muito usado para o marketing de redes, séo as
redes sociais, como meio de comunicacdo para divulgacdo de seus produtos e
servicos. (BITTENCOURT, 2011)

Conforme Dornelas, Spinelli e Adams (2014) nas redes de franquia &
comum que o marketing seja realizado em trés niveis:

1. Nacional: geralmente franqueados contribuem em percentual sobre as
vendas para um fundo de propaganda, e a franqueadora € responsavel por produzir
todo o material de divulgacdo e marketing, podendo inclusive comprar tempo de
midia para os franqueados.

2. Regional: costumam ser constituidas cooperativas por area de maior
influéncia. Também através de contribuicbes, a cooperativa promove propaganda e
promocdes locais e regionais.

3. Local: O franqueado é contratualmente obrigado a investir no marketing
local, sempre dentro das diretrizes da franqueadora.

Desta forma, conclui-se que o marketing é fundamental para toda a rede
de franquias, todo marketing realizado deve ser dentro dos padrdes da franqueadora
e € extremamente necessario o desenvolvimento do marketing local e nas redes

sociais.
2.2.5 Forma Juridica
Para Araujo e Winking (2012), o contrato de franquias, € o elo juridico

entre as partes, ele traz aspectos importantes para a concessao exclusiva da

prestacdo de servigcos, o fornecimento e da distribuicdo de outras modalidades
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contratuais, por fim, objetivando o melhor resultado no mercado econémico para 0s

envolvidos.

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

Um plano de negdcios € elaborado para dar uma estrutura organizada
para o bom desenvolvimento das etapas, com a intencéo de atingir os objetivos pré-
estabelecidos para o sucesso da empresa. Neste ponto do trabalho iremos expandir
0 conhecimento sobre o que € um plano de negdcios.

Uma das melhores maneiras de definir o modelo de negdcio, as
estratégias a serem seguidos, 0s recursos que poderdo ou serdo necessarios para
execucao do projeto, as pessoas que irdo ser fundamentais e os requisitos para a
abertura de um novo negocio, € a elaboracdo de um plano de negocios.
(DORNELAS, SPINELLI, ADAMS, 2014)

Segundo Salim et al, (2003, p. 3) define-se PN como “um documento que
contém a caracterizacdo do negodcio, sua forma de operar, suas estratégias, seu
plano para conquistar uma fatia do mercado e as projecdes de despesas, receitas e
resultados financeiros.”

Stutely, (2012, p. 29) traz uma definicdo de dicionario para plano de
negocios: “Um plano de negdcios estabelece um método para se administrar uma
atividade especifica durante um periodo futuro especifico.”

Para Abrams (2011) o plano de negdcio exige informacgfes detalhadas,
proporcionando identificar objetivos de curto prazo e planejamento para longo prazo,
€ uma ferramenta necessaria para empresa e também o documento mais importante
para o empresario. Sem um plano de negécios bem desenvolvido, dificiimente o
empreendedor levantara recursos para desenvolver o que almeja em seu projeto.

Para Dornelas (2011, p. 4), “o plano de negocios € um documento
utilizado para planejar um empreendimento ou unidade de negdcios, em estagio
inicial ou ndo, com o proposito de definir e delinear sua estratégia de atuacdo para o
futuro.” O autor ainda ressalta que também fazem uso desta ferramenta: parceiros,
incubadoras de empresas, bancos comerciais, investidores, bancos de investimento,
fornecedores e os clientes potenciais.

Dornelas, Spinelli, Adams (2014) entendem que ha duas finalidades para

o plano de negocios, conforme figura 2.
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Figura 2: Finalidade do Plano de negocios

1

A orientacdo dos processos,

Induzir
apostarem no seu

investidores a

acdes e politicas na empresa

. para o tempo que o
negocio _
empreendedor determinar.

Fonte: Adaptado de Dornelas, Spinelli, Adams (2014)

O plano de negodcios torna mais facil o entendimento dos passos que o
empreendedor deve dar para criar e desenvolver seu negécio. Ele é util tanto para
empresas emergentes, que sdo as chamadas Startups, ajudando a expandir o
conhecimento sobre ela, quanto para empresa que ja esta em operacao, servindo
como ferramenta de gestdo. Existem muitas pessoas que obtiveram sucesso em
suas empresas mesmo sem ter um plano de negdcios, mas por outro lado, muitos
outros se tivessem elaborado o PN antes de abrir a empresa, ndo teriam aberto.
(BIZZOTTO, 2008)

Para Dornelas, Spinelli e Adams (2014), um plano de negdcio
impressionante nem sempre é sinbnimo de sucesso, grandes empresas comecaram
com planos menos elaborados e obtiveram grandes resultados. Mas ressalta que o
plano de negocios sempre aumenta as chances de sucesso do empreendedor.

Portanto um plano de negoécio é fundamental para o sucesso dos
negoécios, ele deve ser bem elaborado, constando informagfes importantes que
garantirdo a empresa no longo prazo, podendo servir como importante aliado para

financiamentos e negociacbes com bancos, fornecedores e parceiros.
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2.4 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIOS

Todos os planos de negdocios possuem um mesmo objetivo, que é obter
resultados, seguem normalmente um mesmo roteiro, mas todos sdo diferentes em
conteudo.

Segundo Degen (2009), o tamanho do plano de negdécios depende para
guem se destina, ele deve ser elaborado de forma objetiva e clara, evitando ao
maximo dificultar o entendimento de quem o recebe. O autor dividiu o plano de
negocio em trés categorias para melhor entendimento de quem o elabora, conforme

quadro 2:

Quadro 2: As trés partes do plano de negadcio e seus interessados.

PLANO OPERACIONAL

PLANO DO NEGOCIO DO NEGOCIO

SUMARIO

Roteiro para 0

OBJETIVOS

0
©)
Qe
-
@

)
a

Apresentacdo da
oportunidade de negdcio
(conquistar interesse)

Analise e avaliacdo da
oportunidade de negdécio
(decisado de investir)

desenvolvimento do novo
negoécio (programa de
trabalho e orgamento)

e Amigos e

e Fornecedores e

e Candidato a

conselheiros Clientes empreendedor
experientes e Parceiros e Parceiros estratégicos
e Colaboradores estratégicos e sécios e sécios

e Fornecedores e
Clientes

e Parceiros
estratégicos e socios

e Investidores
individuais e fundos
de investimento.

e Banqueiros e outros
agentes financeiros

¢ Investidores
individuais e fundos
de investimento

e Banqueiros e outros
agentes financeiros.

e Colaboradores

Fonte: Adaptado de Degen (2009)

Como estrutura do PN, Dornelas (2011, p. 11) diz que o Portal PN sugere
a seguinte estrutura:

Sumério Executivo
Conceito de Negdcio
Mercado e competidores
Equipe de gestéo
Produtos e servi¢os
Estrutura e Operacgdes
Marketing e Vendas

Nogkrwdr
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8. Estratégia de crescimento
9. Finangas
10. Anexos

Dornelas, Spinelli e Adams (2014), afirmam que € importante organizar as
informacdes no plano de maneira que elas sejam administraveis e uteis, pode-se
fazer isto de maneira eficaz, dividindo as informacdes em sec¢des. O autor ressalta
ainda que para cada plano ou usuario, algumas informacfes e secdes podem ser
mais exploradas, dando maior contetdo aos interessados. Sugere-se na figura 3, um

sumario, sendo este um dos mais utilizados nos planos de negdcios eficazes:

Figura 3: Estrutura do PN

1- Sumario Executivo

2- A industria e a empresa e seus produtos ou servigos

3- Pesquisa e anadlise de mercado

4- Analise econdmica da empresa

5- Plano de marketing

6- Planos de design e desenvolvimento
7- Plano de Fabricac&o e operacional
8- Equipe de gestéo

9- Sustentabilidade e impacto

10- Cronograma geral

11- Riscos, problemas e hipdteses criticos.
12- O Plano financeiro

13- A Oferta

14- Apéndices

Fonte: Dornelas, Spinelli e Adams (2014)

Entdo define-se algumas exigéncias da estrutura do plano de negdcios,

podendo com isto chegar aos objetivos propostos.
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2.4.1 Sumario Executivo

O Sumaério Executivo é de extrema importancia para que o Plano de
Negoécio (PN) seja aceito por investidores, ele é a introducdo do plano, e deve
possuir a principais caracteristicas.

Stutely (2012) afirma que o sumario executivo pode ser base para
formacdo de opinides, portanto precisa ser muito bem escrito, ainda pode ser
considerado como o plano em miniatura e € a primeira coisa a ser avaliada pelos
investidores.

De acordo com Dornelas (2013), o sumario executivo € uma sintese do
PN e deve ser elaborado com foco na venda do negdcio, mostrando inclusive as
vantagens para o potencial investidor. Portanto algumas dicas ndo podem deixar de
ser seguidas para a boa elaboracéao do SE:

e Deve ser feito depois de todo o PN estar pronto;

e Deve ser a primeira se¢ao a ser lida;

e E deve responder as perguntas: O que? Quanto? Onde? Como? Por
qué? E quando?

Para Salim et. al (2003, p.42) o sumario executivo € definido como “um
extrato competente e motivante do plano de negécios.” Buscando de maneira clara,
objetiva e sucinta, explicar as areas do negocio, do produto ou servico, do mercado
e gque fatia desse mercado deseja-se obter.

Portanto o sumario executivo deve ser feito com muito cuidado e

empenho para que possa causar o efeito necessario.

2.4.2 Caracterizacdo do negocio

Identifica-se nesta se¢do o0 que sera o negocio, falando sobre produtos e
demais informacdes importantes da empresa.

Segundo Dornelas (2013), nesta secéo procura-se demonstrar 0 que € 0
negocio, o que ele vende e para quem ele vende. Deve-se deixar claro sua visdo de
futuro, onde pretende chegar com este negdécio e o que pode fazer para que isso
seja alcancado. Ainda nesta secdo é informada a estrutura legal da empresa,

composicdo societaria e outros requisitos legais para funcionamento da empresa,



27

além disso, sua localizacdo. Sempre buscando objetividade na forma como se
apresentam os dados.

Para Abrams (2011) esta secdo poder ser relativamente simples de
elaborar quando ja se conhece o0 negocio e ele esta em andamento, para novos
negdécios é necesséario um pouco mais de cuidado, mas basicamente neste momento
do PN, apresenta-se a empresa informando forma juridica, quais os produtos e
servicos ela oferece, quem estara a frente da empresa, as metas ja alcancadas até o
momento, no caso de empresas ja existentes, e quais metas quer alcancar, sua
localizagéo, e a misséo da empresa.

Salim et al (2003) destacam as principais informacdes para a

caracterizacdo do negdcio conforme Figura 4:

Figura 4: Caracterizacdo do negécio

Apresentacdo da empresa: qual o negécio?

Produto/Servigo que sera comercializado

Tipos de proprietarios da empresa

QNQNQN

ridica

[ oy

Forma J

Gastos de abertura e operagdo nos meses iniciais

Local onde vai funcionar a empresa

N@N

Fonte: Adaptado de Salim et al (2003)
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Ao final da caracterizagdo do negécio, pode-se conhecer a empresa, de
que forma ela ird atuar e seus responsaveis, além dos primeiros e principais

nameros para as analises.

2.4.3 Produtos e servigos

A comercializacdo de produtos e servicos € o principal meio de obter as
receitas, e é por isso que as empresas abrem as portas todos os dias. E necessario
algo inovador para atrair consumidores.

Nesta secao identificam-se quais 0s produtos ou servicos que a empresa
oferece, faz se entdo, uma descricdo dos mesmos para que o0s leitores possam
visualizar o potencial do que esta sendo ofertado, caso tenha uma linha extensa de
produtos, informe apenas as categorias. E importante tomar cuidado na descrigdo de
produtos tecnologicos e inovadores, pois detalhes podem ser revelados pelos
leitores (ABRAMS, 2011).

Dornelas (2013) afirma que nesta secdo deve se apresentar os produtos e
servicos oferecidos pela empresa, ndo sendo necessario detalhamento técnico, pois
podem ser inseridos com anexos no PN, mas € importante destacar algumas

caracteristicas, respondendo algumas perguntas conforme quadro 3:

Quadro 3: Produtos/Servicos

Quais séo os beneficios proporcionados por seus

1 produtos/servigos?

20 O que os torna especiais?

1° Qual é afinalidade dos produtos/servigos?
20 Para quem servem?

3° Qual o apelo que procuram atender?

1° Ha inovacdo tecnoldgica?

2° Vocé domina a tecnologia?

3° Ha alguma patente?

10 Em que estagio do ciclo de vida encontra-se o

produto/servigo?

Fonte: Adaptado de Dornelas (2013)
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Conforme Bizzotto (2008, p. 92), “a linguagem a ser utilizada deve ser de
facil compreensdo para o publico-alvo do Plano de Negécios (PN). Assim os
detalhamentos tecnolégicos devem ser evitados.” O autor ainda ressalta que os
produtos e servicos devem ser descritos de trés pontos de vista diferentes:
Caracteristicas, processo de producéo e ciclo de vida.

Depois de definido os produtos e servicos, pode se perceber o nivel de

inovacao que a empresa apresenta, observando as possibilidades de sucesso.

2.4.4 Anélise de mercado

Quando se abre um negocio, é impossivel ndo estar atento ao mercado e
suas tendéncias, sua analisa pode dar uma prévia das dificuldades que existirdo ao
ingressar no ramo.

Segundo Salim et al (2005, p. 74) “uma analise que integra o Plano de
Negdcios demonstra que o empreendedor esta atento as variaveis do mercado, e
nao se baseia apenas na sua “boa ideia”. E para construcdo destas analises sdo
relevantes os seguintes itens:

e Projecdes sobre o mercado

e Segmentacdo do mercado

e Caracterizacdo da concorréncia

e Como se vende o produto do negdcio e como deve ser distribuido.

e Aspectos sensiveis do mercado

¢ Analise de pontos fracos e fortes da concorréncia

e Avaliacdo do comportamento de clientes.

E importante salientar, segundo Abrams (2011), que a descri¢éo do setor,
as tendéncias setoriais, e as oportunidades estratégicas existentes no setor devem
ser analisadas para conhecer o mercado. Além disso, a definicdo e o conhecimento
do publico alvo podem ajudar a dar foco no produto a ser desenvolvido, e definir
algumas estratégias importantes. A concorréncia ainda € um fator que merece muita
atencao, € necessario conhecer os concorrentes, seus pontos fortes e fracos e estar
sempre preparado, pois, normalmente a disputa por espago no mercado aumenta.

Para Bizzotto (2008) sédo avaliados quatro pontos na analise de marcado:
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Quadro 4: Analise de Mercado

Pontos —
N©° . Descricao
analisados ¢

Objetiva identificar quantas pessoas podem se tornar
Tamanho do clientes. Levanta-se a quantidade de clientes dos

. mercado concorrentes e de néo clientes (aqueles que nao utilizam
0 produto/servico).
Pesquisas com intuito de identificar quais as alternativas,
2 Onde estédo estes opcgOes, dos meus clientes potenciais, avaliando nao sé
clientes concorrentes diretos, mas também de negocios
similares.
Com que Quanto mais inovadora for a proposta, maiores as
velocidade chances de atingir o publico alvo, além disso, pode se
conseguird atingir focar em um determinado nicho e ir aos poucos o
os clientes ganhando o restante do mercado.
Analisar os pontos fortes e pontos fracos, inclusive dos
4 Concorrentes

concorrentes de produtos substitutos.
Fonte: Adaptado de Bizzotto (2008)

As andlises de mercado evitam precipitacdes e auxiliam num melhor

preparo para iniciar as atividades, ou langar novos produtos ou servicos.

2.4.5 Estratégias do negécio

As estratégias sdo definidas para definir a direcdo da empresa, e de que
maneira alcancgara os objetivos a longo prazo.

Chandler (1962 apud ANDRADE, 2012, p. 4), “define estratégia como a
determinacdo das metas basicas de longo prazo e dos objetivos da empresa, assim
como a adocdo dos cursos de acdo e da alocacdo dos recursos necessarios para
levar a cabo estas metas”.

Tiffany e Peterson (1998 apud Muller, 2014), descrevem o0s passos de
como uma estratégia deve atuar. Sendo o primeiro deles, depois da definicdo de
metas e objetivos, a descricAo de como irdo ser concretizados esses pontos
almejados, em seguida é importante considerar os valores pessoais e sociais que
cercam a empresa, logo depois, € necessaria a alocacdo de recursos humanos e
financeiros, por fim, cria-se uma vantagem sustentavel.

Com as estratégias do negocio definidas, a empresa trabalha engajada

em um mesmo foco.
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2.4.5.1 Negbcio

Um nego6cio pode ser qualquer coisa que obtenha algum retorno ou
prejuizo financeiro. Normalmente, um trabalho com mais de uma pessoa, em busca
de um mesmo obijetivo.

Segundo Chiavenato (2005), pode-se considerar o neg6cio como um
conjunto de esforcos, que tem por objetivo a venda de algo e consequentemente o
lucro desta. Possui uma cadeia de envolvidos, desde o produto até o consumidor
final, e busca-se sempre atender a necessidade de clientes ou explorar uma
oportunidade no mercado de maneira inovadora.

Para Abrams (2011) satisfazer necessidade sdo sempre os objetivos dos
negocios, e para que um negocio novo ganhe espaco no mercado e tenha sucesso é
importante e fundamental ter ao menos um dos seguintes elementos: Ser algo novo;
Ser algo melhor; Entrar em um mercado em ascensdo ou que esteja sendo mal
atendido; Tenha canais de distribuicdo ou sistemas de entrega inovadores ou uma
maior integracao.

As melhores oportunidades de negdécios estdo no que € novo e possui
grande utilidade com viabilidade financeira adequada.

2.4.5.2 Missao

A missao, como o préprio nome diz, € a busca por algo maior e melhor, é
algo que a empresa assume como sendo sua responsabilidade alcancar.

Para Barney e Hesterly (2007), a missdo de uma empresa € o0 ponto de
partida da administracdo estratégica, pois nela contém o que a empresa almeja em
longo prazo. Algumas podem conter muitos elementos comuns, tirando a forga
influenciavel sobre as acdes da empresa, por outro lado, existem empresas que
trabalham em torno de sua misséo, obtendo excelentes resultados.

Serra, Torres, Torres (2004, p. 48), ainda ressaltam que,

a declaracdo de missdao € a explicacdo por escrito das intencbes e
aspiracfes da organizacdo. O objetivo de uma missao é difundir o espirito
da empresa, que esta ligado a sua visdo e a de todos os membros da
organizacéo, de forma a concentrar esfor¢os para alcancar sues objetivos. A

misséo é a razdo da existéncia da organizacgéao.
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A maioria das organiza¢des tem uma missdo, mas ndo ha divulgam,
perdendo assim sua esséncia. Ela expressa o motivo pelo qual a empresa existe e
define seu proposito, aléem de ajudar consideravelmente nas tomadas de decisbes
para o alcance dos objetivos (LUCCA, 2013).

Definida a misséo, todos os envolvidos com o neg6cio podem colaborar

com a realizacao.

2.4.5.3 Visao

Conforme Lucca (2013), a visédo é o olhar para o futuro. O responséavel
pela definicdo das estratégias deve ter claramente definido para onde a organizacao
esta caminhando e quer caminhar, ainda ressalta que € importante os colaboradores
estarem cientes da viséo para colaborar no alcance das metas.

Oliveira (2014), afirma que é o empreendedor juntamente com
profissionais de confianca que devem estabelecer a visdo do negdcio, contendo um
objetivo de longo prazo, obtido através dos resultados da organizacdo. A viséo é
importante para a definicdo das estratégias, e para auxiliar no bom andamento das
tomadas de deciséo.

Stutely (2012) ressalta que a visdo do negécio deve existir antes mesmo
de iniciar o plano de negécios, ela deve ser a principal motivacao, pois, define onde
a empresa sonha em chegar.

Escolher como ser& a visdo da empresa € uma grande decisao, ela define

o principal objetivo e a partir dele se tracam as estratégias e acdes.

2.4.5.4 Valores

Para Cecconello e Ajzental (2008, p.153), os valores juntamente com as
crencas, sdo um ‘“conjunto de principios e normas tidos como parametros
incorporados e aceitos para a conducdo da empresa e cumprimento da missao”. O
autor ainda ressalta que a disseminacdo dos valores da empresa para com O0S
colaboradores se torna um ponto positivo quando todos conseguem compreender.

Conforme Stutely (2012), os valores em um plano de negdcios auxiliam no
entendimento dos leitores e de quem o0s executa, ainda auxilia na direcdo de

funcionarios. Mas é importante evitar o comum nesta secdo, o autor afirma que é
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relevante citar acionistas, beneficios para parceiros e funcionarios, no

relacionamento de longo prazo com os clientes entre outros.

2.4.5.5 Analise SWOT

Pode-se dizer que a analise SWOT é a principal analise para o ambiente,
levantando os fatos que oportunizam a mudanca na tomada de deciséao.

A analise SWOT trabalha para obtencdo de informacdes internas e
externas, através de diversas andlises e levantamento de dados, com o intuito de
avaliar forgas, fraquezas, oportunidade e ameagas (ANDRADE, 2012).

Muller (2014) afirma que a matriz SWOT € uma ferramenta muito utilizada
no auxilio da definicdo de acbes estratégicas, pois, relaciona o ambiente interno e
externo.

Segundo Serra, Torre, Torre (2004), a palavra SWOT tem origem de
quatro palavras do idioma inglés, séo elas: Strenght, Weakness, Opportunities e
Threats, que respectivamente significam forca, fraqueza, oportunidades e ameacas.
A analise SWOT é um instrumento muito Util e pode ser aplicado em qualquer
empresa, independentemente do tamanho dela. Ela consegue avaliar com
exceléncia os ambientes internos e externos oportunizando a definicdo da estratégia

adequada para o alcance de metas e objetivos.

Figura 5: Modelo Analise SWOT

ANALISE SWOT

()

c

% Forcas Fraquezas
S

<

=

C .

% Oportunidades Ameacgas
S

<

Fonte: Adaptado de Serra, Torre, Torre (2004)

Portanto a analise SWOT também colabora significativamente para as

estratégias, podendo ser elas de curto ou longo prazo.
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2.4.6 Plano de Marketing

O Marketing é sempre muito importante independente do ramo de
negocios, dentro do PN, pode-se demonstrar ao investidor a capacidade que a
empresa tera de chegar ao seu publico alvo.

Para Bizzotto (2008), marketing ndo € apenas propaganda, embora
muitos empreendedores e empresarios pensem desta forma. Para que seja
elaborado uma estratégia de marketing € importante explorar os famosos “quatro
Ps”, que séo, de certa forma, os pilares do marketing: produto, promocao, prego e
praca. Portanto nesta secéo deve conter informacgdes sobre o valor, a comunicagao
e 0s canais de distribuicdo, definindo-se os objetivos, metas e estratégias, baseados
nos “quatro Ps”, sintonizados com o planejamento estratégico.

Conforme Abrams (2011) o plano de marketing é essencial para o
sucesso da empresa, quando os leitores e interessados lerem o plano de negécios,
ficardo atentos no fato de a empresa possuir estratégias para atingir seu publico de
maneira realista e consciente. Para criar as estratégias de marketing, especialistas
na area devem ser contratados, pois € de suma importancia que este trabalho seja
muito bem elaborado.

Um plano de marketing bem elaborado é fundamental, ele pode aumentar

a carteira de clientes e validar a marca.

2.4.7 Plano financeiro

O plano financeiro deve ser pensado deste o0 primeiro passo, ele avalia
econbmico e financeiramente a empresa, identificando se é viavel ou ndo sua
abertura.

Conforme Bizzotto (2008), o plano financeiro € uma das se¢fes mais
dificeis, pela dificuldade de se prever, principalmente para empresas que ainda nao
abriram, pois ndo tem outra opgao se nao estimar, e aplicar em proje¢des. Portanto,
conforme as empresas vao operando, vai se abastecendo as projecoes com dados
reais e atualizando os resultados estimados para mais proximo da realidade.

O plano financeiro segundo Cecconello e Ajzental (2008, p.225),

€ a confrontacé@o dos investimentos necessarios com os lucros operacionais
potenciais projetados, e geracdo consequente de caixa, para 0 negoécio
proposto. O resultado dessa analise pode ser positivo ou negativo, sendo
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um parametro que deve servir como base para o responsavel decidir pela
liberag&o ou néo do investimento necessario ao plano analisado.

Dentro do plano financeiro séo feitas inUmeras analises para dar respaldo
aos resultados obtidos, € necessario atencdo e comprometimento para sua
realizacdo. Além disso, costuma se tornar mais dificil quando partem para as

projecBes sem um histérico nos niumeros.

2.4.7.1 Capital de Giro

Capital de giro vem a ser a necessidade da empresa para que suas
operacdes subsidiadas.

Capital de giro, segundo Souza (2014, p. 97),

representa o investimento realizado nos ativos de curto prazo da empresa.
Considerando a estrutura das demonstragfes financeiras, especificamente
do balanco patrimonial, o capital de giro corresponde ao valor total do ativo
circulante, representado principalmente pelo caixa e equivalentes de caixa,
valores a receber e estoques.

Oliveira (2005) diz que o capital de giro € o valor que a empresa necessita
para cobrir seus gastos de operacdo, podendo ser eles: fornecedores; impostos,
salarios, entre outros gastos operacionais do dia-a-dia. Além disso, € importante
ressaltar que ele esta ligado as contas financeiras da empresa, trabalhando
diretamente com o valor de liquidez imediata. Na figura 6 o autor elenca algumas

conclusdes sobre capital de giro:

Figura 6: Conclusdes sobre Capital de Giro

a) Toda empresa que vende a prazo precisa de recursos para financiar seus cli-
entes.
b) Toda empresa que mantém estogue precisa de recursos para financiar estogues.

de matéria-prima ou de mercadorias

c) Quando a empresa compra a prazo significa que os fornecedores financiam par-
(matéria-prima ou mercadorias) te ou a totalidade do estoque.

d) Quando a empresa tem prazos para significa que parte ou a totalidade dessas
pagar as despesas (impostos, energia, despesas € financiada pelos fornecedores
salarios e outros gastos). de servigos.

Fonte: Oliveira (2005, p. 30)
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A necessidade de capita de giro (NCG) é de extrema importancia para a
administrac@o financeira da empresa, além disso, através da andlise da NCG,
busca-se as estratégias de financiamento, crescimento e lucratividade. Ela é
determinada pela diferenca entre o Ativo Circulante operacional (ACO) e o Passivo
circulante operacional (PCO), que estao ligados diretamente ao giro da empresa.
(MATARAZZO, 2010).

Conforme quadro 5, apresenta-se as situacdes possiveis da NCG:

Quadro 5: Situacdes NCG

ACO > PCO Necessario buscar fontes de financiamento

ACO = PCO Nao ha necessidade de financiamentos.

Ha mais fontes de financiamento do que

ACP <PCO : :
investimentos

Fonte: Adaptado de Matarazzo (2010)

Segundo o Modelo Fleuriet (2016):

a Necessidade de Capital de Giro é um conceito econémico- financeiro e
ndo uma definicdo legal. Refere-se ao saldo de contas ciclicas ligadas as
opera¢cBes da empresa: NCG = Necessidades operacionais ciclicas (ativos
ciclicos) — Recursos operacionais ciclicos (passivo ciclico). O nome
‘Necessidade de Capital de Giro’ ilustra bem a necessidade por capital que
vem do ciclo operacional da empresa. [...] Como o ativo e o passivo ciclicos
constituem apenas uma parte do ativo e passivo circulantes, conclui-se que
a Necessidade de Capital de Giro é, necessariamente, diferente do Capital
Circulante Liquido definido no sentido financeiro classico.

Conclui-se que a analise da NCG ajuda a acender um sinal vermelho
guando seu financeiro ndo esta indo bem, é necesséario haver harmonia entre as
entradas e saidas operacionais para a saude financeira da empresa, além da
necessidade das vendas, todo o ciclo de caixa precisar estar sincronizado para o

resultado financeiro.

2.4.7.2 Gastos Fixos

Os gastos da empresa podem ser divididos em duas categorias, os fixos e
os variaveis. Os fixos ndo oscilam independente da quantidade vendida.
Bruni (2006, p.70) define gastos fixos: “aqueles que nao oscilam conforme

o volume de producéo e vendas. Ou seja, em determinado periodo de tempo e em
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certa capacidade instalada nao variam, qualguer que seja o volume de atividade da
empresa. [...] podem ser custos ou despesas.”

Wernke (2005) ressalta que fazem parte dos gastos fixos, também os
custos indiretos, que sdo aqueles gastos com o parque fabril que nédo estao ligados
diretamente a producdo de um determinado produto, portanto fica dificil identifica-lo.
Estes gastos podem ainda ser rateados no custo dos produtos por meio de alguma
definicdo percentual, definida pelos gestores.

Portanto os gastos fixos estardo todos 0os meses no contas a pagar da
empresa, mas eles por ser rateados no custo do produto, conforme a venda o

produto pode sair mais barato ou mais caro em seu custo de produgéo.

2.4.7.3 Gastos variaveis

J& os variaveis sao valores fixos por produto, mas variaveis no valor total
pois dependem da quantidade produzida.

Segundo Bert6 e Beulke (2014) os gastos variaveis sdo aqueles que se
modificam conforme o volume de vendas, normalmente sdo custos por unidades e
podemos citar como exemplos: matérias primas e impostos. Portanto, se sao
consumidos R$ 1,00 de gastos variaveis para produzir determinado produto, e sédo
produzidos 100 unidades destes, meu gasto variavel sera de R$ 100,00, caso nao
sejam produzidas quaisquer destes produtos meu gasto variavel é igual a R$ 0,00.

Custos diretos, segundo Santos (2011, p. 27), “sdo os custos que podem
ser convenientemente identificados com a produgao de bens ou servigos.”

Por fim, aqueles gastos ligados direto ao processo dos produtos, sdo 0s

variaveis, serd o mesmo em todos os produtos iguais produzidos.

2.4.7.4 Investimento Inicial

Para abrir ou entrar em qualquer negdcio, exige-se um custo inicial,
chamado de investimento inicial, ou seja, aquilo que vocé ir4 gastar para comecar a
produzir até que se comece a receber as receitas de vendas.

Conforme Souza (2014), o investimento é uma troca de algo certo pela

incerteza, de algo que possa melhorar a situacdo econOmica da empresa,
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normalmente com expectativa de retorno de longo prazo. E quando se trata de
investimento inicial, dependendo do tipo de investimento, podem ser considerados:

e Gastos com a abertura da empresa;

Aquisicdo de maquinas e equipamentos;

Transporte e seguro;

Gastos pra colocar os ativos em operacao;

O capital de giro;

e E Fluxo de caixa residual.

Matarazzo (2010, p. 187) afirma que investimento é “toda a aplicagédo em
bens, direitos, ou custos que beneficiarao exercicios seguintes”.

Para Bizzotto (2008), o levantamento do investimento inicial €
fundamental para saber quando sera necessario de capital para colocar uma nova
empresa em funcionamento. Nesta etapa séo levantados custos fixo e variaveis
além de todos os gastos com maquinarios, reformas, construcdes moveis e
utensilios.

Conclui-se que fardo parte do investimento inicial todo o valor necessario,

e que fizer parte, desde custas contratuais até o funcionamento da empresa.

2.4.7.5 Demonstrativo do resultado

O Demonstrativo do resultado, por menor que a empresa seja ou simples
ou seus lancamentos, € essencial para demonstrar os resultados do periodo.

Hoji (2014,) ressalta que o resultado do demonstrativo de resultado (DR)
impacta no aumento ou reducdo do Patriménio Liquido, isto acontece porque o
apresenta o lucro liquido das operacfes da empresa, que € obtido retirando todos os
custos e despesas das receitas obtidas dentro de um determinado periodo.

De acordo com Souza (2014, p. 46) o DR, “obedece ao regime de
competéncia, em que séo consideradas as receitas e despesas independentemente
do recebimento ou pagamento.”

O CPC 26 ainda define como itens do demonstrativo do resultado do

periodo, obedecidas também as determinacdes legais:

(a) receitas; (b) custo dos produtos, das mercadorias ou dos servigcos
vendidos; (c) lucro bruto; (d) despesas com vendas, gerais, administrativas
e outras despesas e receitas operacionais; (e) parcela dos resultados de
empresas investidas reconhecida por meio do método de equivaléncia
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patrimonial; (f) resultado antes das receitas e despesas financeiras (g)
despesas e receitas financeiras; (h) resultado antes dos tributos sobre o
lucro; (i) despesa com tributos sobre o lucro; (j) resultado liquido das
operacBes continuadas; (k) valor liquido dos seguintes itens: (i) resultado
liqguido apds tributos das operacdes descontinuadas; (ii) resultado apés os
tributos decorrente da mensuracgdo ao valor justo menos despesas de venda
ou na baixa dos ativos ou do grupo de ativos a disposi¢do para venda que
constituem a unidade operacional descontinuada. (I) resultado liquido do
periodo.

Ele demonstra o resultado econdémico da organizacéo, considerando as

despesas e receitas, evidenciando lucros ou prejuizos para empresa.

2.4.7.6 Fluxo de caixa

O Fluxo de caixa é um controle financeiro que trata das disponibilidades
da empresa, é importantissimo seu controle impecavel.

Para Bizzotto (2008, p. 131), “o Fluxo de caixa (Cash Flow) & uma
projecdo das entradas, das despesas e custos para um determinado numero de
periodos. Na elaboracdo do PN, é importante criarmos um fluxo de caixa de 12
meses, no minimo.” O autor ainda ressalta que a quantidade de meses dependera
do tipo de negdécio e que é importante avaliar o fluxo de caixa no cenario
conservador, realista e otimista.

Segundo Silva (2006), o fluxo de caixa deve ser executado com perfei¢cao.
Ele é o instrumento mais importante da gestéo financeira, pois é através dele que se
controlam as entradas e saidas da empresa, podendo-se fazer projecdes e
identificar eventuais sobras ou faltas no caixa da empresa. Além disso, ele é a
disponibilidade imediata da empresa, que € diferente do lucro econdmico, portando
seu saldo positivo ndo quer dizer um lucro também positivo.

Para Santos (2005), o fluxo de caixa apresenta o detalhamento da
variacdo de caixa e equivalentes, demonstrando pagamentos e recebimentos para
justificar esta variagao.

Desta forma, identifica-se a importancia do fluxo de caixa, pois ele
demonstra se os recebiveis estdo chegando ao caixa da empresa, e como estdo as
saidas, que devem ser controladas uma a uma, podendo ainda fazer projecdes para
identificar valores futuros de sobras de caixa ou faltas, para propor com

antecedéncia solu¢des para o problema.



40

2.4.7.7 Margem de contribui¢ao

Com a margem de contribuicdo podemos verificar o quao cada produto
contribui para empresa, dispensando entdo seus custos variaveis.

Conforme Wernke (2005), a Margem de Contribuicdo € o calculo que nos
possibilita identificar o quanto a venda de determinado produto pode colaborar, ou
guantos daquele produto precisamos vender, para pagamentos dos gastos fixos e
geracdo de lucro para os acionistas. A figura 7 representa a féormula com um

exemplo de célculo:

Figura 7: Célculo Margem de Contribuicdo Unitaria

4 I

CALCULO FEITO COM VALOR UNITARIO

10,00 - 3,00 = 7,00

Receita bruta - impostos = Receita liquida

7,00 - 4,00 = 3,00
Custos e

.. =Margem de Contribuicdo
Despesas variaveis

Receita liquida -

Fonte: Adaptado de Hoji (2014)

Padoveze (2010, p. 376) ainda afirma que o lucro variavel,

€ a diferenca entre o preco de veda unitario do produto e os custos de
despesas variaveis por unidade de produto. Significa que em cada unidade
vendida a empresa lucrard determinado valor. Multiplicado pelo total
vendido, teremos a contribuicdo marginal total do produto para a empresa.

Desta forma, o célculo da margem de contribuicdo por produto é

necessario, pois identifica se € viavel, ou ndo, a venda do produto em analise.
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2.4.7.8 Ponto de equilibrio

Quando se fala em equilibrio, relaciona-se a estabilidade, harmonia. Para
o ponto de equilibrio vale a mesma relacéo de certa forma, pois o ponto de equilibrio
da empresa é o ponto exato de venda em que a empresa ndo estara perdendo
absolutamente nada, mas também n&o ha ao menos R$ 1,00 de lucro.

“O Ponto de Equilibrio (PE) é quando a Receita Total é igual ao Custo
Total, ou seja, ndo ha lucro nem prejuizo. Assim o PE nos mostra o valor minimo de
receita que devemos ter para cobrir 0s custos fixos e variaveis.” (BIZZOTTO, 2008,
p. 131).

Segundo Bruni (2006) existem trés conceitos de ponto de equilibrio, o

contdbil, o financeiro e o econémico, conforme quadro 6:

Quadro 6: Pontos de Equilibrio

CONTABIL

Apresenta o volume de vendas necessario para cobrir custos e despesas, com
resultado de lucro nulo.

Para o calculo do PE contabil, utiliza-se a seguinte férmula:

Gastos fixos

Ponto de Equilibrio =
Preco unit. De Vendas — Custo unit. De Venda

FINANCEIRO

Apresenta o volume de vendas em quantidade ou unidade monetaria, com geracao
de caixa igual a zero, neste calculo, é necessario subtrair os gastos nao

desembolsaveis como a depreciagéo.

ECONOMICO

Apresenta o volume de vendas em quantidade ou em unidade monetéaria para um
resultado igual a zero. Mas neste calculo adiciona-se a remuneracdo de capital

proprio aos gastos fixos.

Fonte: Adaptado de Bruni (2006)

Para Hoji (2014), o ponto de equilibrio pode ser calculado em quantidade,

primeiramente, e valor. A primeira indica a quantidade de produtos que a empresa
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precisa vender para que todos 0s gastos com custo e despesa sejam pagos sem
que a empresa tenha algum prejuizo ou penhora de bens, a segunda € o valor de
faturamento para que isso se torne possivel.

A importancia da identificacdo destes pontos de equilibrio traz uma

consciéncia e define metas minimas para que a empresa ndo fique no prejuizo.

2.4.7.9 Captacao de recurso

A captacdo de recursos também é fundamental para o negdécio. S&o
necessarias boas negociagcfes para que futuramente, os custos deste recurso nao
impactem nos resultados.

Para Souza (2014) a estrutura de capital da empresa deve ser muito bem
administrada, afinal, uma adequada captacao de recursos préprios ou de terceiros
traz importantes beneficios a saude financeira da empresa. A captacdo de recursos
pode ser de terceiros ou de capital proprio. Os recursos de terceiros sao obtidos
através de financiamento e empréstimos normalmente de longo prazo e o custo
tende a ser menor. Ja a captacdo de recursos proprios, € financiada pelos
proprietarios da empresa, sendo obtido através de emissdo de acdes ordinarias,
preferenciais ou lucros retidos em forma de reserva.

Chiavenato (2005, p. 217) diz que:

O financiamento € uma operagdo por meio da qual a empresa obtém
recursos financeiros para o capital de giro ou ativos circulantes temporarios
e permanentes, bem como para investimento. O financiamento pode ser
classificado em dois tipos: a curto prazo e a médio e longo prazo.

No quadro 7, apresenta-se os tipos de financiamentos de acodo com
Chiavenato (2005).

Quadro 7: Financiamentos

TIPOS DE FINANCIAMENTO A CURTO
PRAZO

TIPOS DE FINANCIAMENTO A LONGO
PRAZO

DESCONTO DE DUPLICATAS:

Quando a empresa obtém empréstimos em
bancos comerciais, com garantia de seus
titulos a receber.

FUNDOS ESPECIAIS DE INSTITUICOES
PUBLICAS:
Sao fundos especiais que os 0Orgaos

governamentais disponibilizam para
investimentos publicos ou para empresas
privadas.

EMPRESTIMOS BANCARIOS EM CONTA
CORRENTE:
Créditos concedidos por bancos comerciais,

RECURSOS CAPTADOS NO EXTERIOR:
Constituidos pelas operacdes de
empréstimos em moeda com recursos

Continua...
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continuacéo...

Quando a empresa assina um contrato de
financiamento com uma sociedade de
crédito, financiamento e investimento
(financeira), que paga o valor da conta a
empresa vendedora, com a alienacgao
fiducidria do produto a financeira até o
pagamento da ultima prestacdo pelo
comprador.

entregues conforme  necessidade e | captados no exterior e aprovados
disponibilidade de saldo. previamente pelo Banco Central
CREDITO DIRETO AO CONSUMIDOR DEBENTURES:

Sao titulos Emitidos para levantar grandes
volumes de dinheiro a longo prazo de
diversos grupos de emprestadores ou de
aplicadores.

CREDITO MERCANTIL

E uma proporcionada pelos fatores de
producdo que a empresa utiliza sem o
pagamento instantdneo. No caso da méo
de obra, e compra de mercadoria que nao
precisam ser pagos no momento da
aquisicao.

RECURSOS PROPRIOS:
E o capital social e reservas de lucros
acumulados

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2005)

Segundo Hoji (2014), os financiamentos de capital proprios sédo fornecidos

pelos proprietarios atraves de acdes ou lucros acumulados e, normalmente, é a

melhor escolha em financiamentos de longo prazo, pois em caso de insucesso nas

operacdes a empresa néo ficaria com grande nivel de endividamento com terceiros,

além disso, o custo pode ser muito alto. E para o capital de terceiros define-se por

ser empréstimos, financiamentos e emissdo de titulos de vendas oriundos de

terceiros.

7

Por fim, o que define o melhor recurso € o seu custo, por isso, é

fundamental a andlise de todas as formas de financiamento, para identificar o melhor

negocio.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo descreve-se, inicialmente, a forma metodoldgica do estudo.
Em seguida serdo apresentados os procedimentos a serem utilizados para coletar

dados e por ultimo apresenta-se as limitac6es do estudo.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Com relacdo a analise de dados utiliza-se abordagem qualitativa, para o
Boaventura (2004) os dados qualitativos sdo aqueles descritivos que estao
relacionados a pessoas, locais e conversas. Assim os dados necessarios para
elaboracdo do plano de negdécios serdo obtidos juntamente com os proprietarios e
gestores da empresa, na forma de levantamento e conversas.

Em relacdo aos objetivos, serdo atingidos de maneira descritiva. Segundo
Gil, Fialho e Souza (2003, apud Alexandre e Farias, 2014), este tipo de pesquisa
procura identificar e explicar as caracteristicas dos fenbmenos da pesquisa, a
relacdo entre as variaveis usando de técnicas ja padronizadas. Entendido desta
forma, esta pesquisa se realizar4d desta maneira, descrevendo e explicando os
passos para elaboracdo de um plano de negécios usando isto com aplicacdo & uma
empresa do ramo alimenticio de Criciima.

Quanto aos procedimentos adotados para este trabalho fica definido a
pesquisa bibliografica que da fundamentacdo e base para o desenvolvimento do
mesmo, além dos levantamentos de dados que segundo Gil (1991) é a busca de
informacBes com o intuito de conhecer e entender o comportamento de determinado
grupo, sendo feita através de questionamentos aos portadores da informacgdo, que
auxiliara no estudo de caso. Segundo Andrade (2010), o estudo de caso é aplicado
a determinado grupo de interesse com o intuito de obter generalizagdes, ele abrange
0 conjunto de atividades deste particular, baseado nestas informacdes iremos fazer
0 estudo de caso em uma empresa com intuido de extrair o maximo de

conhecimento deste projeto.
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3.2 PROCEDIMENTOS PARA COLETA E ANALISE DE DADOS

Para realizacdo deste estudo de caso sera realizado levantamento de
dados junto com a empresa estudada. E fundamental o acesso as informacdes
econdmicas financeiras para analisar as viabilidades. Seréo realizadas reunides com
0s proprietarios e gestores para conhecimento das operacgfes, a fim de atender as
expectativas dos mesmos que colocaram a disposicdo a empresa para o projeto, e
dos objetivos da pesquisa. Para a analise financeira a empresa disponibilizara seu
histérico de relatérios para trazer a realidade para o estudo de caso.

Conclui-se dentro destes parametros o levantamento dos dados para a

execucao do trabalho.
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4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo sera apresentado o estudo de caso com o intuito de atingir

0s objetivos do trabalho.

4.1 CARACTERISTICAS DA EMPRESA

As secOes a seguir, destinam-se a apresentacao da empresa onde sera

elaborado o estudo de caso.

4.1.1 Caracteristicas da empresa

A empresa que neste estudo sera chamada de “Master Cheff Gourmet”,
atua no ramo alimenticio como um restaurante de Buffet a quilo atendendo almocgos
e jantares, de segunda a domingo, sem fechar em feriados. Foi fundada em 2011
por dois socios, e em 2014 passou a ser de um unico sécio, que tomou a frente dos
negécios até os dias de hoje. Ela esta localizada na cidade de Cricima-SC, em

anexo a um supermercado, ndo possui outras filiais e conta com 23 funcionarios.

4.1.2 Produtos e Servicos

Tem como seu produto um Buffet com aproximadamente 40 opcdes de
pratos quentes e saladas, além de carnes na churrasqueira. A empresa elabora um
cardapio para cada dia, evitando repeticbes de pratos na mesma semana, nao

possui um cardapio fixo, pois tem como objetivo a variedade.

4.1.3 Clientes

A empresa atende por volta de 2.000 refeicbes por semana, seu pico de
movimento acontece nos almocgos de sadbados e domingos. N&o possui cadastros,
mas observa-se a frequéncia de diversos clientes ao longo da semana e finais de
semana. Entende-se eu ha um perfil para clientes de segunda a sexta e clientes dos

sébados e domingos, caracterizados no quadro 8:
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Quadro 8: Perfil de Clientes

Clientes que trabalham ou que tenham
atividades e compromissos aos arredores
do restaurante ou até mesmo um pouco
mais longe, mas que priorizam o conforto da
localizacdo do estabelecimento, e uma
comida e atendimento de qualidade.
Clientes que procuram, em seus momentos
de lazer ou de passagem pela cidade, um
excelente restaurante para almocgar com a
familia, procurando pratos com frutos do
mar e churrasco, além de otimos
acompanhamentos.

Pessoas que trabalham até o inicio da noite,
sem tempo para preparar refeicbes em casa
e optam pela praticidade de um Buffet a
quilo, outro perfil s&o as pessoas que estao
na cidade a trabalho e ficam nos hotéis aos
arredores do restaurante.

Aqueles que gostam de sair para comer e
descontrair, mas que ao invés de lanches
Sabados e Domingos preferem uma comida mais elaborada e
também os hdspedes dos hotéis aos
arredores do restaurante.

Segunda a sexta-feira

Sabados e Domingos

Segunda a sexta-feira

JANTAR

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

De maneira geral, o cliente do restaurante “Master Chef Gourmet”, esta
disposto a pagar um valor mais alto pela comida de qualidade e bom atendimento

gue Ihe é oferecido.

4.1.4 Fornecedores

Para trabalhar com produtos de qualidade e com o menor custo de
producgédo, é importante ter ao menos 2 fornecedores de um mesmo produto, assim é
possivel realizar cotacdo de precos e marcas podendo selecionar o melhor custo
beneficio.

A empresa conta com aproximadamente 15 fornecedores, além dos
supermercados da regido, que fornecem uma variedade de aproximadamente 300
itens para producao e limpeza do espaco de trabalho.

As compras de verduras, legumes e frutas séo feitas diariamente, ja as

carnes e parte de mercearia séo feitas duas vezes na semana.
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4.1.5 Forma de Tributagcéo

A empresa € de pequeno porte, atualmente se enquadra no regime
tributario Simples Nacional, podendo utilizar o beneficio fiscal de carga tributaria
menor que em outros regimes, conforme lei complementar 123 de 2006.

Como franqueadora, a empresa sera formada por sociedade limitada.
Optara pelo regime tributario Lucro Real conforme Lei N° 8.541, de 23 de Dezembro
de 1992, mesmo ndo sendo obrigada ao regime nos primeiros anos, aplicando
aliqguotas de 15% sobre o lucro liquido e 10% como adicional sobre valores que
excederem ao valor resultante da multiplicacdo de R$ 20.000,00 (vinte mil reais)

pelo nimero de meses do respectivo periodo de apuracao.


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%208.541-1992?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%208.541-1992?OpenDocument
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4.1.6 Etapas do Estudo
A figura 8 apresenta as etapas do estudo de caso que serao
desenvolvidas no capitulo 4 deste trabalho. A aplicacdo deste estudo tem por

objetivo definir algumas diretrizes que fazem parte do plano de negdcios, para que a
empresa “Master Cheff Gourmet” possa se tornar uma franqueadora.

Figura 8: Etapas do estudo
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)
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Na primeira etapa do estudo, é feito um levantamento de dados na
empresa, apresentando um pouco de suas caracteristicas e identificando quem s&o
seus parceiros, fornecedores e clientes.

Logo depois, busca-se mapear as acdes a serem tomadas pela empresa,
com o intuito de formata-la, a fim de se adequar para que seja vendida como
franquia.

Ainda define-se a missao, a visdo, valores da empresa e analise SWOT,
produzidos apoOs reunides com o0s proprietarios para melhor entendimento do
segmento da empresa e criando algo que possa representa-la da melhor forma.

Para concluir, serd elaborado um plano de marketing e um plano
financeiro. No plano de marketing, serdo apresentadas acdes de marketing para
atingir os consumidores desta franquia. O plano financeiro, representado através do
DRE do franqueador e franqueado, com o objetivo de apresentar sua rentabilidade e
custo de aquisicdo da empresa.

4.2 PLANO ESTRATEGICO

Esta secdo terd como objetivo tracar o plano estratégico da empresa
“Master Cheff Gourmet”.

4.2.1 Aspectos contratuais franqueador

Nesta secdo levantamos pontos importantes a serem considerados como
obrigacdes do franqueador em relacdo aos seus franqueados, dentro do contrato e

de seu Know How. Essas obrigacfes estéo listadas no quadro 9:

Quadro 9: Obriga¢cdes do Franqueador
OBRIGACOES PONTO COMERCIAL

Fornecer o modelo de layout, definindo cores, equipamentos e marcas, além de aprovar a
decoracéo do ambiente.

Autorizar lojas em cidades com mais de 200.000 habitantes

O ponto comercial deve estar em praca de alimentacao, preferencialmente de grandes
redes de supermercado.
PRODUTO

Fornecer cardapios e receitas ja elaborados de acordo com tendéncias e comidas tipicas
da regiéo.
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Definir marcas de produtos e fornecedores de ingredientes para assegurar a qualidade e o
padréo da comida produzida.

Deverao fornecer bebidas da marca Coca-cola, obedecendo a um contrato de .
exclusividade. continuagao...
Deveréo Fornecer o Chopp Brahma, em canecos de 300 e 500ml, ndo fornecer tetes e

Choii

Fornecer treinamentos e POP’s as equipes nas areas administrativas, de producéo e
atendimento.

Definir modelo de uniformes e indicar fornecedores.

Criar todo layout de embalagens e indicar fornecedores.

Fornecer consultoria que passara todos os meses nos franqueados para avaliagdo do
padréo e qualidade.

Seré responsavel pelo marketing do sistema de franquias, promovendo a¢fes que foquem
no consumidor final do produto, atraindo clientes para a rede.

Disponibilizar apoio operacional para inauguragéo com profissionais qualificados que
garantam o sucesso da abertura do negécio, causando uma 6tima impressao desde o
momento de abertura.

Definir sistema operacional para toda a rede de franqueados.

O franqueador nao é responsavel pelos resultados do franqueado, como toda a empresa o
sistema de franquias também possui riscos.

Exigir dos franqueados que suas cozinhas e ambientes estejam sempre limpos, livres de
pragas, sigam as normas da vigilancia sanitaria e procurem as melhores condi¢des de
trabalho para seus colaboradores.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Com estas importantes consideracgfes, o contrato de franquia podera ser
elaborado de maneira mais coerente, contendo as obriga¢gdes do franqueador, que
consequentemente irdo atender as necessidades do franqueado trazendo maior

garantia ao negécio.
4.2.2 Aspectos contratuais do franqueado

Depois de levantar as importantes obrigacdes do franqueador, levantou-
se os deveres dos franqueado, impedicbes e atitudes que regulam este
relacionamento. No quadro 10, apresentamos as obrigatoriedades do franqueado.

Quadro 10: Obrigacdes do Franqueado

As franquias deverédo ser abertas preferencialmente em rede de supermercados, e 0 ponto
comercial precisa ser aceito pelo franqueador.

Construcéo da loja e montagem das operagdes conforme especificacées do franqueador.
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Abrir as lojas apenas em cidades do sul do Brasil com cidades com mais de 200.000
habitantes

Devera seguir todas as regras estabelecidas em contrato pelo franqueador, refgrante a
ingredientes, cardapios, fornecedores, treinamentos e tudo o mais que for definldo como
padrdo do negdcio.

Manter os estoques de insumos para a elaboracédo adequada dos pratos.

Tem o dever de manter sua cozinha e demais ambientes limpos, organizados e livre de
pragas, obedecendo sempre as normas da vigilancia sanitaria.

A empresa deve ter sua forma juridica como sociedade limitada.

Devera pagar taxa de propaganda de 1,5% do faturamento bruto e 4,5% do faturamento
Bruto referente royalties.

Dispor de tempo integral para se dedicar ao negécio.
Os s6cios devem comprovar capacidade financeira para o investimento

Promover os bons resultados da franquia com a venda de seus produtos.

Fornecer relatérios para o sistema de franquia, como: DRE, Fluxo de Caixa, numero de
clientes atendidos, gastos com fornecedores e dificuldades que estdo encontrando para
obter resultados

Manter sigilo sobre as informagdes do contrato e know-how.

Promover um ambiente agradavel e com Otimas condicdes de trabalho para os
funcionarios.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Agora identificamos obrigacdes de ambas a partes, as obrigatoriedades
gue nao forem seguidas por ambas a partes podem ser punidas conforme contrato.
Dependendo da gravidade o franqueado pode perder o direito do uso da marca, pois

poderd prejudicar toda uma rede de negocios.
4.2.3 Estratégia organizacional

Como estratégia organizacional para a empresa “Master Chef Gourmet”
franqueadora, propfe-se a missdo, visdo, valores e ainda apresenta-se a andlise
SWOT da empresa, auxiliando na dire¢cdo da organizacdo bem como representando

da melhor forma seus ideais para alcancar os objetivos.

4.2.3.1 Missao
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Proporcionar a todos, prazer em sabores, trazendo satisfacdo aos clientes
e proprietarios.
4.2.3.2 Visao

Expandir seus negécios pelo pais em forma de franquia, levando seus
sabores e adequando-os a cultura regional, possibilitando acesso de todos ao

melhor da culinaria.

4.2.3.3 Valores

Os valores que melhor representam a empresa “Master Cheff Gourmet”

v' Compromisso e responsabilidade
v' Valorizagdo humana

v Trabalho em equipe

v Qualidade em tudo que se faz

v Etica e respeito

v Melhoria continua

4.2.3.4 Analise SWOT

Com o intuito de avaliar e definir as melhores estratégias para o negécio
elaborou-se uma matriz SWOT, identificando os pontos fortes e as fraquezas, que
estdo situadas no ambiente interno, e as oportunidades e ameacas, do ambiente
externo. No quadro 11 esta representada a matriz SWOT da empresa “Master Cheff

Gourmet”.
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Quadro 11: Matriz SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

v" Qualidade do produto desenvolvido v Falta de padronizacéo dos

v' Ampla variedade de receitas processos, estrutura, layout, etc

v Possibilidade de variacdes frequentes v’ Falta de qualificacdo da equipe
do cardapio v Dificuldade em gerar faturamento a

v Atendimento de qualidade e noite em restaurantes de Buffet a
diferenciado quilo

v Manifestacdo do cliente em relagdo a v Dificuldade em definir um sistema
sua percepgao do diferencial da de aquecimento de Buffet com
comida e do restaurante qualidade e beleza.

v' Receitas culinarias exclusivas v Organizacio e fluxo da cozinha e

de producéo.
v Nao uso de contabilidade gerencial
e levantamento patrimonial.

OPORTUNIDADES AMEACAS

v" Franqueamento do restaurante v Auséncia de profissionais

v Disponibilidade de ferramentas gualificados que atendam as
tecnolégicas para divulgacao expectativas do negocio

v Explorar o marketing na cidade para v Impacto da sazonalidade em
atrair mais clientes relac@o a produtos de hortifrati

v" Novo publico fitness e com insubstituiveis
intolerancia leve a gluten, a ser v Concorréncia com pregos
explorado. competitivos

v Oferta de organizacao de buffet para v' Risco de perderem a localizacao e
eventos dependéncias caso o proprietario

v" Poucos empresas de franquia de venha a solicitar (perder o ponto)
restaurante. v' N&o possui marca registrada

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

4.3 PLANO DE MARKETING

No plano de marketing das franquias do “Master Cheff Gourmet”, foram
abordadas as ac¢bes necesséarias para se atingir o publico alvo, podendo assim,

obter um bom faturamento. No quadro 12 estédo descritas as acoes.

Quadro 12: Plano de Ac¢des de Marketing

ACAO TEMPO E DESCRICAO
Produto Destaque Mensalmente

Propaganda em outdoors Nos meses de janeiro, junho e
novembro

Promover as unidades nos sites de busca e :

: Todos os dias
viagem
Impulsionar publicacdes,
mensalmente.
Divulgacao para o més de
abertura da unidade

Divulgagéo no facebook

Propaganda em rede de televiséo regional

Continua...



Parceria com fornecedores

Uso de descartaveis com a logo da marca

Anunciar em revistas de nego6cios e em revistas
populares. Ex: Exame, Veja, Caras

continuacao...

Dar-se-a pelas parcerias
fechadas com fornecedores

Mensalmente

A cada 6 meses em apenas
uma revista.
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Promover a unidade em colunas sociais
importantes de jornais da cidade.

Parceria com hotéis que nao fornecam almoco e
jantar

Programa fidelidade com clientes

A cada 2 meses

Mensalmente

Mensalmente

Fornecer a criancas brindes de animacdes que
estdo em alta. Ex: pequenos minions. Quando o
ticket da familia ultrapassar R$ 50,00

Promocao chope em dobro no jantar. Para
agueles clientes que jantarem, com ticket da
comida superior a R$ 20,00, na compra de um
chope ganha outro.

Estar presente em eventos gastrondmicos. Ex:
Festival de sabores - Criciima.

Meses de Marcgo, Julho e
Outubro

De novembro a Fevereiro

Anualmente

Anuncios em radios da cidade que costumam
atingir o publico do restaurante

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Mensalmente

Todas as acgbes serdo propostas pelo franqueador ao franqueado com o
objetivo de atrair um maior numero de cliente. O marketing a nivel regional e
nacional sera de responsabilidade financeira da franqueadora. O marketing local
deve ser criado e acompanhado pela franqueadora, mas de responsabilidade
financeira do franqueado, pois para cada cidade com uma franquia instalada o

comportamento do cliente e necessidade de marketing local é diferente.

4.4 PLANO FINANCEIRO

Nesta secao trataremos dos dados mais importantes para o resultado da
empresa franqueadora e franqueadas da “Master Cheff Gourmet”.

4.4.1 Investimento inicial

Para o investimento inicial, foram levantados os valores necessarios para

a abertura da empresa, colocando-a em operacao até que a operacdo comece a ser
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rentavel. Na tabela 1 esta o investimento inicial da franqueadora e no quadro esta o

investimento inicial dos franqueados.

Tabela 1: Investimento Franqueador

INVESTIMENTO FRANQUEADOR VALOR

Terreno R$ 200.000,00
Construcéo de centro de treinamento e escritorio R$ 300.000,00
Software R$ 30.000,00
Méquinas e equipamentos (Forno, Refrigeradores, equip. para R$ 170.000.00
cozinha, Hardwares) '

Moveis e utensilios (centro de treinamento, escritdrio) R$ 80.000,00
Veiculo R$ 35.000,00
Consultoria para formatacdo da franquia R$ 50.000,00
Despesas de registro da empresa, taxas, alvaras. R$ 5.000,00
Capita de Giro e outros R$ 500.000,00
Materiais de escritorio e expediente R$ 2.000,00
Primeiros ingredientes para testes R$ 5.000,00
TOTAL R$ 1.377.000,00

Fonte: Elaborado pela autor (2016)

Portanto para que as franquias possam ser vendidas o franqueador
precisa fazer um investimento inicial de R$ 1.377.000,00. Com esse valor ele ir4
adequar uma estrutura para treinamentos, marketing, sala de reunibes e escritorio
administrativo.

Ja para o fragueado os investimentos iniciais sdo um pouco diferentes, a

tabela 2 apresenta os custos iniciais para se abrir uma franquia.

Tabela 2: Investimento Franquia

INVESTIMENTO FRANQUEADO VALOR
Ponto comercial R$ 100.000,00
Taxa de franquia R$ 200.000,00
Software R$ 15.000,00
Maquinas e equi : i : ip.

coz?nha, Hard?/v a?:;r;entos (Forno, Refrigeradores, equip. para R$ 170.000,00
Moveis e utensilios R$ 60.000,00
Despesas de registro da empresa, taxas, alvaras. R$ 3.000,00
Reformas R$ 80.000,00
Viagem para treinamentos R$ 5.000,00
Capital de Giro e outros R$ 25.000,00
Materiais de escritorio e expediente R$ 2.000,00
Primeiros ingredientes para producéo R$ 8.000,00
TOTAL R$ 668.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor
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Com este levantamento, identificamos que o franqueado terd um
investimento inicial de R$ 668.000,00, podendo variar de acordo com o valor do

ponto comercial.
4.4.2 Demonstrativo de resultado

Com dados fornecidos pela empresa estudada, foi projetado o DRE com
receitas e despesas ja realizadas pela empresa nos ultimos anos, ajustando alguns
gastos, pois neste trabalho ela se tornou uma franquia, devendo pagar Royalties e
taxa de marketing. Esta disposto na tabela 3 o DRE da empresa “Master Cheff

Gourmet” como franquia.

Tabela 3: DRE Franqueado em reais (R$)

DEMONTRATIVO DE RESULTADO FRANQUEADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RECEITA DE VENDAS 1.285.368| 2.020.434| 2.470.704| 2.622.258| 2.832.038
(-) DEDUCOES DA RECEITA 108.614| 202.852| 252.753] 270.617| 292.266
(=) RECEITA LIQUIDA 1.176.754 1.817.582| 2.217.951| 2.351.641| 2.539.772
(-) Custo de Mercadoria e Servigos 791.641| 1.225.507| 1.449.512| 1.558.500 1.683.180
(=) LUCRO BRUTO 385.114| 592.076| 768.439] 793.141] 856.592
(-) Despesas administrativas 81.476 82.709 86.408 89.165 91.701
(-) Despesas comerciais 119.797 181.654| 205.877| 215.355[ 232.583
(-) Despesas Financeiras 1.479 1.437 1.051 1.107 1.195
(-) Royalties 57.842 90.920f 111.182] 118.002| 127.442
(=) LUCRO LIQUIDO 124.521] 235.357| 363.921] 369.512| 403.671

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

O faturamento da empresa aumenta 64% do primeiro ano para o0
segundo, pois no primeiro ano a empresa entra no mercado buscando o publico
alvo, conquistando a confianca dos clientes e encarando a concorréncia. A partir do
segundo ano, com muitos clientes ja fidelizados e estabilidade no mercado, a
empresa consegue melhores resultados.

Para o demonstrativo de resultado da empresa como franqueadora foram

projetados 5 anos de operacao, conforme tabela 4:



Tabela 4. DRE Franqueadora em reais (R$)
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DEMONRA O DE R ADO FRANQUEADOR
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Receita de Servigos 773.525| 1.561.966| 2.850.875| 4.215.685| 5.349.398
Receita de Marketing 55.723 183.791 411.309 823.931| 1.066.924
Total de Receitas 829.248 | 1.745.758 | 3.262.184| 5.039.616| 6.416.321
(-) Dedugbes da Receita 93.290 196.398 366.996 566.957 721.836
ISS 16.585 34.915 65.244 100.792 28.326
PIS 13.683 28.805 53.826 83.154 105.869
COFINS 63.023 132.678 247.926 383.011 487.640
(=) Receita Liquida de Servicos 735.957 | 1.549.360| 2.895.189| 4.472.659| 5.694.485
(-) Custo dos Servicos Prestados 280.000 510.000 860.000| 1.260.000| 1.640.000
(=) Lucro Bruto 455.957 | 1.039.360| 2.035.189| 3.212.659| 4.054.485
(-) Despesas Comerciais 120.000 320.000 640.000| 1.040.000| 1.440.000
(-) Despesas Administrativas 186.000 378.400 680.800| 1.023.200| 1.325.600
(=) Lucro antes do IR e CS 149.957 340.960 714.389| 1.149.459| 1.288.885
(-)IRECS 35.990 81.830 171.453 275.870 309.332
(=) Lucro do Exercicio 113.968 259.130 542.935 873.589 979.553

Fonte: Elaborado pela autora.

Nesta projecdo, a empresa vende 3 unidade de franquias no primeiro ano,

5 unidades no segundo ano, 8 unidades no terceiro ano, 10 no quarto ano e 10 no
quinto ano de operacdo, a cada unidade vendida, a taxa de franquia é de R$
200.000,00. Assim justifica o aumento considerado de faturamento. A empresa tem
em seu custo de servicos prestados, 0s gastos referentes treinamento,
desenvolvimento do produto e acompanhamento dos franqueados.

As despesas com marketing sdo maiores do que as receitas recebidas
dos fragueados para esta finalidade, mas € importante para o desenvolvimento da
rede de franquias, portanto a franqueadora se dispde a ter esta despesa objetivando

beneficios futuros.

4.4.3 Retorno sobre Investimento

Para avaliar o retorno sobre o investimento dos investidores das franquias
e do proprio franqueador buscamos avaliar se 0 negocio é viavel ou ndo, para isso
calculamos o ganho depois de recuperar o valor investido, através do valor presente

liquido — VPL, avaliamos a capacidade do negocio se pagar com taxa interna de
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retorno — TIR, por fim analisamos o retorno do montante investido com o calculo do

retorno sobre investimento — ROI.
Para comecar as analises, a tabela 5 demonstra o valor presente liquido e

a taxa interna de retorno da empresa franqueadora.

Tabela 5: Valor Presente Liquido Franqueadora

TMA 14,50%

Periodo Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Investimento Inicial (1.377.000)

Resultado do projeto (1.377.000) | 113.968 259.130 542.935 873.589 979.553
VPL R$ 287.872,43

TIR 20,65%

Fonte: Elaborado pela autora

O VPL positivo afirma que o ganho obtido no periodo avaliado de 5 anos,
trazidos para a data do inicio do negdcio, é maior que o investimento inicial, com o
VPL no valor de R$ 287.872,43, 0 negocio apresenta ser viavel e a taxa de interna
de retorno é de 20,65%.

Apés o calculo do VPL da franqueadora, o quadro 15 demonstra 0 mesmo

calculo da empresa como franquia.

Tabela 6: Valor Presente Liquido Franquia

TMA 14,50%

Periodo Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Investimento Inicial (668.000)

Resultado do projeto (668.000) 124.521 235.357 363.921 369.512 403.671
VPL R$ 282.806,23

TIR 28,10%

Fonte: Elaborado pelo autor

Novamente o VPL positivo afirma que o ganho obtido no periodo avaliado
de 5 anos, trazidos para a data do inicio do negdcio, € maior que o investimento
inicial, com o VPL no valor de R$ 282.806,23, o negocio apresenta ser viavel e a
taxa de interna de retorno é de 28,10%.

A tabela 7 apresenta o calculo do Retorno sobre o investimento do

investidor na empresa franqueadora.
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Tabela 7: Retorno sobre o Investimento Franqueador

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Lucro liquido Acumulado | R$113.968 | R$ 373.098 | R$ 916.033 | R$ 1.789.622 | R$ 2.769.175

Investimento Inicial R$ 1.377.000

ROI -92% -73% -33% 30% 101%

Fonte: Elaborado pelo autor

Com estes resultados, concluimos que o investidor obtera seu retorno
total do investimento apenas no 4° ano, mas que logo no 5° ano, ja obteve 100% de
ganho sobre seu investimento inicial.

A tabela 8 demonstra o Retorno sobre o investimento dos interessados

das franquias do “Master Cheff Gourmet”.

Tabela 8: Retorno sobre o Investimento Franquia

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Lucro Liquido Acumulado R$ 124.521 | R$ 359.878 | R$ 723.799 | R$ 1.093.311 | R$ 1.496.982

Investimento Inicial R$ 668.000

ROI -81% -46% 8% 64% 124%

Fonte: Elaborado pelo autor

Para os interessados em investir nas franquias, o retorno sobre o
investimento inicial sera em 3 anos, e ja no 5° anos podera obter mais que 100% do

seu investimento.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O empreendedorismo é muito forte no Brasil, pequenos empresarios
abrem seus negoécios com o objetivo de um retorno financeiro maior que investido.
Mas antes que este retorno seja alcangado muitas empresas encerram suas
atividades. A falta de preparo financeiro e estrutura do negocio sado fortes
influenciadores desta mortalidade.

Como ferramenta de gestdo, o plano de negdcios caracteriza o negocio,
avalia o mercado e analisa financeiramente a viabilidade do investimento. Mas néo é
um trabalho simples, por isso os empreendedores pulam este passo tdo importante
da criacdo da empresa, 0 que pode custar muito caro caso a empresa quebre. A
elaboracdo do PN tem o intuito de avaliar o negdcio, portanto ja no estudo e
levantamento de dados, pode ser identificado que a empresa néo tera potencial
competitivo e ndo conseguira se mantiver no mercado, podendo o investidor desistir
de negdcio ou fazer as devidas alteracées.

Por existir a dificuldade de construir uma estrutura e existir grande risco
de retorno sobre este tipo de investimento, o sistema de franquias vem ganhando
mercado cada vez mais. As franqueadoras apresentam seu negécio, solidificam a
marca, oferecem uma estrutura de treinamentos e acompanhamento ao
franqueados, por fim h& grande garantia de retorno, pois antes de se lancar uma
franquia no mercado, ja existe uma unidade no mercado, e ele so é franqueado, pois
traz rentabilidade.

Desta forma este trabalho teve por objetivo aplicacdo das diretrizes do
plano de negdcios para auxiliar uma empresa do ramo alimenticio na cidade de
Criciima-SC em sua caracterizagdo como empresa franqueadora, levantar aspectos
contratuais importantes e acdes de marketing para a rede de franquias e por fim a
analisar a viabilidade econdémico-financeira para sua introducdo no mercado como
franqueadora e de seus franqueados.

O objetivo caracterizacdo da empresa, foi concluido com éxito, foi definido
o0 tipo de produto comercializado pelas franquias, levantados dados sobre o
fornecimento de mercadoria, definicAo do pubico alvo das franquias e a forma de
tributacdo das franquias e franqueadora. Ainda foram definidas missao, viséo,
valores além da analise SWOT que possibilita a empresa se visualizar no mercado e

procurar as COI’I’EQ@ES para se fortalecer sua marca no mercado.
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Informacgdes importantes que devem estar no contrato da franquia foram
levantadas, obrigacdes de ambas as partes para que se possa manter o padréo e o
sucesso da rede de franquias.

Foram levantadas acdes de marketing que proporcionardo as franquias
uma atratividade de publico, podendo ser vista no mercado como uma marca forte e
de sucesso, atraindo muitos clientes pela qualidade em tudo que faz.

Por fim a analise da viabilidade da empresa e o retorno sobre os
investimentos. Para ambos o0s negécios, franqueadora ou franquia, € viavel o
investimento proporcionando retorno em até 4 e 3 anos respectivamente.

Portanto, conclui-se que um negdcio bem estruturado, com aplicacao das
diretrizes do plano de negdcio, ganha forca para entrar no mercado com definicées
que direcionam a empresa em seus objetivos, e que o sistema franchising € um
ramo a ser explorado, mas que precisa ser muito bem formatado e com todos os
aspectos juridicos de direitos e deveres estabelecidos em contrato para 0 sucesso
de ambas as partes.

Como sugestdo a empresa, oriento a elaborar uma circular de franquia
para os investidores, juntamente com profissionais especializados no ramo de
franquias, elaborar um “Know How” muito bem formatado, elaborando manuais de
todas as atividades, para que o padrdo seja seguido por todas as unidades
franqueadas e fortalecer vinculos com principais fornecedores para que possam

atender a rede de franquias com o0 maximo de dedicacéo.
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Anexo 1 — Projecéo de vendas das franquias

PROJECAO DE VENDAS DAS FRANQUIAS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
: R$ R$ R$ R$ R$
Receita de vendas 1.285.368,00 | 2.020.434,07 | 2.470.703,95 | 2.622.257,83 | 2.832.038,46
Ticket médio por R$ 21,00 R$ 22.00 R$ 23,00 R$ 24,00 R$ 25,00
pessoa
Numero de
atendimentos no 61.208 91.838 107.422 109.261 113.282
ano
Medla mensall em 5.101 7.653 8.952 9.105 9.440
namero de refeicBes
Medla semanal em 1.187 1.781 2.083 2.119 2.197
namero de refeicBes
,Medla diaria em 170 254 208 303 314
namero de refei¢cBes
Projecdo semanal
em numero de 1.195 1.781 2.083 2.119 2.197
refeicdes
Soma dias d_e 245 350 455 465 480
semana a noite
Soma sgbado e 500 580 680 690 730
domingo
Soma seg, ter, qua, 450 851 948 964 987
qui, sex

Fonte: Elaborado pela autora.
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PRO AO DE QUADRO D ONARIOS DA RANQUIA
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Atendentes 4 5 5 5 5
Auxiliar administrativo 1 1 1 1 1
Auxiliar de cozinha 3 4 4 4 4
Chapeiro 1 1 1 1 1
Churrasqueiro 2 2 2 2 2
Copeiro 1 1 1 1 1
Cozinheiros 3 4 4 4 4
Gerentes 2 2 2 2 2
Saladeira 1 1 1 2 2
Total de funcionérios 18 21 21 22 22

Fonte: Elaborado pela autora.



