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RESUMO

LOURENCO, Maria do céu de André. Analise de Viabilidade econdmica
financeira para a Implementacdo de uma Escola de Musica no municipio de
Icara-SC. 2011. 146 paginas. Monografia do Curso de Administragdo com Linha de
Formacéao Especifica em Administracdo de empresas, da Universidade do Extremo
Sul Catarinense — UNESC, Criciima, SC.

O presente trabalho tem como objetivo analisar a viabilidade de implementacédo de
uma escola de musica no Municipio de Igcara - SC. Esta analise foi feita por meio de
questionario. Sustentou-se teoricamente nesse estudo o tema de administracao,
tipos de planejamento (planejamento estratégico, tatico e operacional) organizacao,
empreendedorismo e educacdo musical entre outros. Na metodologia foi feita uma
pesquisa de campo onde foi aplicado um pré-teste com sete entrevistados com a
finalidade de saber se 0 questionario estava completo. Logo apoés o pré-teste foi feita
a entrevista com 400 pessoas. A elaboracao do questionario foi feita para saber o
gue a populacédo de Icara achava sobre a implementacdo de uma escola de musica.
Com base nessa pesquisa, foi possivel identificar se os entrevistados estavam
dispostos a aprender a tocar algum instrumento musical, a cantar ou se 0S mesmos
gostam de musica. Dada a pesquisa pode-se perceber que 99,8 gostam de musica.

Palavras-chave: Plano de negdcio, Viabilidade econbmica e financeira.
Empreendedorismo.
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1 INTRODUCAO

A partir do momento que homem tem a percepcdo de que pode se
comunicar, isto é, expressa 0s seus sentimentos por meio da musica para alcancar
determinado objetivo, 0 mesmo chega a conclusdo que este mundo artistico pode
favorecer a sua maneira de proceder em certas situacdes que requer a participacéo
dele ativamente na sociedade. Evidentemente esta postura traz sinais que indica o
quanto a musica influencia o cotidiano da sociedade a fim de trazer a superficie
opinides, informagdes guardadas no seu amago.

Com a propagacdo da tecnologia a mesma nao deixa de atingir o
segmento da musica que melhorou significativamente isto é, na forma como é
transmitida ao publico que esta relacionado a construcdo de intrumentos musicais de
alta qualidade com um tom pré-definido que inevitalmente afeta o modo de compor .
Sendo assim, este permenor tem sido levado em consideracdo por muitos
conservatorios de musicas que tém o intuito de estimular este lado, ndo s6 mais
igualmente ensinar a tocar de forma adequada musicos consagrados ou para
agueles que querem ingressar neste mercado.

Este aprendizado esta relacionado a propensdo de proporcionar
entretenimento, transmitir preceitos e técnicas, ou seja, arte para o0 crescimento e
formacdo de individuos que futuramente serdo canais e multiplicadores de cultura.
Desse modo a musica é um nutriente do corpo humano, pode-se afirmar que a
musica agi por meio da emocao. No entanto, estudos comprovados apontam que
diminui os resultados de fadiga, e que a mausica estimula e proporciona a
criatividade, traz retornos que alteram regras e principios que regem determinado
grupo.

A midia tem contribuido para essa percepc¢édo levando as pessoas a dar
valor para a musica, e consequentemente, cria o interesse independentemente de
raca, cor, nacionalidade para aperfeicoar e se tornar um bom profissional. O Brasil
possui um numero considerado de evangélicos, este resultado tem proporcionado
uma “[...] receita de milhdes de reais, que por ano é de R$ 1,5 bilhdodevido o
comeércio de produtos e servi¢os para o publico cristdo [...]” (ALVES, 2011).

No entanto este estudo teve como propdsito em saber a viabilidade de

implementagdo de uma escola de musica no municipio de Igara, desse modo, 0s
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objetivos especificos terdo que estar em harmonia para se obtiver o resultado
desejado.

Portanto, este trabalho foi organizado da seguinte forma: no primeiro
capitulo tem tema, problema, objetivos, justificativa.

No segundo capitulo a fundamentacéo tedrica que contém os seguintes
temas: administragcao, funcdo do administrador, tipos de planejamento, periodo pré
industrial, revolucao industrial, evolucao da teorias da administracao, organizacao,
empreendedorismo, o empreendedorismo no Brasil, o empreendedor, processo
empreendedor, servigo, varejo, lazer, educagao musical, importancio do atentimrento
ao cliente, departamentalizacao, localizagao e infraestrutura, estrutura de mercado
projeto de viabilidade economica, plano de negocios, objetivos do plano de negocio,
estrutura do plano de negocio e modelo.

No terceiro capitulo é composto pelos seguintes itens: procedimentos
metodologicos, delineamento da pesquisa, definicao da populacao alvo, plano de
analise dos dados, sistese da pesquisa.

Quarto capitulo se constitui em: experiencia da pesquisa, analise
financeira dos dados, por fim, o quinto capitulo apresenta a estrutura da empresa, 0
plano de negdcio que apresentou a nao viabilidade de implantagao da escola de

musica.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A maioria dos empreendedores ndo utilizam o plano de negdécios como
uma ferramenta para se guiar em meio a dlvida, inseguranca que acontece durante
o caminho arduo. O plano de negécio é uma ferramenta indispensavel na vida do
empreendedor igualmente, futuros socios e também para os recentes colaboradores,
uma vez, que terdo que se adaptar onde estdo inseridos, isto €, ao ambiente da
empresa, o0 seu alvo e propdsitos (BARON; SHINE, 2007).

Deste modo tem-se a empresa em estudo que possui uma escola
profissionalizante no municipio de Cricilma e que a mesma tem interesse em abrir

uma filial no municipio vizinho que é em Icara.
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Apartir desta constatacdo, a empresa quando foi constituida em Criciima
ndo houve um planejamento prévio o que de certa forma estd dificultando, a
expansao,divulgacdo da marca e crescimento da escola.

O fato € que existem duas variaveis que devem ser consideradas a
primeira € que chegam muitos alunos que residem em outros municipios, o que faz
com que o centro de musica, muitas vezes ndo consiga acomodar a todos. Deste
modo se verifica um resultado significante em relacdo a demanda, contrariamente a
oferta, representado pelo espaco fisico do centro de musica que é pequeno. A
segunda é a falta de professores que evidentemente aumenta a carga horéaria dos
professores existentes. Diante desta realidade surge a seguinte questdo: Qual a
viabilidade econdmica financeira para a implementacdo de uma escola de muasica no

municipio de Icara-SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a viabilidade econdmica financeira para a implementacéo de uma

escola de musica no municipio de Igara, SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar o perfil do mercado consumidor da empresa pesquisada
b) Conhecer o interesse das pessoas pela masica no municipio de Icara;
c) Conhecer as caracteristicas do empreendimento objeto de estudo;

d) Analisar a viabilidade econ6mica financeira da empresa objeto de estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem como em objetivo analisar a viabilidade econdmica
financeira para a implementacdo de uma escola de muasica no municipio de Icara-
SC. O centro de musica é uma escola particular que atende uma faixa etaria de 05

anos até 59 anos. Deste modo, torna-se importante atingir este objetivo, pois o
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empreendedor pretende expandir o seu negécio, mas tem davida num novo negocio
ou franquia. Pela falta de conhecimento na elaboracéo do planejamento do novo
negocio tem-se a dificuldade na pesquisa e no preparo do nhovo empreendimento.

Pode-se dizer que este trabalho é relevante para a classe académica e a
sociedade para que um dia possa servir de material de consulta auxiliando na
abertura de um negdcio. Para a pesquisadora, por proporcionar experiéncia e
aumentar a sua visao sistémica de um negoécio. Os resultados alcancados poderdo
ser utilizados para futuras pesquisas e para a organizacdo,como também para
pessoas interessadas em ter um plano de negécios para abertura de sua empresa.

Diante desta realidade em que as pessoas estao procurando investir em
musica, seja por gosto ou para se tornar um musico profissional, este momento &
oportuno para entender melhor o que os clientes procuram, quais as suas
expectativas em relacéo a escola de musica, bem como promover melhores servigcos
utilizando alternativas criativas para motivar os clientes.

Por fim a monografia foi totalmente viavel, pois grande parte das
informacgdes foram buscadas em livros de administracdo, pesquisa de campo e teve
a permissao da empresa para a concretizacdo da pesquisa. Com isso cria-se a
necessidade de realizar um trabalho detalhado, para verificar a viabilidade de

implementacéo de uma escola de muasica em Icara.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo tem como objetivo o0s posicionamentos tedricos que

tenham referéncias a andlise da viabilidade economicalfinanceira para a

implementagéo de uma escola de musica, utilizando-se de pesquisa biblioteca.

2.1 ADMINISTRACAO

“A palavra administragao deriva do latim ad (direcéo, tendéncia para) e
minister (depéndencia ou submissdo) que significa alguém que efetua uma
atividade, mas estando submetido pela autoridade de outra pessoa” (DANTAS,
2003, p. 08).

A administracdo é um agrupamento de tarefas orientadas para que o0s
bens possam ser explorados de forma certa, com o objetivo de atingir as metas da
instituicdo (SILVA, 2008).

Administracéo

Ciéncia \ Arte Profiss&o

Quadro 1: Atributos da Administracao.
Fonte: Adaptadadode por Dantas (2003)

Ainda Dantas escreve, classificando a administracdo nas seguintes
caracteristicas:

a) Ciéncia, o administrador se depara com manifestagcdes complexas, no
gual o mesmo ndo possui experiéncia, no entanto, os efeitos produzido pela mesma
ndo sado breves e claros;

b) Arte, é, a intencdo de facultar o progresso através da preparacao
educativa das capacidades essénciais a fim de o administrador possa executar com
agilidade as atividades nas instituigcdes;

c) Profissdo por sua vez, o administrador pode atuar ou opinar em
determinado assunto seja na hora da exposi¢cdo escrita em que se descreve todos
fatos de um atividade, melhoria em certa area de trabalho, desenvolver programas

gue podem ser aplicados a curto e longo prazo, pode ser auxiliar de um cargo
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superior, organizar e examinar trabalhos nas areas da administracdo, ministrar e
contratar pessoas etc (DANTAS, 2003).

2.2 FUNCOES DO ADMINISTRADOR

Dantas (2003) ressalta que a administracdo € um sistema em que se tem
a responsabilidade de escolher caminhos e executar tarefas, desta forma inclui
métodos dependentes que sdo planejamento, organizacdo, direcdo e controle,

conforme caracterizado a seguir:

Funcdes do Administrador

Planejamento | Organizacéo \ Direcéo Controle

Quadro 2: Fungbes do Administrador
Fonte: Adaptado por Dantas (2003)

a) Planejamento consiste em determinar em que patamar a empresa quer
chegar, escolher os caminhos que serdo percorridos e criar as tarefas necessérias
para que o programa possa ser viavel; b) Organizacdo € a reunido dos instrumentos
e das responsabilidades de cada area, conceder aos subordinados o direito de
tomar decisfes e a obrigacdo de responder pelas suas ac¢des assim como a dos
seus colegas; c) Direcao alega que as atividades devem ser cumpridas de forma
plena, por meio do didlogo, orientagdo do gerente com o intuito de despertar o
interesse em seguir 0s passos da organizacao; d) Controle se decide qual sera o
modelo para se avaliar o exercicio das atividades, para modificar a direcéo,
variedade de opinides, assim para que programa possa ser implementado.

Portanto Silva (2007) conclui-se que com passar do tempo as pessoas se
sentiram obrigadas a desempenhar as suas fun¢Bes com maior precisao isto €,
mudaram a sua forma de trabalhar e dentro dessas mudancas houve progresso na
tecnologia uma vez que, se passou a se desenvolver e a se empregar utensilios e

recursos para alcancar os objetivos da organizacgéao.
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2.3 TIPOS DE PLANEJAMENTO

Em funcgé&o dos niveis organizacionais, segundo Muniz e Faria (2007), que
se encontra em atividade em determinada organizacdo e das funcdes que seguem

naturalmente, ligadas a cada colaborador existem trés niveis de planejamento:

Tipos de Planejamento
Estratégico | Tético Operacional
Quadro 3: Tipos de Planejamento.
Fonte: Adaptadado de Muniz e Faria (2007).

7z

Para se entender melhor a ilustragcdo é necesséario dizer que: a)
Planejamento Estratégico é aquele que é efetuado pelo responsavel maximo da area
administrativa, isto €, no campo institucional da organizacéo, onde séo fixados os
propdésitos que a mesma pretende atingir depois de um ano, com a participacédo de
todos os niveis da empresa; b) Planejamento Tatico € executado no campo
gerencial, estabelecido no nivel intermédiario, desenvolvido por um namero
considerado de organizadores, ou seja, que sdo gerentes, a fim de determinar os
trabalhos que os colaboradores terdo que executar obrigatoriamente em menos de
um ano, para conseguir atingir as metas pregadas pelo planejamento estratégico; c)
Planejamento Operacional acontece no campo da realizagdo de atividades ou
trabalhos explicados em curto prazo, para concluir o plano, pelos trabalhos que sao
realizados no planejamento tatico, revelado pela mesma area.

Por fim, a administracdo ndo se encontra um sistema administrativo Unico
ou completo para cada organizacdo, mas 0 que existe S840 maneiras de administrar
chamadas de instrumentos necessarios em certo periodo, mas que requer troca

guando estas épocas sofrem alteracdes (COELHO, 2008).

2.4 PERIODO PRE INDUSTRIAL

Antes da revolucdo industrial as tarefas exercidas nas residéncias e no
campo eram praticadas de forma artesanal, isto €, ndo existia reparticdo de
encargos e somente os artesaos tinham a responsabilidade de produzir, ou seja nado

usava maquinas (FERREIRA et al, 1997).
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O trabalho artesanal era praticado por individuos experientes em que 0s
seus instrumentos de trabalho que eram facil de manusear, e delicados com o
objetivo de gerar o que foi pedido pelo cliente, geralmente feita em parcelas, cujas
tarefas eram realizadas nas residéncias e no campo (LACOMBE; HEILBORN, 2003).

O processo de administrar segundo Maximiano (2004), faz parte de
qualquer estado que envolve pessoas e recursos com a finalidade de alcancar as
metas pré-estabelecidas, pois o0 objetivo do processo de administrar € fazer com que
as metas possam ser executadas a fim de chegar ao resultado esperado. “Portanto
a administracdo € necessaria em toda atividade que se emprega recursos para se
tornar real o desejo que estd no seu amago seja, individual, familiar, grupal,
organizacional ou social” (MAXIMIANO, 2008, p. 27). A administracdo ¢é
indispensavel em toda area que se aplica recursos, e o motivo de se aprofundar
mais € a influéncia que ela tem sobre as organizagdes, isto é na forma como
executam as suas tarefas (MAXIMIANO,2008).

2.5 REVOLUCAO INDUSTRIAL

A tecnologia tem crescido e atingido o seu auge, mas partiu da Inglaterra
no final do século XVIII que determinou o progresso tecndlogico, com isso 0 motivo
desta mudanca foi a troca do trabalho humano pelo trabalho da maquina o que
causou alteragéo no seu cotidiano (SILVA, 2007).

A primeira revolucdo industrial (1780/1840), proporcinou efeitos
econdbmicos e sociais, em que agricultor e o artesdo tiveram a oportunidade de
vender os seus produtos a outros empresarios. Ndo s6 como também alterar os
métodos de fabricacdo dos seus produtos, em que os resultados deixaram de
pertencer ao antigo trabalhador autbnomo e pequeno proprietario. Ainda neste
periodo houve mudanca nas caracteristicas de producdo do algodao, sobretudo no
seu processo, 0 aparecimento das maquinas e a distribuicdo de tarefas (FERREIRA
et al, 1997).

Na segunda revolugcdo industrial (1840/1895) o sistema industrial se
proliferou na Gra-Bretanha, e depois para outros paises, através do melhoramento
dos “meios de transporte” e pelo alto montante guardado na Inglaterra proveniente
de um investimento feito pela mesma. Esses negocios eram o (FERREIRA et
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al,1997) “contrabando, trafico de escravos, agricultura, e a producdo manufatureira”(
FERREIRA et al,1997, p.14), que eram a fonte de seu capital. Com isso o0 seu lucro
aumentou devido manifestacdo da comunicacédo, operacdes comerciais “internas e
externas” abertas, que levou a Gré - Bretanha a alcancar o maior grau em relacéo a
industrializacdo. A venda de produtos agricolas por meio dos transportes maritmos
proporcinou “para os ingleses o progresso do mercado financeiro inglés e lideranca
maritima” isto €, o comando da comercializagédo via maritimo (FERREIRA et al,1997,
p.14).

Kwasnicka (1995, p. 25) também narra que a Inglaterra possuia mais
recursos para alterar a situagdo em que se encontrava, pois existia muita “mao-de-
obra, capital, meios de transporte e novas tecnodlogias, por exemplo: a maquina a
vapor”.

A maquina a vapor foi o coragdo desta reforma, era usada por todas as
indastrias que possibilitava produzir com mais qualidade e baixo custo, desta forma
coloca o mercado em movimento e a fabrica, assim esta forca diminuiu os “custos de
producéo, precos” e ampliou os negaocios (SILVA, 2007).

Cada trabalhador tinha sua &rea para atuar, a ciéncia influenciava as
industrias e a estrada de ferro se desenvolvia cada vez mais. Além disso, as
indUstrias passaram a depender da entrada de capitais feito pelos bancos e
organizacdes gue financiavam, com isso, as industrias descobriram a importancia de
aumentar 0s seus lucros e varias empresas se juntaram para reunir 0S Seus recursos
financeiros com fim de produzir produtos unicos (CHIAVENATO, 2006).

Diante desse cenario a revolucao industrial teve um impato profundo na

area econdmica, social e politica (KWASNICKA, 1995, p. 25) tais como:
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Devido ao aumento da populagéo na cidade proveniente do campo,
houve a necessidade de investir na infraestrutura isto é canalisagéo
de 4gua, esgoto, eletricidade e servicos urbanos.
Aperfeicoam-se 0s meios de |A Inglaterra tinha valores guardados que o permitiram investir para
transporte aprimorar os meios de transporte a nova realidade.
Incrementa-se o comércio
interno e o internacional

Umarapida e intensa
urbanizacéo

Oriundo da propogacéo da venda e compra de produtos agricolas.

Com incremento da agricula a populagdo comecou acomular
E h4 aredistribuicdo das [riquezas, consequentemente ter poder de compra para obter
riquezas e do poder entre os |maquina desta forma a revolucao industrial atinge outros paises em
paises gue uns se tornam mais desenvolvidos do que outros, isto é

atribuiu-se poder conforme o seu grau industrial.

Durante o século XIX duplica- [O crescimento da populagdo originou devida abertura de varias
se a populacdo da Europa |industrias gerando vagas de emprego que beneficiaram a Europa.
As empresas tornam-se maiores,logo passaram a usar as
magquinas, abri-se um numero considerado de vagas para produzir
em alta escala com o objetivo de suprir um publico maior e que se
encontra em outro territério, logo comeca a luta por mercados entre

as empresas.
Quadro 4: Consequéncias da Revolugéo Industrial.
Fonte: Adptado por kwasnicka (1995).

O desenvolvimento industrial
se inicia

Deste modo, as empresas tentaram se enquadrar a esta realidade, isto é
na implementacdo de novas tecnologias, organizar os seus colaboradores com
finalidade de executar de forma eficiente as suas funcdes para aumentar a
produtividade e assim dominar novos mercados (FERREIRA et al, 1997).

Portanto a reforma nas inddstrias somente mudou a sua organizacao e
melhorou os seus gastos, mas nao influénciou os seus principios ou regras de
administrar, alguns proprietarios ainda utilizaravam  principios  antigos
(CHIAVENATO, 20086).

2.6 EVOLUCAO DAS TEORIAS DA ADMINISTRACAO

Embora o trabalho faca parte do homem deste a sua existéncia, o
desenvolvimento das corporacdes e sua maneira de gerenciar € um campo que tem
sido estudado a muito tempo (DANTAS, 2003).

Com isso, tedria € a reunido de opinides e preceitos que tém como
objetivo em atingir as suas metas, e elas serdo aceitas a partir dos resultados
obtidos pelas instituicbes (LACOMBE ; HEILBORN, 2003).

Diversas correntes de opinides foram reveladas que afetaram a maneira

de administrar os negécios, deste modo, estas ideias surgiram por causa da
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revolucdo industrial, particularmente os dois acontecimentos que é desenvolvimento
progressivo e a falta de uma boa organizacdo nas instituicbes, que impulsou um
crescimento na dificuldade de gerenciar e a obrigacdo imprescindivel de um maior
programa. Por sua vez, as exigéncias da classe empresarial no principio do século
XX, eram favoraveis para o aparecimento de um novo principio acerca da
administracdo: um numero considerado de empresas originou uma luta de
interesses, problemas de utilidade das maquinas instaladas, com vasto prejuizo na
producdo em consequéncia das resolu¢des mal tracadas e descontentamento entre
os operérios (RIBEIRO, 2003).

2.7 A ORGANIZACAO

Atualmente pode-se declarar que vivemos em uma sociedade
altamenteorganizacional. Independemente onde o homem se encontra, seja em uma
religido, grupo de musica e em certo relacionamento o homem sempre foi sujeito e
fiscalizado pelas “organizagdes, em todas as fases de sua vida desde o seu
nascimento até a morte onde passa a maior parte de seu tempo” (CURY, 1981, p.
61).

A organizagao é a “ciéncia e a arte” que tem como objetivo de oferecer
produtos ou servicos de qualidade, desenvolvidos de maneira certa, proveniente da
geréncia e do cumprimento do trabalho desempenhado pelos colaboradores, assim
na busca dos ideais de cada trabalhador e da empresa. O autor ressalta que 0 uso
da organizacdo tem como resultado uma empresa humana dos quais o esqueleto e
0 modo de operar € organizada pela mesma, deste modo, € feita com perfeicdo, com
base em opiniées e modelos originados por uma teoria e principios fundamentais de
uma ciéncia que pertence exclusivamente & empresa, a mesmampresa considera
importante acontecimentos atuais sobre politica, técnica, social e econbmica, as
metas da instituicdo, seus relacionamentos internos e externos, suas obrigagdes em
relacdo a comunidade onde se encontra e sua responsabilidade de contribuir na
realizagdo de todos os colaboradores e no desenvolvimento profissional dos
mesmos. Assim, para a organizagao possuir forca, acao e realizar-se, depende da

7

administracdo que é a energia que conduz que toma as decisdes em assuntos
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percentes a empresa e lidera a fim que os resultados possam ser aqueles que se
esperam (MATTOS, 1987).

A falta de um plano claro chega a ser a um questionamento em relacao
ao alvo que organizacdo deseja alcancar. Stoner e Freeman (1994, p. 04)
descrevem que “[...] sem algum plano, € provavel que nenhuma organizagdo seja
muito eficaz [...]", com isso é indispensavel que a organizagdo saiba por que ela
existe, qual a maneira mais eficaz de obter os seus resultados. O autor declara que
as organizacfes e as pessoas que dirigem a mesma tornam real esses objetivos
através da organizacdo, da forca de cada individuo, para se chegar ao destino
desejado, em que apenas o empenho dos dirigentes na organizacao néo seria capaz
(STONER; FREEMAN, 1994).

A organizacdo € uma reunido ou um lugar de ordem onde as pessoas
decidem, com objetivo de tornar real as decisbes tomadas (CARAVANTES etal,
2005). De acordo com autor as organiza¢des passaram por transformacdes, isto €,

mudaram o seu jeito de operar conforme mostra a tabela seguinte:

Tabela 1: Organizac¢Oes tradicionais versus novas Organiza¢cbes

Organizagdes tradicionais Novas Organizacdes
Estaveis Dinamicas
Inflexiveis Flexiveis
Foco no cargo Foco nas habilidades
Trabalho definido pela definigcdo do cargo Trabalho definido pela tarefa a ser realizada
Empregos permanentes Empregos temporarios
Orientados pelo comando superior Auto- orientadas
Gestores tomam a decisao Colaboradores participam do processo decisorio
Orientadas por normas Orientadas pelas demandas do cliente
Forca de trabalho semelhante Forca de trabalho distintas
Trabalho ocorre das 8 as 18 horas Nao existe horério definido
Relagdes hierarquicas predominates Relacdes laterais e em rede
Extrutura burocratica Extruturaadhocrética

Fonte: Cavantes (et al, 2005, p. 384).

Com isso o sistema deorganizar € praticamente o que constitui todos os
modelos de profissdo, no entanto, é preciso estabelecer os planos e os propésitos,
assim, a administracdo tera a fungdo de criar um sistema organizado para agrupar
0S materiais, equipamentos e colaboradores necessarios a fim de conceder os alvos
da organizacdo. O autor ressalta que administracdo deve encarregar-se, de ter um

forte comprometimento e colocar a organizagdo em movimento, isto é, fazer com
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gue os resultados possam ser visiveis por meio do trabalho bem feito realizado pelos
seus colaboradores (MONTANA ; CHANOV, 2003).

Portanto “um negdcio passa a ser uma organizacdo, quando temobjetivos
decisivos, possui mais de um trabalhador e cria uma extrutura com seriedade que
determina a ligacdo ou dependéncia entre seus colaboradores” (ROBBINS, 2000, p.
31).

2.8 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo conforme Sarkar (2008, p. 21) é uma palavra que
“deriva do francés ‘entre’ e ‘prende’ que significa qualquer coisa como ‘estar no
mercado entre o fornecedor e consumidor”.

Segundo Baron (2007) inclui as atitudes necessarias para identificar uma
oportunidade que tenha condicbes de se manter e gerar lucro e localizar as tarefas
gue contribuem no estudo ou no crescimento desta oportunidade, pode-se afirmar
que a implementacdo do empreendimento ndo é o principal mas a habilidade de
gerenciar durante seu exito e depois da sua fundacéao.

Os centros de pesquisa, universidades e escolas também estdo incluidas
no conceito de empreendedorismo que, por sua vez sao setores produtivos. O
empreendedorismo ensina a fazer ou pensar de maneira diferente que leva os
individuos a serem empreendedores eficientes com base suficiente para o sucesso
do negdcio (DOLABELA, 1999).

J& para Chiavenato (2005, p. 03) os proprietarios de empresas, mais 0s
individuos da “[...] segunda ou terceira geragao de empresas familiares|...]” e os
gerentes que compram a empresa do seu patrdo também fazem parte do conceito
empreendedorismo (CHIAVENATO, 2005).

O conceito de empreendedorismo do mesmo modo pode ser aplicado nas
organizacfes existentes, isto €, na busca de oportunidades para expandir seu
negocio e atrair novos consumidores, aplicar os recursos disponiveis de forma
criativa que agregam valor ao produto, mudar o processo na introdugdo de novos
produtos, capacitar os seus colaboradores, assim possibilita a empresa estar em um
novo patamar através do comprometimento e assiduidade para beneficiar os
acionistas, funcionarios e clientes (DORNELAS, 2003).
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Conforme Sarkar (2008), o empreendedorismo nao significa apenas a
abertura de novas empresas, mas a maneira como se percebe uma oportunidade e
tornar a mesma em realidade em que a criatividade é indispensavel.

A manisfestacdo do empreendedorismo numa comunidade normalmente
resulta no desenvolvimento econdmico, que gera novas empresas € aumenta 0s
negécios realizados entre elas (DOLABELA, 1999). Desta forma o mesmo autor
afirma que a manifestacdo também impacta em varios empregos, que produz
salarios, os quais retornam ao mercado uma vez que coloca a economia em
movimento.

Portanto o desenvolvimento econdmico se origina devido ao ajuste de
novos materias e habilidades para desenvolver produtos e servicos que ja existem
ou na abertura de novos empreendimentos (AIDAR, 2007). Ainda de acordo com o
autor o empreendedorismo esta ligado ao sistema pelo qual os produtos e servigcos
atuais sédo trocados por outros mais econdmicos ou mais eficazes para mesma

utilidade e a implementacéo de inovacdes tecnoldgicas.

2.8.1 O Empreendedorismo no Brasil

O crescimento do empreendedorismo no Brasil derivou-se por questdes
de necessidade. O individuo tinha pouca chance de se inserir no mercado de
trabalho onde poderia desempenhar a sua funcao, crescer profissionalmente, ganhar
seu salario para sustentar a sua familia. Nao Ihe possibilitava realizar seu sonho,
implementar sua empresa, planejar, saber até onde quer chegar, quais 0s recursos
gue tem buscar para sua empresa crescer, com objetivo de gerar lucro, emprego e
riqueza, a economia estava instavel, taxas de juros altas para se obter empréstimo,
e 0 governo ndo apoiava as pequenas empresas COmM 0S recursos necessarios
como: financeiros, materias e conhecimento para se manterem no mercado, 0
empreendedorismo se estendeu primeiramente nos Estados Unidos,
consequentemente para o Brasil, intensificando-se na década de 1990,
particularmente pelo alto indice de quebras de pequenas empresas (DORNELAS,
2005).
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A alta taxa de mortalidade de pequenas empresas deriva pela falta de
preparacdo do empreendedor, que abre o seu negdécio para satisfazer as suas
necessidades do que existéncia de uma oportunidade (AIDAR, 2007).

A populacdo Brasileira ndo buscava ter um empreendimento, como,
ganhar dinheiro, apenas tinha o objetivo de conseguir um bom emprego, area
financeira estavel que era mantida pela sua remuneracao e uma faculdade que eram
considerados importantes para se sentirem realizada. Nao havia condi¢des politicas
e econdmicas para as pequenas empresas se desenvolverem e conhecimento para
ajuda-las no processo empreendedor. Com o decorrer dos anos o pais se estabilizou
gue incentivou a propagacédo do empreendedorismo, com iSSO passou a dar suporte
para as pequenas empresas. Um dos fatos ocorridos com o movimento de
empreendedorismo no mundo, segundo o relatério executivo (GEM, 2000) o Brasil
apresentou um numero maior de habitantes adultos que comecaram um novo
negécio, isto €, um em cada oito adultos. Isso significa que a populacdo estava
tendo a liberdade de correr riscos, trilhar caminhos altos, criar algo novo, ou seja,
estava sendo dispertado o perfil empreendedor que existe dentro dela (DORNELAS,
2005).

2.8.2 O Empreendedor

O empreendedor é o individuo que comeca e executa um negdécio para
tornar sua ideia real ou objetivos pessoais, que prefere se colocar em situagdes
desconfortaveis e desafiadoras deste modo investem constantemente
(CHIAVENATO, 2005).

Por mais que se tenha as condicbes ambientais necesséarias que
contribuem na implementacéo e crescimento do negécio, o empreendedor deve ter
uma visdo como um todo, que lhe possibilita identificar as oportunidades no
mercado. O empreendedor é aquele que tem a sensibilidade de identificar as
oportunidades, atrair 0s recursos necessarios para o desenvolvimento de novos
produtos e servigcos, que causa mudancas no meio onde ele esta inserido e resulta
em um negécio lucrativo (DOLABELA, 1999).

Assim € necessario que o empreendedor influencie o meio onde estéo

inseridos aqueles que contribuirdo diretamente ou indiretamente para o
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desenvolvimento do seu negdécio, mas o empreendedor vai partir de uma conversa
com o objetivo de sensibilizar e motivar para participarem no projeto, assim juntos
possam levar adiante o negdécio e contribuir para o desenvolvimento da comunidade
(DOLABELA, 1999). Existem trés caracteristicas basicas para se identicar o espirito

empreendedor dentro de um individuo que séo:

Necessidade de|lA vontade de tornar evidente os seus sonhos isto € ndo se conforma com a
realizacao situacdo atual, busca ser diferente em relacdo a outras pessoas.

Disposi¢do paralDeterminado a sair da sua zona de conforto e percorrer caminhos escorregadios
assumir riscos  |em que ele tem a certeza que nédo vai se decepcionar.

Compreende que consegui encarar dificuldades derivada de sua deciséo e que ao
mesmo tempo as controla.

Quadro 5: Caracteristicas Basicas do Empreendedor.

Fonte: Adaptada pela pesquisadora.

Autoconfianca

Desse modo, muitas vezes o individuo vai ter que se questionar, antes de
escolher o seu novo nego6cio como: qual é o seu lugar e se combina com as suas
caracteristicas, quais os seus valores e se vao contribuir para a construcao do seu
empreendimento, ou seja, se esta disposto a correr riscos e tem autocontrole e a
habilidade de lidar com certas situacBes € suficiente para saber se é viavel. O
empreendedor deve saber as suas limitacdes para se adequar ao negocio que
pretender desenvolver isto €, que seja de acordo com o perfil do empreendedor
(CHIAVENATO, 2005).

O empreendedorismo ndo é uma ciéncia, no entanto nao existem
métodos que possam ser aplicados para se tornar um empreendedor de sucesso.
Com isso o individuo ndo nasce com o perfil de empreendedor, mas as desenvolve
durante o seu trabalho, estar firme para alcancar os seus objetivos pessoais,
conviver com outros empreendedores num hambiente em que ser proprietario de
empresa é indispensavel (DOLABELA, 1999).

Para entender melhor o perfil do empreendedor é necessario obter o
conhecimento sobre area onde quer atuar. Quando se pretende abrir uma empresa
também é necessario fazer uma pesquisa de mercado sobre: mercado, o produto,
guem vai comprar os clientes, guem sao 0s concorrentes, saber o sistema logistico e
de distribuicdo, quais os fornecedores e identificar o lucro médio das empresas que
atuam nesse setor em relacdo ao seu faturamento. Logo, se pode dizer que para um
negocio dar certo é fundamental fazer um estudo profundo, ter conhecimento

suficientes e planejamento a fim de obter resultado positivo. (DOLABELA, 2008).
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2.8.3 Processo empreendedor

Uma boa idéia de negocio é aquela que oferece um produto ou servicos
que os futuros clientes precisam, mas que também se encaixem no perfil do
empreendedor, que seja uma area que gosta, tenha prazer em trabalhar, possua
conhecimento suficiente e consiga atrair 0s recursos necessarios para tornar a idéia
em um negoécio de sucesso (DOLABELA, 1999).

Quando o empreendedor é movido pela paixdo, ndo deve deixar de
determinar o valor da ideia, € indispensavel que a ideia passe por um método que €
o plano de negécios. Com o mesmo raciocinio, o processo empreendedor é dividido
em quatro fases distintas sendo elas: identificacdo e avaliacdo da oportunidade,
desenvolvimento do plano de negécio, determinacdo dos recursos necessarios e

administragao da empresa (DORNELAS, 2001).

Identificacdo e
avaliacdo da
oportunidade

E a fase mais complicada, uma vez que o empreendedor tem a idéia, ele
precisa analisar se existe mercado para esse produto ou servico.

O mais dificil para os novos empreendedores. Deste modo, vai se
Desenvolvimento do descrever todas as fases do negdécio, a sua maneira de gerenciar, seu

plano de neg6cios |publico alvo, os meios para se obtiver 0s recursos, seu concorrente, quanto
sera investido, o tempo de retorno do investimento e 0s riscos.

A partir do que foi planejado no plano de negécios o empreendedor pode
Determinacéo dos conseguir 0s recursos necessarios para sua empresa, e as formas de

recursos necessarios |captacao desses recursos podem ser feitas através de fontes distintas como

“bancos”, governo através do BNDS e agéncias de financiamento.

Corresponde a maneira como o empreendedor administrara o seu negécio,
neste estagio conhecera os pontos fortes e fracos da sua empresa, sabera
0 estado e as alteracdes que tém acontecido na sua organizacdo ou que
podem acontecer assim se prevenir quando houver a necessidade de
instalar um sistema para lhe auxiliar na gestdo da mesma.

Administracdo da
empresa

Quadro 6: As quatro fases do processo empreendedor.
Fonte: Adaptado por Dornelas (2001).

Para Dolabela (2008) é preciso que o empreendedor busque informacdes
em empreendedores experientes para saber se o que ele quer oferecer o mercado
estd carente e se o tempo é oportuno. Portanto, o nivel de escolaridade do
empreendedor, também pode influenciar no sucesso do negocio, ndo s para
aumentar a participagcdo do empreendedor em novos negocios, criar novos produtos
ou um sistema, mas também por aumentar a sua percep¢do para identificar as

oportunidades (JUNIOR et al, 2006).
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2.9 SERVICOS

Evidentemente o servico, pelo seu modo de operar e dinamismo, tem
colaborado para crescimento dos paises que, consequentemente influenciam a
econdmia dos mesmos (CORREA e CAON, 2002).

Deste modo, James e Fitzsimmons (2005, p. 32) cita que

[...] o setor de servicos é atualmente causador por mais de 80% da soma
total dos empregos nos Estados Unidos, uma forca que iniciou ha mais de
um século, neste caso, segundo estas estatisticas os Estados Unidos ja ndo
€ chamado de uma sociedade industrial, mas sim como uma sociedade pos-
industrial ou de servigos.

Segundo Phipip Kotler (apud RIBEIRO ; FLEURY, 2006 p. 97) o servigo “é
toda atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte pode
propocionar a outra e que nao resulte na posse de um bem”.

A razao principal para os clientes, remunerarem ou obterem os “[...]
servicos de uma empresa, € porque querem adquirir um produto/servico, como:
seguro de carro, servico de consultoria, refeicdo de restaurante, manutencédo de
computador e assisténcia médica publica [...]” (JOHNSTON ; CLARK, 2002 p. 29),
com dois componentes primordiais que sdo os efeitos e o contato direto que o
cliente tem com vendedor durante a compra, no entanto, tem que ser positivo. De
acordo com autor o servigo € o ajuste dos efeitos e “[...] experiéncias adaptadas para
o cliente tomado por ele. Portanto, os clientes avaliam a qualidade do servi¢o tanto
pela experiéncia quanto pelo resultado [...]” (JOHNSTON ; CLARK, 2002, p. 30).

Os servicos que serdo apresentados aos consumidores estdo sujeitos ao
modelo de varejo, deste modo o autor exemplifica uma organizacdo que atua no
auto-servico que possuira pouca inquietacdo em relagdo a um estabelecimento de
venda com seccdes que indica uma vasta oferta de servicos por exemplo entregas
domiciliares. Segundo o0 autor estabelecer servicos estd incluido na hora de
determinar as estratégias do conjunto de marketing varejista que primeiramente
comeca num estudo do concorrente, para saber o se encontra no mercado e
descobrir realmente os desejos dos clientes (LAS CASAS, 2006).

Sendo assim a instituicdo de prestacéo de servicos possui uma estrutura

na maioria das vezes, razoavel , a causa é que nao possui estoques e 0S custos
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para realizar esta atividade podem ser inseridos no valor pago pelos consumidores

(SALIM, et al, 2005).
Para Kotler (2004), os servicos exibem quatro caractériscas fundamentais,

gue atingem de modo excessivo a preparacao de projetos de marketing que séo:

" imangibllidade s
GO z podem eparabliidade
Fo) s:,m‘e% 0Os servigos nao podem ser
" sentidos, ouvidos ou v 5 soparados de seus
. cheirados antes de \,‘5 SR / formecedores
‘ " SERVICOS
0“ =

i - sy ; Perccibilidade
D S o "Os servigos nio podem ser
. estocados para venda ou
¥-os 1 _usoposterior
P AT Y
L' SR AN .

Figura 1: Quatro caracteristicas de servico.
Fontes: Kotler (2004, apud SARTOR, 2009, p. 30).

No ponto de vista do autor os servicos sao prestados por pessoas, a
preparacdo e a motivacdo dos trabalhadores podem representar um papel
importante na satisfagdo do consumidor. Portanto é preciso que os trabalhadores
exponham capacidade, importancia, aptiddao de corresponder, de ser o primeiro a
fazer ou lembrar alguma coisa, capacidade de solucionar conflitos e disposicao
(KOTLER, 2000).

2.10 VAREJO

De acordo com Levy e Michael (2000 p. 27), “a palavra varejo é derivada
da palavra francesa relaillier, que significa cortar um pedaco ou em pequenas
partes”. varejo € um agrupamento de tarefas de negdcios que acrescenta atributos
aos produtos e servicos alienados a clientes para o uso pessoal e familiar. Conforme

0 autor os varejistasobtem uma maior niamero de fungcdes para acrescentar:

[...] valor dos seus produtos e servicos vendidos aos
consumidores finais, com isso, o varejo ndo implica somente a
venda de produtos em lojas, mais também a venda de servicos
como: estadia de uma noite em um hotel de estrada, um ei
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exame médico, um corte de cabelo, o aluguel de um filme e
uma pizza entregue em casa (LEVY ; MICHAEL, 2000, p. 28).

Assim o0s varejistas orientam as suas forgcas para suprir as vontades e
desejos “[...] dos clientes finais ao contrario dos atacadistas que contentam as
necessidades dos varejistas [...]” (LEVY; MICHAEL, 2000 p. 26). Portanto, o quadro
seis tracado pelo autor, esclarece a area varejista incluida no canal de distribuicao,

isto &, revela que o varejo esté entre o atacado e o consumidor final:

Manufatura » Atavadista » Varejista » Consumidor

Quadro 7: Canal de distribuicéo.
Fonte: Levy e Michael (2000, p. 26).

O varejista que comprar e vender muito bem tem a livre escolha de
transpor ao consumidor os proveitos alcancados ou ter bom éxito nas suas margens
de lucro, deste modo, a grande participacdo e influéncia de varejo e industria
conduziu ao progresso de novas teorias de f[...] distribuicdo, logistica e
comercializagao [...]” (BERNARDINO, 2004, p. 20), que tornou oportuno progredir
intensamente na exceléncia dos produtos e servicos proporcionado no mercado.

Segundo Salim etal. (2005, p. 07)“a venda a varejo € aquela em que o
fornecedor vende diretamente ao consumidor final em quantidades geralmente
pequenas para o uso pessoal’. Conforme o autor o objetivo da empresa de varejo é
vender produtos ou servicos a um cliente que adquire para utilizar ele mesmo, uma
vez, que ndo tem o interesse em transpor a outros com fim de negociar, alguma
parte da porcdo obtida. Deste modo, a empresa de varejo normalmente possui
depdsitos e remunera comissées de vendas, por sua vez, trabalha com a populacao
em geral no dia-a-dia.

Segundo Las Casas (2006, p. 144), a atividade “varejista € praticamente
de prestagao de servigos, logo, faz parte do setor terciario da economia”, porque a
figura de um estabelecimento de venda é constituida na sua maioria de prestacéo de
servigos para os clientes, uma vez, que grande parte dos produtos néao diferem dos
concorrentes, com isso, 0 Unico jeito de se diferenciar do seu competidor é prestar

servicos de qualidade.
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Segundo Kotler (2003) é necessario que os varejistas escolhem uma
maneira de proceder para resistir as dificuldades do merado, para isso,
primeiramente 0s mesmos precisam conservar longos prazos, para avaliar e
desenvolver uma relacdo com os consumidores, também € util formar uma
associacdo de consumidores e entregar cartbes para 0S que Se associarem e
examinar com muita atencdo as noticias, ligadas aos consumidores armazenadas
em seu banco de dados e em segundo 0s varejistas precisam empregar capital a fim
de que o varejo ndo se destine uma atividade irritante, mas se transforme em uma
pratica encatadora; em terceiro 0s varejistas tém a obrigacdo de caminhar com mais
combatividade, em direcdo &s marcas proprias; e por ultimo, os varejistas devem
incutir um site na web, e disponiblizar aos consumidores mais noticias e ocasides

para proximidade e dialogo.

2.11 LAZER

Os estados sociais como um todo se encontram em intensas mudancas
seja na busca de melhores empregos, no alto consumo de produtos ou servicgos,
empregacado de recursos financeiros no mercado financeiro com fim de obter um
retorno superior em relacdo ao que foi aplicado, isto €, na busca de melhores
condicBes de vida em que as mesmas proporcionam variacdes de alto valor no
modelo e na porcdo do prazo disponivel do individuo. Esta inclinacdo influencia
diretamente na origem de uma série de atividades de lazer, que pressionam a
sociedade pelo consumo de “bens e servicos de lazer” (ASSOCIACAO MUNDIAL
DE RECREACAO E LAZER, 1993).

Deste modo, na visdo de Dumazedier (2000), pode-se afirmar que o lazer
€ a acdo de oucupar-se e de instalar-se no qual o individuo pode dar-se por vontade
prépria, ou seja, ele pode descansar, recrear-se distrair e aprender certas
instrucdes, pode fazer parte de grupos sociais onde envolvam em vontades
espontaneas e muitas vezes esta pessoa adquirir um potencial criativo e certamente
0 mesmo ira se insentar ou aposentar diante dos seus compromissos profissionais e
sociais.

Portanto, € de suma importancia o lazer para vida do homem,

especialmente para aqueles que vivem em locais mais desenvolvidos, pois o
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entreterimento comecgou a ser visto como uma inquietacdo continua na maioria dos
individuos, ou seja, ansiedade para tirar proveito do mesmo, o homem no
divertimento procura restaurar a alma ou as qualidades morais e intelectuais e a

perda que o movimento da vida lhe infringe (CASTELLI, 2006).

2.12 EDUCACAO MUSICAL

A educacao musical representa uma colaboracdo significativa e continua
no sistema completo do crescimento humano. E normal lidar com jovens e
compositores dignos de atencdo, por outro lado ndo conseguem tocar um
instrumento, com individuos que ndo tém as vozes afinadas para cantar, mais nao
mostram dificuldade na hora de tocar um piano ou violino, no entanto, um professor
se destina particulamente para aqueles que estdo com dificuldade de aprender,
portanto a instrugcdo musical resumi-se em converter ou transmitir dados em coédigo
de uma categoria musical, a fim de que haja, o esforco mental e ndo simplesmente
auditivo (GAINZA, 1988).

Por meio de certo modelo de exercicio, o aluno tem condi¢cao apropriada
para dar ouvido as primeiras producdes desenvolvidas por alguns musicos, isto &,
pelos tradutores oficiais, por sua vez, € a tarefa primordial dos professores. Pode-se
afirmar que a atividade do professor € mudar a consciéncia do aluno no sentido de
entender que o exito de uma traducdo musical ndo difere de um 6timo parecer em
uma tarefa de ortografia, em que é necessario pronunciar, comunicar algo distinto,
logo todo exercicio ligado a musica principalmente quando julgada como tarefa
satisfatoria produz gozo, neste caso, o artista alcanca uma feliz e enorme intimidade
com 0s sons, as categorias musicais e o crescimento musical (SNYDERS,1992).

Segundo Bressan (1988), a aula de canto, por exemplo, sdo baseadas em
um método em que o aluno a principio vai ter que manifestar prazer, sensibilidade,
interesse e inspiracao para inventar que resulta habilidade de produzir.

Portanto a educacédo musical deve estar de acordo com a realidade do
local da populacdo de certos paises e territorios, avaliar os variados processos de
reunido de pessoas ligadas por ideias ou por um Unico objetivo, conjunto das
operacfes necessarias para se chegar ao resultado esperado e a producdo

movimento e consumo de certo produto, neste caso, € um sistema de pratica
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constante que inclui o cultivo de comportamentos, valores, ideias e talentos
(ASSOCIACAO MUNDIAL DE RECREACAO E LAZER, 1993).

2.13 A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AO CLIENTE

O atendimento ao consumidor é um dos itens de alta relevancia do
negocio, o cliente simboliza o alvo primordial da empresa, assim as empresas Sao
obrigadas a se focalizarem no cliente, por mais que se encontram em um patamar
elevado, porque o que vai Ihes sustentar é se o consumidor assentar no seu amago
nao deixar de comprar 0s produtos/servicos necessarios, para saciar 0S seus
desejos e conservar a vida. Deste modo, os produtos e 0s servigcos precisam ser
constamente regulados e combinados com as necessidades dos clientes, este
argumento tem como nome mentalidade mercadologico (CHIAVENATO, 2005).

Segundo Daud e Rabello (2007, p. 83), “o principal veiculo de construgao
de marca sao os funcionarios da ponta, ou seja, aqueles que estdo em contato direto
com o cliente”. O autor ainda declara que a ideia que o cliente cria em relacdo a um
negdécio, tem origem na sua maioria no contato que se firmou com o vendedor.
Portanto é necesséario descobrir meios de supervisionar os consumidores, para
saber se 0s mesmos estdo satisfeitos com o produto ou com o servigo prestado,
realizar pesquisas normais e preparar a energia de vendas.

De acordo com Santos (2011), os individuos que estdo em contato direto
com clientes tém que ter uma atencao especial por parte da organizagdo, por sua
vez, todos os trabalhadores que pertecem a empresa devem facultar a atividade dos
colaboradores que se encontram nesta posicdo, porque este comportamento
proporcionara uma maior atencao aos clientes.

Em relacéo ao aperfeicoamento da qualidade do atendimento, Gongalves
(1995) declara que € necessario atrair todos os trabalhadores isto €, proporcionar
cursos que permitem melhorar e desenvolver as habilidades dos mesmos. Assim
proporcionar um excelente atendimento sera o assunto esséncial no varejo. A ordem
€ treinar, treinar e treinar a equipe. Colaboradores sem habilidade significa custos
para a empresa. Os clientes dao importancia a maneira como sao prestados 0s

Sservigos.



37

Ultrapassar as expectativas € um dos principios de qualidade no varejo
gue Gongalves (1995, p. 136), cita:

[...] Satisfacdo do cliente; O empresario logista tem como
primeiro objetivo fornecer produtos e servicos que atendam ou
excedam &s expectativas dos clientes, através da excelencia
do atendimento. Bons produtos (e isso significa oferecer o que
as pessoas precisam) somados a um bom atendimento.
Clientes satisfeitos retornam e divulgam o nome da loja.

Portanto, um bom atendimento € indispensavel mais também € preciso ir

além daquilo que o cliente busca, pois 0 mesmo fara a empresa conhecida.

2.14 DEPARTAMENTALIZACAO

O sistema de organizar se resume em distribuir as atividades entre blocos
nomeados departamentos, deste modo, a selecdo das atividades que seréao
concedidas aos  departamentos  fundamenta-se na nomeacdo  de
departamentalizacdo, no entanto a nomeacao de departamentalizacdo € a maneira
de imputar atividades e de distinguir os blocos de trabalho da empresa. Assim

Maximiano (2004) apresenta varias op¢des de departamentalizacao que séo:

Opc¢des de Departamentaliazacao

Funcional | Produto | Territorial | Cliente | Processo | Conhecirmento | Projeto | Negécios

Quadro 8: Opc¢bes de Departamentalizacao.
Fonte: adaptado de Maximiano (2004).

Faz-se necesséario afirmar que: a) A organizacdo Funcional é a maneira
mais facil de departamentalizacéo, este tipo de organizacdo pode ser utilizado por
empresas de alta capacidade ou de pequena capacidade, neste caso, consta em
outorgar cada um dos agrumentos de trabalho a incombencia por um trabalho
organizacional, por exemplo, “operagdes de marketing, finangas e recursos
humanos”; b) A organizagdo por Produto essa uma decisdo aplicada em
organizacfes que lidam com varios produtos ou servicos em que 0S mMesmos
mostram desconformidade fundamental entre si, na sua maioria a melhor maneira de
ministrar cada um € de forma peculiar; c) A organizagao Territorial quando se utiliza

a opcéo territorial de departamentalizacdo cada agrumento de trabalho equivale a
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uma area, deste modo é usado muitas vezes em empresas que trabalham em um
territério muito vasto ou em areas distintas, e em cada lugar € preciso fornecer
determinado pacote de bens ou determinada autarquia; d) A organizacao por Cliente
€ adequada quando a instituicdo recebe distintos modelos de consumidores, com
necessidades diferentes ou quando os mesmos sao semelhantes mais possuem
necessidades singulares, este exemplar de organizacdo é uma maneira firme de
assegurar a “satisfacdo dos clientes quem utiliza sdo agéncias de propaganda,
bancos com servico de crédito industrial, crédito rural, crédito ao consumidor e lojas
de departamento que utilizam simultaneamente o critério do produto”; e) A
organizacdo por Processo a gestdo por processos se resume em gerir os trabalhos
continuos como ligacdo de um fluxo e ndo como departamentos separados uns dos
outros; f) A organizacdo por Areas do Conhecirmento, por exemplo, “escolas,
laboratorios, institutos de pesquisa”, operam com distintos campos do conhecimento
considerado suas linhas de produto assim, os blocos de trabalho s&o instituidos para
executar tarefas singulares nos distintos campos do conhecimento como
contabilidade, administracdo e economia”, portanto,estetipo de organizacdo tem em
vista a reunido dos colaboradores com as mesmas atribuicdes e regularmente
possuem desejos semelhantes de analise e instrucdo; g) A organizacdo de Projeto
sdo aquelas que devem ser encontradas implantadas dentro de uma organizacao
“funcional, por sua vez, para os projetos acontecerem €& necessario edificar
empresas transitorias a fim de vender um produto especial;, h) A unidades de
Negolcios apés um certo tempo a empresa se expandi com isso, comeca a
influénciar outras areas, assim cresce a necessidade de disseminar as tarefas e o
poder, deste modo varias empresas escolhem este método (MAXIMIANO, 2004)

Portanto o sistema que fixa o campo e a profundidade das atividades de
cada colaborador deve-se fazer por meio da analise, ou seja, a atividade da
empresa € repartida em operagcdes menores que sucedem sem interrupcao
(GIBSON, 1988).

A departamentalizacdo é um instrumento fundamental, pois o objetivo do
mesmo € destinar de forma correta qualquer custo aos seus respectivos
departamentos, facilitando assim, avaliar os custos por departamento mais para
seguir esta pratica, torna-se indispensavel fazer uma analise cuidadosa para

explorar as caracteristicas da empresa, para que este instrumento realize a sua
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7

meta que € originar noticias para suprir a necessidade da administracdo
(BELTRAME, 2005).

No estabelecimento de certo modelo de departamentalizacdo podem
emergir complicacbes relacionada a sua selecdo,deste modo, para impedir isso
deve-se cumpir certas doutrinas expostas por Koontz e O’Donnell (1972 apud
Oliveira 2009) que séao:

a) Principio de maior uso, que ordena que o departamento que utilizar ou
desempenhar mais de uma tarefa tem a obrigacéo de responder pelas suas ac¢des
consequemente pelas dos outros e tem autorizacao para fazer o mesmo;

b) Principio de maior interesse significa que o departamento que mais se
importa com determinada operacgao tem a obrigacéo de dirigi-la;

c) Principio de separacdo do controle determina que as tarefas de
fiscalizagdo tenham a obrigacdo de serem independentes e afastadas das
operacdes que sao supervisionadas;

d) Principio da supressdo de concorréncia nomeia a necessidade de
suprimir os departamentos, isto €, juntar tarefas onde existe uma relacdo mutua em
um so departamento. Muitas vezes, a concorréncia entre departamentos € edificante

guando produz desafio espontaneo e fiel.

A departamentalizacdo é um sistema sem interrup¢do ndo esta sugeita a
uma diversidade de motivos externos, assim as praticas de departamentalizacéo
mudam de empresa para empresa e de periddo para periédo deste modo, somente
estardo submetidas a “tecnologia, do conhecimento administrativo, do capital, da
forca de trabalho e do tamanho” etc. Portanto os administradores terdo a capacidade
de organizar bem as tarefas sob seu cuidado quando as mesmas se encontrarem

reunidas de maneira racional (Oliveira , 2009)

2.14.1 Localizagéao e infra-estrutura

A localizacdo da organizacédo significa o lugar exclusivo optado para o

estabelecimento da mesma, “[...] seja fabrica, oficina, loja ou escritério de servigcos
[...]"” (CHIAVENATO, 2005, p. 174). De acordo com autor a selecdo de um lugar para
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edificar a instituicdo esta sujeita a diversos fatores uma vez, que sofrem mudancas,

por exemplo, se for uma empresa comercial os fatores séo:

[...] proximidade dos clientes, facilidade de acesso, transporte,
facilidade de estacionamento, infra-estrutura que proporciona
diversdo, o lugar deve se ajustar consoante a situacao,
visibilidade, baixos custos imobiliarios, baixos custos
condominiais e aparéncia do local (CHIAVENATO, 2055, p.
174.)

Deste modo, os elementos de localizacdo precisam ser examinados de
modo objetivo, isto é, levar em consideracdo os objetivos da empresa na hora de
refletir acerca do lugar onde organizacgéo sera fundada.

A localizacdo € um componente do plano de negécios, com isso, quase
todas as pequenas empresas s6 tomam uma decisao referente a localizacédo apenas
guando o negécio ja foi fundado ou comprado. O individuo examina atentamente
“[...] a mudancga de local para reduzir os custos operacionais, ficar mais préximo de
seus clientes ou ganhar outras vantagens [...]” (PETTY, 1998, p. 217), entretanto, a
partir do momento que 0 negdlcio comeca a crescer tem-se a necessidade de iniciar
atividades em outras localidades.

Para Levy e Michael (2000) por muitos motivos o0 lugar onde sera
estabelecido o varejo é a uma decisdo de extrema importancia feita por um varejista,
primeiramente porque localizacdo de modo geral é o primeiro requisito na hora de
selecionar o estabelecimento para os clientes efetuarem as compras; segundo
porque o ponto tem um papel importante na estratégia uma vez, que pode servir
para fomentar resultados positivos em relagdo a concorréncia como consequéncia
gera condicdes para se manter no mesmo ritmo. No entanto, é muito custoso alterar
a decisdo sobre lugar do empreendimento, uma vez, que 0s varejistas em todo
instante tém que empregar capital para adquirir e desenvolver um bem imobiliario,
ou assinar um contrato de aluguer de longo prazo com financiadores.

Segundo Corréa (2004) decisdes equivocadas referente ao lugar sao
arduas deste modo, quando a decisdo sobre o ponto alcanga resultado a operacéo
tera que se adaptar com a decisdo tomada por muito tempo, os resultados oriundos
da mesma sao graves, porque ndo € um assunto que esta claramente aos olhos do
gerente, sdo escolhas que se tem a obrigacéo e a responsabilidade de determinar o

seu valor de modo cuidadoso e diariamente fazer uma nova avaliagdo. Todavia, se
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certo exame feito antes de viabilidade ou qualquer semelhante indicou que existe
interesse ou vantagem a seguir, no entanto, um grupo de individuos sera
encarregado de escolher o lugar que levara em consideracédo identificar elementos
gue concorrem ou contribuem para os fins estratégicos do empreendimento

Ja para Moreira (2008, p. 159), “localizar significa decidir o lugar onde
sera a base de operacdes, onde serdo fabricados os produtos ou prestados o0s
servicos e onde se fara a administracdo do empreendimento”. Neste caso, em
assunto de localizacdo tudo se deve levar em consideracdo, de vista podem ter
pouca importancia, mais quando ndo se tem atencdo sobre 0os mesmos podem
causar prejuizos graves. Portanto, no comecgo tem varias opc¢fes para escolher o
lugar, € imprescindivel marcar as opcdes pretendidas a um numero restrito, esta pré-
selecdo deve atentar a selecbes potencialmente aceitaveis para ndo ter dificuldade
no momento de determinar o lugar.

Para Dornelas (2005), a infra-estrutura vaga igualmente deve constar no
plano de negdcio, por sua vez, diversos imoveis além de estarem bem localizados
do mesmo modo tém a possibilidade de apresentar uma infra-estrutura distinta, mais
sugeita a area onde esta implatada, com isso, o autor exemplica se o imével estiver
em uma regido onde existe uma vasta gama de empresas como o “centro
empresarial, em S&o Paulo, neste sentido, existem muitos imoveis desocupados ou
nao é dificil encontrar salas para treinar os seus colaboradores, salas apropriadas
para reunido de negdécio e bem equipadas, que podem pertencer a empresa ou
alugadas. Entretanto de acordo com Pinson e Jinnett (1996 apud, DORNELAS,
2005) é indispensavel que as noticias relacionadas ao valor do imovel sejam
passados para a fracdo financeira do plano de negdcios, isto €, nos planos de custo
por més para o fluxo de caixa, por outro lado, o imovel pertencer a instituicdo o valor

do mesmo sera deslocado para o balanco patrimonial da mesma.

2.15 ESTRUTURAS DE MERCADO

Na realidade confirma-se que ndo se tem a necessidade de um profundo
argumento para terminar pela existéncia de varios modelos ou estruturas de
mercado. Assim a autora ressalta que as mesmas se distinguem pela quantidade de

consumidores e/ou de vendedores comprometidos tanto pela semelhanca ou néo do
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produto comercializado. Sousa et al. (1996 p. 115), cita alguns exemplos de

estrutura de mercado que se encontra na cadeia produtiva, a saber:

[...] de um lado, nas transacdes de produtos nado elaborados
existe grande numero de vendedores(produtores rurais), com
produtos homogéneos, que vendem para um nimero ndo muito
grande de compradores (as agroindustrias). Estes, por outro
lado, vendem o produto transformado, as vezes diferenciado,
para grande nimerode compradores.

No entanto “os mercados dividem-se em dois amplos blocos que séo:
concorréncia perfeita e concorréncia imperfeita, por sua vez, a concorréncia perfeita
se reparte em monopdlio e oligopdlio e por fim temos concorréncia monopolistica”.
(SOUSA, 1996, p. 113).

Para Mankin (2001), mercado € um conjunto de consumidores e
vendedores de algum bem ou servico, com isso, 0s clientes decidem em
agrupamento a procura pelo produto, e os vendedores demarcam a oferta do

produto.

2.15.1 Concorréncia perfeita

A concorréncia estd ligada geralmente a opinido de competicdo ou
obstaculo entre dois ou varios individuos para alcancar um alvo, que pode ser
pessoal ou para chegar ao desejo econémico da empresa (TROSTER; MOCHON,
1999).

Os mercados totalmente competitivos (MANKIN, 2001) revelam-se
através de duas particularidades a primeira € que os bens apresentados na venda
na sua totalidade sdo semelhantes e a segunda € que numero de consumidores que
efetuam as negociacfes é abundante e nenhum deles tem a autoridade de incutir no
preco formulado pelo mercado, assim ambos em mercados de concorréncia perfeita
tém a obrigacdo de aprovar o valor que o mercado estabelece, por exemplo, no
mercado de trigo existe um milhdo de lavradores que trocam e um milhdo de clientes
gue utilizam o trigo e produtos extraidos do mesmo por sua vez, ninguem pode
interferir no preco do trigo os mesmos acreditam que é o valor € um dado.

Entretando, os individuos que produzem determinado produto e outros que prestam
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servigo ndo séo totalmente de concorréncia perfeita, mais a maior parte se encontra
no mercado.

Um dos exemplos apresentado por Rossetti (2002) € o mercado de
produtos agricolas, em que os produtos sdo influenciados por medidas externas
proveniente do governo como 0S sSeus projetos, ndo s6 mais também a
multiplicidade de geracbes que se distinguem em certas ocasides 0 seu modo de
cultivar e a maneira como os produtos finais sdo tratados ou conservados e depois
transportados para o ponto de venda intervém na ideia de homogeneidade.

De acordo com Troster e Mochon (1999) para o sistema de a
concorréncia perfeita acontecer sem nenhum problema, que leva ao nascimento

genuino do mesmo requer obedecer quatro clausulas, a saber:

Clausula do sistema de concorréncia

Numero de Homogeneidade do Transparéncia do Liberdade de entrada e
Ofertantes Produto Mercado saida de empresas

Quadro 9: Clausula dos Sistemas de Concorrencia.
Fonte: Adaptado de Troster e Mochén (1999).

Portanto, para entender os tipos de clausulas de concorréncias utilidade
se faz necessério dizer que: a) Existéncia de elevado numero de ofertantes e
demandantes significa que a opinido do consumidor e do vendedor nédo ira participar
no mercado global, por exemplo, se um fabricante particular chegar a conclusédo que
precisa ampliar ou voltar a criar a porcdo produzida, este juizo ndo influencia no
preco de mercado do produto produzido; b) Homogeneidade do produto, alega que
0s produtos negociados por um ofertante e pelos restantes sdo iguais; c)
Transparéncia do mercado, exige que 0s participantes sem excec¢ao tenham
completa informacdo das exigéncias de um todo em que atua o mercado; d)
Liberdade de entrada e saida de empresas, as empresas envolvidas tém o
obrigacdo de ingressar e se retirar de maneira rapida por exemplo se uma
organizacdo no momento produz calcados esportivos e ndo alcanca lucros, vai ter
gue renunciar e comecar a criar outros produtos que dao lucro. Assim nos mercados
de concorréncia perfeita, as instituicbes que querem atingir um lucro consideravel
devem apelar intensamente & tecnologia de preferéncia recente isto €, em praticas
produtivas, portanto a concorréncia perfeita busca altos lucros através do numero de

eficiéncia, ou seja, pelo nimerode vez que se faz a coisa certa, em utilizar a melhor
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forma os elementos que contribuem ou concorrem para produzir determinado bem e
da atualizacéo tecnolégica (TROSTER; MOCHON, 1999).

Portanto, a estrutura de mercado com especialidade de uma concorréncia
perfeita € uma excelente ideia, as organizacdes que se encontram no mercado e
tém um alto grau de competitividade é porque elas estdo perto deste modelo, por
mais que as mesmas estiverem em uma situagcdo habitual, em todo momento se

manifesta algo inesperado que altera o seu modo de operar (PEREIRA, et al, 1981).

2.15.2 Concorréncia imperfeita

Os “[...] mercados de concorréncia imperfeita sdo aqueles em que os
agentes transacionais [...]” (SOUSA, 1996, p. 120), compradores ou vendedores de
modo separado conseguem consumir ou negociar No prego que desejam.

O que distingui o mercado perfeito do mercado imperfeito € que as
organizacdes que ofertam tém a competéncia de examinar o preco, com isso, neste
mercado ndo se aprova o pre¢o ser estabelecido fora do mercado, mais ha uma
interferencia rapida dos ofertantes no seu estabelecimento (TROSTER ; MOCHON,
1999). Este mercado separa-se em duas estrururas de mercado, o mondpolio e o

oligopalio.

2.15.2.1 Monopdlio

De acordo com (ROSSETTI, 2002) esta estrutura se encontra no lado
contrario da concorréncia perfeita, por sua vez, as caracteristicas que a identificam

sSao:

Caracteristicas que identificam o Monopdlio
Unidade | Insubstitutibilidade | Barreira |  Poder Extrapreco | Opacidade
Quadro 10: Caracteristicas que identificam a Monopalio.
Fonte: Adaptado de Rossetti, 2002.

Para entender a ilustracdo sobre as caracteristicas de identificacdo da

concorréncia, é necessario dizer que: a) A unidade existe somente um vendedor,

gue controla totalmente a oferta isto €, aindustria monopolistica é composta apenas
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por uma organizacdo que retém todo recurso ou meio para afetar o mercado; b) A
insubstitutibilidade, a mercadoria da organizacdo monopolista ndo tem outro produto
proximo que possa substitui-la, a necessidade que lhe foi destinada ndo tem a
menor chance de ser prienchida por algum produto identico; c) A barreira, ndo ha
probabilidade de um novo competidor ingressar no mercado monopolista, estes
obstaculos podem ser normas que apoiam marcas de produtos inigualaveis,
previlégio de descobrir concedido pela autoridade publica somente para uma
organizacdo, comando de tecnologias de producdo e alguns periédos melhorarem
0s equipamentos ou utensilios que auxiliam nos trabalhos porque é obrigatorio; d) O
poder, a palavra poder de monopdlio isto &, autoridade da empresa € utilizada para
identificar a posicdo singular que se depara a organizacdo conforme as duas
fundamentais variaveis do mercado, preco e quantidades, a autoridade é aplicada
nas mesmas a fim de firmar o estado da empresa, assim usam precos ou produzem
em grandes quantidades com o objetivo de tirar o estimulo dos concorrentes,
aumentam o seu ganho liquido e também exercem controle sobre as acfes publicas
a situacdes monopolista; f) O extrapreco, a concorréncia monopoélista ndo usa a
publicidade ou andncios para incentivar ou desestimular a conduta dos
consumidores; j) A opacidade, situacbes ligadas a maneira de desempenhar as
atividades e negdciacdes sdo guardadas em sete chaves, indentifica-se como uma
empresa que nao se pode chegar no seu interior;

Para Nusdeo (2010) frisa que se torna visivel em todo seu estado poder
econdmico, por conseguinte o monopolista tem a posicdo de influir de modo
simultdneo “[...] no consumo e na oferta ou seja, o pre¢co e a quantidade [...]"
(NUSDEO, 2010, p. 273), logo resumir a porcao oferecida, com isso, originar um
sentimento de auséncia, igualmente quando estabeleceu um valor muito alto, este
mesmo valor posteriormente é multiplicado pela por¢cédo que clientes estao decididos
a obter, certifica-se para o monopolista um rendimento culminante em relacdo ao

seu custo e claro, seu ganho liquido esta elevado ao maximo.

2.15.2.2 Oligopolio

O oligopdlio € uma maneira de representar os mercados que se colocam

no meio da concorréncia perfeita e os monopélios (TROSTER ; MONCHON, 1999).
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Neste mercado encontra-se uma quantidade abreviada de vendedores,
mais é constituido por um numero vasto de compradores, do modo que os ofertantes
tém a oportunidade de praticar qualquer tipo de inspecdo sobre o preco. Assim uma
das suas particularidades essencias deste modelo de mercado € a interdependéncia
mutua isto é, a interacdo reciproca, por sua vez, as organizacdes decidem seus
precos a partir da avaliacdo de seus trabalhos de demanda, que levam em
consideracdo a acdo de seus concorrentes, o habitual é que gera uma eminente
dose de duavida, por sua vez, existem varias meios: a) Decifrar os atos dos
competidores; b) Dispor-se em conformidade com 0s pregos e concorrer apenas por
meio da publicidade; c) Organizar um cartel que significa, um consorcio de industrias
ou de comerciantes, ou seja, em vez de concorrer, colaborar e dividir o mercado.

Para McCormick (1976) a natureza do procedimento oligopolistico é que
as organizagfes que fazem parte deste mercado tém conhecimento que uma
alteracdo na sua conduta, tera consequéncias visiveis nas vendas e nos ganhos
liquidos dos seus concorrentes, por exemplo, se qualquer empresa diminuir o preco,
uma delas serd obrigada a acompanha-la, ou ampliar a sua divulgacdo, ou criar

alguma coisa para obstruir uma perda nas vendas.

2.16 CONCORRENCIA MONOPOLISTICA

A concorréncia monopolista € uma organizacdo de mercado que inclui
componentes da concorréncia perfeita e do monopdlio deste modo, permanece em
um estado mediador entre as duas maneiras de estrutura de mercado. Assim alega
uma grande quantidade de instituicdes em que cada uma corresponde uma parte da
producdo total, com a probabilidade de entrar na indlstria ou retirar-se sem
dificuldade, logo as organizacdes desenvolvem produtos que ndo sdo semelhantes,
contudo podem ser trocados por outros mais proximos, isto é em relacdo as suas
caracteristicas. Portanto a concorréncia monopolistica é extremanente normal no
“[...] setor de servigos, como servigos prestados por academias de ginastica, salbes
de beleza, padarias, bares etc [...]” (PASSOS, 2000, p. 285).

A diferenca entre os mesmos pode nao estar no produto em si, basta
distinguir na exterioridade, marca e o local, por exemplo, no comércio podem vender

produtos iguais, mais uma das lojas aparece em lugar apropriado, considerada por
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alguns clientes, mais, nem todo consumidor aponta a mesma. Desta forma, a
concorréncia é debilitada por causa da facilidade de ingresso. Portanto, no momento
em que o mercado esta inclinado gradativamente retirar-se da concorréncia por meio
“[...] de prego, por intermédio da técnica de diferenciagdo de produtos e de
desenvolvimento de produtos novos [...]" (MULLER, 2004, p. 164).

2.17 PROJETO DE VIABILIDADE ECONOMICA

Define-se por projeto a reunido de noticias internas e/ou externas a
instituicdo, recolhidas e conferidas afim de mesma fazer um auto exame e
possivelmente fixar uma conclusdo de investimento. De acordo Woiler e Mathias
(2007) neste estado, o projeto ndo se mistura com as noticias, por sua vez, o
mesmo é conhecido como um modelo que quando inclui noticias qualitativas é
relativo a qualidade, a natureza dos objetos mas ndo a sua quantidade referente as
informacBes. De acordo com autor o projeto classifica-se em trés em relacdo a
utilidade em que a organizagcédo obterd como auxilio no periodo do sistema decisério

e até 4 instalacao do programa que séo:

Projeto

Viabilidade | Final Financiamento

Quadro 11: Tipos de Projeto.
Fonte: Adptado de Woiler e Mathias (2007)

A classificacdo sobre o projeto € definida como: a) projeto de viabilidade é
um plano de pesquisa isto € um exame minucioso em que cada parte compde o
mesmo, por sua vez, quando brota a idéia ou ocasido de investir, inicia-se o sistema
de reunido e verificacdo de informacdes, que devem ser bem examinadas para nao
causar impedimento na hora de avaliar a sua viabilidade, portanto a pesquisa de
viabilidade € de alta relevancia ao explorar e escolher o tempo oportuno de
investimento com mais vantagem, igualmente prevenir empregacéo de capitais que
vao contra as regras da boa economia ou mal administrados; b) projeto final é
formado por agrupamento de noticias em que a maior parte das caracteristicas
decisivas para o periodo de instalacdo ja se contempla decidida e bloqueada tais

como o sistema, 0s instrumentos essenciais, 0 cronograma; c) Projeto de
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7

financiamento é um plano que tem como finalidade atender as necessidades e
requisitos dos agentes financiadores “como os bancos de investimento ou os
agentes que permitem estimular “a nivel federal, regional, estadual, € municipal”,
neste modelo de projeto o seu modo de executar, converte-se no completar de
formularios uniformes que s&o repartidos aos agentes que disponibilizardo os
financiamentos ou estimulos. Os autores ainda ressaltam que o projeto € parte que
esta ligada ao sistema decisorio, deste a intencdo de empreender até a realizacao,
assim antes que as escolhas tecnicas de trabalho comecam a funcionar, tem-se o
sistema de organizacdo e exame de planos como um simulador que alimenta em
todo instante resolucdes referente aos métodos de operar, principalmente as de
investimento, deste modo utiliza-se um projeto real para efetuar a viabilidade.

Para Keelling (2002) o exame de viabilidade € uma das etapas que mais
interessa para o0 éxito no progresso do plano e frequentemente ndo € considerado
ou efetuado de forma prejudicial, no entanto ser responsavel por algum programa,
sem nenhuma analise apropriada de viabilidade seria precipitado, com isso, 0 estudo
analisara se é possivel seguir avante com o projeto sem interrup¢cdes, modo de
atingir alvos, alternativas de estratégia e a maneira de implata-la e calculardo os
possiveis efeitos, perigos e resultados de qualguer movimento em determinada
direcdo, portanto, o administrador financeiro na sua maioria com apoio da pesquisa
de viabilidade fundamentara o célculo de risco do plano, analisara os recursos que
uma atividade tem ao sua disposi¢ao capacidade de produzir, de agir e de adptacao

para investimento ou auxilio relativo a finangas.

2.18 PLANO DE NEGOCIOS

Quando se decide abrir um negdcio, deve- se pensar em primeiro lugar
reunir todas as informacdes necessarias para depois fazer o planejamento da
empresa, é preciso se organizar planejar antes de se agir (DOLABELA, 2008).

Por mais que o planejamento comece na mente do empreendedor, €
indispensavel que ultrapasse o campo mental, ou seja quando se prentende abrir um
negocio o sistema € mais exigente com o passar do tempo, em que o empreendedor
vai ter que apurar a sua intencdo para quando descrever no papel possa se

entender e se mensurar. O planejamento € um sistema que n&o pode sofrer
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interrupgcbes quando se fala em gerenciar algum empreendimento isto é, o
planejamento igualmente serve para o empresario dirigir o seu negoécio para que
possa fazer as coisas certas (PETTY et al, 1998).

O plano de negécios € um documento onde esta incluido as
caracteristicas do negdcio, sua forma de atuar, sua maneira de gerir, seu plano para
conseguir um nicho do mercado, quanto sera investido, os gastos e o retorno do
investimento. Muitos empreendedores comecam a sua carreira empresarial sem
nenhum plano de negdécios, mesmo assim alcangcam sucesso, no entanto esse € um
caminho arriscado e limitador (SALIM, 2001).

Para Pattyetal (2008) o plano de negécios narra detalhadamente a
intencdo de implantar uma nova empresa e planejam situacdes relacionadas a
atividades comerciais, a maneira de executar as suas operacdes, e quanto ira
investir nos primeiros trés e cinco anos de atividade. O autor finaliza que a producgéo
do plano possibilita fazer um exame profundo sobre o que empreendedor quer
oferecer e faz com que ndo tenha um caminho frustado que transporta da paixao,
para a decepcao e a ruina.

O plano de negdcios possibilita 0 empreendedor juntar todas as ideias do
novo negdcio, analisar e executar de acordo com o que foi previsto. “O plano de
negécio tem sido utilizado também como um objeto para obter recursos financeiros
nos bancos, capitalistas de risco, investidores SEBRAE” (DORNELAS, 2001, p. 97).

Portanto o plano de negécios ndo serve apenas para obter recursos, mas
€ criado para dar suporte ao empreendedor na hora de executar a sua atividade. No
plano de negdcios o empreendedor apresenta a direccdo do seu novo negocio, por
sua vez durante a preparacdo o empreendedor vai poder identificar os pontos fracos
ou saber os possiveis riscos que podem influénciar no sucesso da empresa (PATTY
et al, 2008).

2.18.1 Objetivo do plano de negdcios

Um dos motivos que levam os investidores ndo acreditarem na ideia do
empreendedor € a maneira como o empreendedor apresenta a sua idéia. O plano de
negocios busca satisfazer as necessidades de todos, deste modo, deve atender trés

objetivos como: primeiro a expectativa do empreendedor, em que ele deve
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descrever detalhadamente o seu negdcio, seu produto, caracteristicas do produto,
em gue mercado vai atuar, o segmento, como vai realizar as suas atividades etc
(BARON; SHINE, 2007).

O empreendedor vai ter que relatar como vai vender o seu produto, éxpor
quais os beneficios que o seu produto pode trazer para seus clientes, preco, e 0s
valores que vai agregar no produto como, por exemplo: a embalagem do produto,
mas tudo tem que ter como base o que clientes querem. E por ultimo o
empreendedor ira incluir as informacdes necessarias para obter resultados positivos,
deve também levar em consideragdo o0 que o0s investidores querem ler para
conseguir 0S recursos que sua empresa necessita. Com isso, ajuda os futuros
funcionarios a decidir se o empreendimento € viavel num determinado mercado e &
usado como guia na hora em que empreendedor planejar as suas atividades
(BARON ; SHINE, 2007).

Portanto, essa atividade de fazer o plano de negdcios agrega valor para
empreendedor, pode-se afirmar que € obrigado a racionar e analisar se a sua ideia é
relevante, se pode ir em frente, vai conhecer os seus futuros clientes, se a ideia vai
satisfazer as necessidades dos clientes, como se proteger contra oS concorrentes
para ndo copiarem a sua idéia, sabera se consegui administrar esse tipo de negdcio,
conhera seus concorrentes, assuntos referentes a fluxo de caixa e 0s recursos
necessarios. Por fim o empreendedor precisa refletir até onde quer chegar, calcular
0s obstaculos que podem fracassar o seu negocio, para criar métodos especificos
gue auxiliam no crescimento do negécio, uma vez que, o plano que o plano néo
pode ser incompleto e sem credibilidade, ou seja, deve corresponder as
necessidades do seu negdécio (BARON; SHINE, 2007).

2.18.2 Estrutura do plano de negdécios

Todas as fases que compdem o plano de negdécios devem estar em
sintbnia, de modo que sejam definidas as estratégias da empresa, e todos os
recursos produtivos precisam seguir a mesma direcao, isto €, produzir segundo o
gue se pretende vender, contratar novos trabalhadores e treinar os mesmos deve

estar de acordo como eles vao executar as suas atividades e, por fim, o plano
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financeiro deve calcular e identificar os valores que foram investidos em outras fases
(AIDAR, 2007).
Para se desenvolver um plano de negdécios € preciso passar por cinco

etapas distintas que sao:

Modelo do Plano de Neg6cio
Descricdo do | Produtos e Plano de Plano Plano Plano Plano
negocio Servigos marketing gerencial operacional financeiro juridico
Quadro 12: Etapas do Plano de Negdcio.
Fonte: Adaptado por Aidar (2007).

Para se entender melhor a ilustracdo, é necessario afirmar que: a)
Descricdo do negdcio explica a razdo de ser da empresa, isto é por qué ela existe,
qgual é o seu negdcio, de que forma atua nesse negdécio, descrever 0s seus objetivos
de curto e longo prazo, seus principios e acdes, aquilo que a empresa acredita ser,
sua organizacgao e distribuicdo das atividades; b) Plano de produtos e servicos se
defini detalhadamente como € produzido o produto ou prestado o servico de uma
empresa, seu design, como se prevenir para que 0s produtos e servicos nao sejam
desclassificados por causa da entrada de melhores produtos e servicos no mercado,
quais as medidas que devem ser tomadas para resolver qualquer problema; c) Plano
de marketing descreve como os produtos e servigos que serdo vendidos para atrair
0s seus clientes e as estratégias de marketing que devem seguir com o objetivo de
melhorar o seu rendimento; d) Plano gerencial é definido que tipo de
empreendimento vai ter, como vai ser a sua organizacao, os individuos que fardo
parte area gerencial, suas funcdes e a relacdo entre eles; e) Plano operacional
revela como serdo desenvolvidos os produtos ou concedidos 0s servicos, assim
como as matérias-primas essénciais e suficientes para a producdo, quais serdo 0s
métodos utilizados para garantir a qualidade dos produtos, como ser& controlado o
produto armazenado e o0s servicos prestado por uma terceira pessoa; f) Plano
financeiro decide quanto serd investido para implantar uma empresa e se
organizacao vai trazer retorno financeiro; g) Plano juridico define o modo de como é
a empresa, isto é, se o0 estabelecimento vai ser uma “empresa individual, se vai ter a
participacdo de um ou mais socios, sociedade anénima comum ou uma unidade de

negocios, relata assuntos legais relacionados a empresa”.
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O desenvolvimento de um plano de negoécio diminui as chances de o
empreendimento ir a faléncia, mais atrai novos negécios e faz com que se
programem novos produtos (BARON; SHINE, 2007).

Embora definida todas as fases do plano de negocios nem todas serao
executadas, o mercado € bastante competitivo, em todo momento se entra novos
concorrentes que vendem produtos novos, iguais ou similares com boas propostas
de qualidade, confiabidade de prazo, baixo preco e flexibilidade em que o
empreendedor tem que ser rapido em identificar esses gargalos e eliminar quanto
antes para que ndo possa ser supriendido pelos concorrentes. E importante que o
empreendedor desenvolva seu produto ou servico de acordo as necessidades dos
seus clientes, isto é, seus habitos, desejos, costumes, crescimento do mercado e a

tecnologia que se adequa ao seu produto e servico (DORNELAS, 2005).

2.18.3 Modelo

Na visao de Dornelas (2005) atualmente ndo existe um modelo, rigoso e
exclusivo para fazer a descricdo de um plano de negécios, no entanto, que cada
empreendimento tem caracteristicas e paridades, deste modo, ndo é possivel
determinar um exemplar que serve de referéncia, um plano de negécios que seja
geral e empregado, assim o autor apresenta um modelo de plano de negdcios
proporcionado para pequenas empresas prestadoras de servicos a fim de o
empreendedor estabelecer e projetar suas acdes, por sua vez, a sua estrutura é
constituida pelos seguintes itens:

2. Sumario

3. Sumario Executivo

4. O Negdcio

4.1 Descri¢ao do negdcio

4.2 Descricao dos servigos

4.3 Mercado potencial

4.4 Situacao Planejada Desejada

4.5 Localizagao

4.6 Competidores (concorrentes)

4.7 Equipe Gerencial
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4.8 Estrutura Funcional

5. Dados Financeiros

5.1 Fontes dos recursos financeiros

5.2 Investimento Necessarios

5.3 Balango Patrimonial (projeto para trés anos)

5.4 Analise do ponto de equilibrio

5.5 Demostracao de Resultados (projeto para trés anos)
5.6 Projacao de Fluxo de Caixa (horizonte de trés anos)
5.7 Analise de Rentabilidade

5.8 Valor presente liquido (VPL)

5.9 Taxa interna de retorno (VPL)

5.10Taxa de retorno sobre investimento (TRI)

6. Anexos

2.18.4 Capa

A capa do projeto deve incluir a definicdo do recente negdcio, uma
explicagéo clara e breve, seus objetivos, assim como nome, localizagao, telefone do
possivel empreendedor o dia em que foi preparado o plano de negécio (DEGEN,
2005).

Portanto a capa deve captar a atencdo do leitor, deste modo, o
empreendedor pode ter um modelo na hora da apresentagédo ou uma foto do mesmo
para satisfazer a curiosidade do leitor, semelhantemente, um slogam simples capaz

de encantar e impulsionar o leitor concluir a leitura (DORNELAS, 2008).

2.18.5 Sumaério

Continuar no ponto de organizar uma declaracdo escrita simples, um
sumario esmiucado é importante. Com isso, 0 sumario proporciona ao leitor uma
direcdo do plano e tem a obrigacdo de constar as divisbes as subdivisGes, as

figuras, os quadros e 0s anexos, portanto varios investidores optam realizar uma
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leitura superficial do plano visto que, pode Ié-lo do principio ao fim (DORNELAS,
2008).

2.18.6 Sumaéario Executivo

Para a organizacdo chamar a atencdo de certo investidor a melhor
maneira é dispor um sumario executivo na parte inicial do plano de negécios, para
proporcionar rapidamente e de forma certa um conceito do assunto principal do
documento, normalmente a maioria dos individuos preferem ler um resumo do oficio,
antes de ler o texto completo para prever se desperta curiosidade. De acordo com

autor:

[...] O sumério executivo é um estrato competente e motivante
do Plano de negécios. Qual a area de negécios, qual o produto
ou servico, qual o mercado e que fatia desse mercado
gueremos obter? Qual o investimento necesséario, em quanto
tempo vamos recuperar o dinheiro investido e qual o
rendimento que vamos ter de nosso investimento em um prazo
estabelecido? Tudo isso, sem explicar em detalhes, mas dito
de maneira clara, objetiva e sucinta. Isso é que deve conter o
Sumario Executivo [...] (SALIM, 2005, p. 41)

Para Degen (2005) o fim do sumario executivo € apresentar 0s
acontecimentos precisos sobre recente empreendimento e encantar o individuo que
I€&, como o trecho de uma obra cinematografica, para conhecer o restante do projeto,
logo futuros investidores que trabalham muito inevitavelmente ndo gosta de perder
tempo ler além do sumario, antes de aceitar a resolu¢do de continuar no julgamento

da nova empresa ou desaprova-la.

2.18.7 O Negécio

Segundo Salim (2005 p. 06), o empreendedor tera que descrever qual o
modelo de negdcio que ir4 desenvolver, os mesmos séo diferentes e a maneira de
realiza-los ndo é comum assim existem varios tipos de negdcios como: “prestacao

de servigos, empresa industrial, varejo, empresa mista e distribuidora”.
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Sobre esta fase, Dolabela (1999) enfatiza as caracteristicas da empresa,
seu modelo organizacional, a razado de sua existéncia, o que pretende alcangar isto
e, ser referéncia em alguma area do setor onde esta inserido e sua maneira de
operar etc.

Ja para Dornelas (2008) neste ponto torna-se saliente os alvos principais
que serdo atingidos pela empresa, assim como as praticas empregadas para se

chegar ao resultado desejado efetuado pela geréncia e colaboradores.

2.18.8 Descricédo do negocio

Aqui o empreendedor podera descreve 0s servicos que serdo prestados
Ou quais os produtos que o mesmo vendera aos clientes, por exemplo,
“contabilidade, aconselhamento juridico, conserto de algum equipamento,

desenvolvimento de um software e consultoria técnica” etc. (SALIM, p. 07).

2.18.9 Descricao dos produtos/servi¢cos e tecnologia

Nesta secdo relata as fundamentais particularidades dos
produtos/servicos apresentados pela empresa, igualmente a tecnologia aplicada. O
leva em conta € que na definicdo resumida trazer um completo entendimento do
produto, sistema e da tecnologia incluida (ORIGEM INCUBADORA, 2010).

Para Dornelas (2005), este ponto do plano de negdécios tem como fim
mencionar de que forma os produtos e servi¢cos sdo desenvolvidos e quais expor 0s
meios usados para criar 0S mesmos, explicar por que a empresa tem capacidade de
suprir as necessidades dos consumidores e de que forma, narrar em que fase esta o
produto/servico isto €, na introducdo, crescimento, maturidade e declinio, o0s
elementos tecnolégicos que fazem parte do sistema de estudo e difusdo, os
consumidores importantes mais recentes e a se instituicdo estd em vantagem em

relacdo 0s seus concorrentes, ou seja, retém um namero considerado de clientes.
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2.18.10 Mercado potencial

Esta fase é importante na preparacdo do plano de negdcios, os clientes
gue ddo movimento aos negocios. Sendo assim nota-se que 0s consumidores nao
pagam somente para obterem os produtos, mais para resolver algo que os mesmos
necessitam ou desejam. Pode-se afirmar que no momento de se implantar a
organizacdo as resolucbes de certo problema devem ser reconhecidas e bem
declaradas, dentro deste segmento avalia-se as caracteristicas universal dos
consumidores, para isso € indispensavel, estabelecer “a faixa etaria o género que
mais prevalece a dimensdo da familia, o tipo de profissdo, a renda, o local de
moradia e a escolaridade dos potenciais consumidores” em seguida distinguir o
interesse e o procedimento dos mesmos, neste caso, definir em quantas vezes eles
adquirem certos produtos, em que local, o preco que estéo dispostos a desembolsar,
em relacdo a qualidade como o produto ou servigo deve ser apresentado, o limite do
prazo de entrega, o prazo que eles preferem liquidar a conta e como deve ser o
atendimento, por ultimo avaliar onde se encontram 0s consumidores potenciais
entretanto mais antes é preciso ter conhecimento da extensdo do mercado que a
recente organizagdo ird operar e se a mesma serd localizada facilmente pelos
consumidores. Portanto uma organizacéo € viavel a partir do momento que possuir
uma gquantidade suficiente de consumidores com poder aquisitivo imprescindivel
para originar vendas a fim de cobrir todos os custos fixos e despesas e, além disso,

gue se alcance lucro (CIELO et al, 2009).

2.18.11 Situacéo planejada desejada

Nesta fase do plano de negdcios, relata-se a posicdo desejada que
basicamente explique a proposta vindoura da empresa do que propriamente a sua
esséncia. Ja a situacdo planejada é uma projecdo, uma imagem que O0S
empreendedores tém do seu empreendimento no periodo seguinte tem a obrigacéo
de reconhecer a atitude que precisa ter no mercado, o desenvolvimento dos
métodos de produzir os produtos ou na prestacdo de servigos, 0S concorrentes, 0s
clientes essenciais que precisam ser conquistados, as peculiaridades dos

consumidores e de que maneira a empresa podera servi-los (GONCALVES, 2009).
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2.18.12 Localizagéo

Neste tépico, o empreendedor tem a funcdo de nomerar o melhor lugar
para o0 estabelecimento do seu empreendimento e fundamentar as razfes da
preferéncia desse lugar, assim a explicagdo do local esta ligado de maneira direta
com ramo de trabalho. O estabelecimento comercial € aquele que origina uma
quantidade consideravel de vendas, portanto se a determinacdo do lugar tem
interferéncia no crescimento do negocio, 0 empreendedor tem que examinar
atentamente os seguntes pontos: fazer um exame minucioso, do contrato, 0s
requisitos de pagamento e tempo determinado para efetuar o pagamento; confirmar
as exigéncias necessarias e indispensaveis para manter a protecao da vizinhanca,;
considerar atentamente se no local onde o empreendedor pretender realizar as suas
atividades tem facil acesso a rumores, 0s requisitos de asseio e limpeza e lugares
para estacionar o veiculo; permanecer cuidadoso em relacdo aos consumidores que
estdo proximos que adquirem os produtos do empreendedor e a entrada e saida de
individuos na regido; o empreendedor ndo dever esquecer de averiguar o curto
espaco que existe entre 0s competidores; examinar a pequena distancia dos
fornecedores, uma vez que, interfere no tempo de entrega e no valor do transporte;
inspeccionar o local no minimo trés vezes, em horas sucessivas, a fim de confirmar

o deslocamento de individuos e de automoveis no local (SEBRAE, 2007).

2.18.13 Competidores

Ter conhecimento da concorréncia € obrigacdo de qualquer
empreendedor, que tem o interesse de concorrer e dominar no mercado. O estudo
da concorréncia é muito importante seja qual o plano de negdcios, os competidores
de uma organizacdo ndo se resumem apenas nos concorrentes diretos, isto €,
empresas que criam produtos idénticos ao do empreendedor, assim o mesmo deve
avaliar igualmente os concorrentes indiretos, instituicdes que chamam a atencao de
seus consumidores que tém o objetivo de persuadir a obter os seus produtos.
Portanto, este estudo tem que ser feito de modo comparativo, ou seja, a qualidade
dos produtos/servicos da empresa do empreendedor devem ser julgados, tendo

como mengé&o 0s concorrentes os mais importantes (DORNELAS, 2005).
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2.18.14 Equipe gerencial

O assunto fundamental da descricdo do plano de negécios € ilustrar que o
empreendimento tem individuos habilitados e comprovadamente conhecedor do
ambito gerencial. A equipe de gestdo € o ponto primordial dos investidores a partir
do momento que comecam a avaliar o plano de negdcios, mais tarde é que
procuram apreciar o periodo oportuno, a visdo radical e as previsfes de elevados
lucros, assim a maioria dos planos de negocios quando se refere a descricdo dos
individuos que determinardo as direcbes do empreendimento toma um papel
importante, com isso a estrutura do plano de negécios de empresas com o foco em
inovacao e tecnologia precisam explicar em detalhes, entretanto muitas vezes, 0s
investidores, quando Ihes envido um plano de negdécios, apos a leitura do sumario
executivo do plano, os mesmos buscam os curriculum vitae da equipe de gestaoda
organizagdo, por sua vez, um numero de individuos inadequado n&o trara bons
resultados se aplicar o plano de negécios em qualquer territério nacional
(DORNELAS, 2005).

2.18.15 Estrutura funcional

A estrutura funcional inclui o programa que sera efetuado em um dos
departamentos praticos da instituicdo (PAHAT; CARVALHO, 2002).

De acordo com Gil e Gameiro (2009), este modelo de estrutura contem
distintos gerentes especiais, responsaveis por cargos diferentes, por exemplo,
vendas, producdo, etc. Os autores relatam que esta distincdo do lugar na
apredizagem e na diminuicdo de custos para manter a instituicdo em funcionamento

no decorrer do tempo.

2.18.16 Dados financeiros

Segundo Pavani (2007), o plano de nego6cio também apresenta

informacbes em numeros, que transmite 0 génio e a capacidade da empresa. A

autora frisa que o objetivo € dispertar o interesse do individuo que ira ler o plano de
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negocios, assim empreendedor terd a chance de vender a sua ideia e saber se a
mesma é atraente, com isso, ndo é aceitavel expor nidmeros que na sua maioria

influéncia na alteracéo da realidade.

2.18.17 Fontes dos recursos financeiros

Nesta secdo o empreendedor tera que estabelecer de que modo serdo
adquiridos os recursos para abertura da instituicdo. Para comecar as acles, O
individuo pode utilizar seus proprios recursos, de terceiros ou pode se beneficiar dos
dois, assim recursos que pertecem exclusivamente ao proprietario implica o uso por
parte do mesmo (SEBRAE, 2007).

2.18.18 Investimento necessarios

Nesta etapa, o empreendedor terd que estabelecer a soma dos recursos
que serd empregado para a organizacdo comecar a sua atividade. A soma do
montante que sera aplicado é constituido pelos: a) investimentos fixos, representam
a totalidade dos bens que o empreendedor é obrigado a adquirir para que o0 seu
empreendimento possa a exercer a sua funcdo de forma adequada como:
“maquinas; equipamentos, moveis, utensilios e ferramentas”; b) capital de giro, é o
valor dos recursos indispensaveis para colocar em atividade regular a instituicao,
onde contém “a compra de matérias-primas ou mercadorias, financiamento das
vendas e o pagamento das despesas”; c) investimentos pré-operacionais é o
consumo efetuado antes de comecar as operagcfes da organizagdo, onde incluem
“despesas com reforma como pintura, instalacdo elétrica, troca de piso ou mesmo as

taxas registro da empresa”’ (SEBRAE, 2007).

2.18.19 Balanco patrimonial (projetado para trés anos)

O balanco patrimonial transmite a situacdo financeira da empresa em

certo periodo, deste modo, o balanco é composto por duas pequenas partes, a
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primeira € o ativo onde se encontra as respectivas contas, que significa tudo aquilo
que pertence ao proprietario e a outra parte € o passivo que possui também contas
gue pertecem exclusivamente a esta coluna, que declara os deveres de pagamento
com bancos, fornecedores, salario e obrigacdo social, deste modo o autor frisa que o
patrimonio liquido que se encontra igualmente no passivo tem outra interpretacéo

que € base de recursos ndo tem nenhuma relacdo com as obrigagcfes. Um exemplo

de balanco patrimonial apresentado por Dornelas (2005, p. 164):

Ativo Circulante

Passivo Circulante

Caixa

Contas a Receber

Estoque

Total de Circulante
Realizavel no longo Prazo
Titulos a Receber

Contas a pagar
Imposto a recolher
Outras dividas
Total do Circulante

Exigivel no longo prazo
Financiamentos

Permanente Patriménio Liquido
Investimento Capital Investido
Imobilizado Lucros Acumulados
Totaldo Permanente Total de Patriménio Liquido
Total Total

Quadro 13: Balango Patrimonio.
Fonte:Adaptado de Dornelas (2005).

2.18.20 Analise do ponto de equilibrio

No ponto de equilibrio segundo Dornelas (2005) ndo existe lucro e
prejuizo. O assunto em que a receita oriunda das vendas € igual a todos dos custos
fixos e variaveis. E de suma utilidade, mostrar ao empreendedor que é possivel ter
conhecimento em que ocasido o negdcio do mesmo comeca a ganhar lucro, assim
traduz-se um consideravel instrumento gerencial. Deste modo, para calcular o PE ou

ponto de equilibrio é feita a partir da seguinte formula:

| PE= Custo fixo/ 1-(Custo variavel/Receita total)
Quadro 14: Férmula do ponto de equilibrio.
Fonte: Dornelas (2005, p.164).

Segundo Salim (2005) esses custos sdo aqueles em que empreza tera
para manter a porta aberta do estabelecimento isto €, tem a necessidade de assumir

0S custos e despesas para permanecer em atividade, apesar de ndo vender nada ou
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produzir, o autor salienta que os investidores sdo os mais interessados em conhecer
o ponto de equilibrio das organizacbes onde empregam seu capital, devido a
percepcdo de que ndo se pode evitar esses custos, e que 0s investidores é que

terdo que cobrir os mesmos.

2.18.21 Demonstrativo de resultado

A demonstragdo de resultado n&o difere do balango patriminial em
questao de obrigacdo e sua avaliagdo € comparativa, isto €, leva em consideragéo
ao més anterior, 0 mesmo esta ligado aos pareceres contabeis absolutamente
precisos de uma organizacao que é disponibizado pelo contador, através de dados
que sao abastecidos pela instuicdo durante o seu funcionamento, esta
demonstracao reproduz o efeito financeira da fase presente e menciona também de
gue modo o lucro sera repartido, dependente do consentimento da sociedade de
acionistas (SALIM, 2005).

Para Dornelas (2005) a demostracdo de resultados € a reparticdo de
valores colocados em ordem e de forma abreviado do rendimento e das despesas
da organizacdo em certo tempo, assim do valor do rendimento tem que ser
diminuido obrigatoriamente os impostos, 0s descontos seja no preco na quantidade
dos produtos vendidos, no volume proveniente dos fornecedores e devolugéo
permitida, que origina a rendimento liquido, a partir deste ponto, faz-se o desconto
dos custos que se teve para vender os produtos, dos produtos produzidos, ou dos
“servigos prestados” a fim de alcancar ao ganho bruto, logo depois se diminuem as
“despesas operacionais” e por fim é avaliado o valor do imposto sobre o rendimento
mensal obtido pela empresa e o Ultimo resultado registra a soma do beneficio ou
perda.

2.18.22 Projecéo de fluxo de caixa
O fluxo de caixa é o instrumento mais importante de proje¢éo financeira

do empresario. Em conformidade com a conta corrente de um individuo, aberta “em

um banco de varejo”, gerénciar o fluxo de caixa de uma instituicdo € reunir os dados
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de ingresso e de venda de caixa, neste caso em relacdo a “conta corrente do
individuo é depdsitos e retiradas”, assim o autor exemplica a partir do momento que
um individuo adquirir alguma coisa a prazo e remunera com cheques, 0 mesmo vai
ter que gerénciar “seu fluxo de caixa” particular e fazer anotacdo da obrigacao
efetuada para ter conhecimento do dia e més que necessitara cumprir com as suas
obrigacdes, contudo quando individuo toma as suas recompensas que é geralmente
no “fim de cada més”, ele tem a possibilidade de administrar o seu fluxo de caixa de
maneira que possa ter uma quantia quando chegar a hora de liquidar os seus
compromissos, desta forma, o fluxo de caixa € um instrumento capaz de ajudar o
empresario na administragdo e na projecdo dos atos que serdo tomadas no
cotidiano e posteriormente (DORNELAS, 2005).

2.18.23 Lucratividade

E um parametro que calcula o lucro liquido ligado a oferta de produtos ou
prestacdo de servico. E um dos essénciais parametros relativos a4 ecénomia isto €,
habilidades em administrar os bens ou rendimentos, no entanto esta, vinculado &
competicdo caracteristica que permite ter bons resultados face a concorréncia.
Assim se a organizacao tiver um bom ganho liquido, a mesma exibira uma
competéncia consideral, porque tera a possibilidade de aplicar em propaganda, na
variedade dos produtos e servicos e na compra de recentes materiais. Assim
segundo SEBRAE (2005, p. 69) a lucratividade pode ser avaliada a partir desta

formula:

| Lucratividade = Lucro Liquido/Receita Total x 100

Quadro 15: Férmula da rentabilidade.
Fonte: SEBRAE (2007,p. 69).

2.18.24 Rentabilidade

A rentabilidade igualmente é um parametro que esta ligada a atratividade
dos empreendimentos, pois calcula o beneficio do montante aplicado pelos sécios.

Deste modo, é alcangado “sob a forma de percentual por unidade de tempo (més ou
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ano), e é avaliada através da divisao do lucro liquido pela aplicacao total”. Assim a
rentabilidade tem que ser confrontada com os indices exercidos no mercado
financeiro. De acordo com SEBRAE (2005, p. 70) a rentabilidade pode ser avaliada

a partir desta formula:

| Rentabilidade = Lucro Liguido/ Investimento Total x100

Quadro 16: Formula da rentabilidade.
Fonte: Adaptado de SEBRAE (2005).

2.18.25 Valor presente liquido (VPL)

O valor presente liquido calcula perfeitamente “o valor do, montante no
tempo”, é observado como um método perfeito que ingloba um conjunto das receitas
e das despesas de uma organizacdo. O valor presente liquido presencia-se
diminuindo-se a empregacéo inicial de um programa, (FCO0) da quantidade atual de
seus ingressos de caixa (FCT) deduzir “a taxa custo de capital” da organizagao.

De acordo com Dornelas (2005, p. 172), o valor presente liquido é
calculado pela seguinte formula a fim dar um bom resumo exposta na Figura 2

abaixo:

2 F3 F
(1+K)

+kKx) (0+K) (1+K)

onde:
VPL = Valor Presente Liquido
Fn=ﬂuxodewxaap65unposto no ano n
N = Vida do ptc;eto em anos
TR de tgmirn orielda para o proieto)

- per

F|gura 2:Calculo do valor presente liquido.

Fonte: Adaptado de Dornelas (2005).
Todavia, se o resultado for positivo ou igual a zero a instituicdo o plano

pode ser executado ou cumprido, isto significa que montante atual das vindouras

entradas e saidas do caixa sao superiores a aplicacdo original.
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2.18.26 Taxa interna de retorno (VPL)

A taxa interna de retorno (TIR) é um dos métodos mais utilizados para
examinar as opgdes de investimento, neste caso a (TIR) compara o “valor presente
liquido (VPL)” com aplicagao inicial, entretanto a norma de resolucao pela TIR é: “se
a Tir for superior a taxa que o empreendedor pretende atingir o programa é admitido
se for inferior o mesmo néo é aceite” (DOLABELA, 2008, p. 225).

2.18.27 Taxa de retorno sobre investimento (TRI)

A taxa de retorno sobre os investimentos revela a ligacdo entre o lucro
liguido e o ativo total, isto €, quanto cada item que pertence ao ativo ajuda na
conquista do lucro liquido produzido. Expde igualmente em quantos anos a
instituicdo tera que executar a funcao para captar o montante aplicado no principio

da sua atividade (MARION, 2005). A mesma é calculada com seguinte formula:

| TRI =Lucro liquida /Ativo Total

Quadro 17: Férmula da taxa de retorno sobre investimento.
Fonte: Adaptado de Marion(2005).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O ser humano para conseguir se organizar e se enquadrar na area que
pretende atuar, precisa de alguns meétodos, técnicas e também uma preparacédo
para executar com mais exatiddo suas tarefas. Deste modo, o método cientifico é
um sistema que se obtém praticas, produzidas através de “[...] ensino tedrico-pratico
gue ajudam o caminho cientifico chegar até a verdade” (DALBERIO, 1998, p. 13).

Para Ruiz, (2002) o método é o plano das fases importantes da pesquisa,
por sua vez, a técnica envolve Varios processos ou € a empregacdo de alguns bens
especiais ligados ao objeto de pesquisa, mas deve estar de acordo com as fases do
método. O autor ressalta que o método cientifico concede garantia para que a
pesquisa tenha sucesso, isto é, faz com que se tenha harmonia entre as diferentes
partes da pesquisa, indispensavel enquanto se exerce a profissdo de estudante e
guando se aprende alguma coisa.

O método provém da “metodologia que trabalha com a unido de sistemas
pelos quais se torna possivel saber certo cenario, produzir determinado objeto ou
desenvolver certos procedimentos ou comportamentos”. O método € a maneira
como se planeja para alcancar a esséncia de algum problema, com o bjetivo de
examina-lo e de fazé-lo conhecido, em que deve estar junto a técnica para que se

possa ampliar a capacidade de instruir, estudar, criar e projetar (OLIVEIRA, 1997).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto aos fins de investigagdo foi utilizada a pesquisa descritiva.A
pesquisa descritiva tem como fim “descrever as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno ou instituir ligacdo com outros fatos inconstantes, assim
inclui praticas uniformizadas para reunir as informagfes comoquestinario e
observacéo sistematica” (SILVA, et al, 2001, p. 21).

Na pesquisa descritiva ndo se tem a intervencdo do pesquisador, com
iSso, 0 pesquisador vai narrar detalhadamente o assunto em estudo. Deste modo

busca saber quantas vezes o fenbmeno se manifesta sua esséncia, seus atributos,
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0os motivos do seu aparecimento, seu envolvimento e vinculo com alguns fatos
(BARROS, 2000).

Desse modo, com esta pesquisa, a pesquisadora pode compreender o
assunto em pesquisa, por outro lado vai se apronfundar para ter bases suficientes a
fim de examinar o impacto que tem sobre o meio onde se fara a pesquisa.

Quanto aos meios de investigacdo, serdo adotados as pesquisas
bibliograficas e pesquisa de campo ou de levantamento.

A pesquisa bibliogréafica é aguela se que aplica para conseguir responder
uma duvida ou obtiver informacdes através do uso de noticias, em “[...] material,
graficos, sonoro e informatizado [...]” (BARROS, 2000, p. 70).

Barros (2000) acrescenta que para executar a pesquisa bibliografica &
preciso que o pesquisador investigue temas e diferentes estudos desenvolvidos por
algum estudioso, a fim de compreender as opinides e comparar o ponto de vista de
cada autor.

Portanto, a pesquisa bibliografica, acontece no principio de qualquer
pesquisa, isto €, que se oucupa na pesquisa de informacdes, mais segundo Guedes
(1997) é um sistema limitado e muitas vezes sdo aplicadas para o pesquisador
acrescentar comentarios que se encontram em certa area do conhecimento. Pode-
se dizer que a pesquisa bibliografica ajudara na producédo do trabalho uma vez, que
o material disponivel voltar4 a ser revisado e traduzido mais transmitido segundo a
idéia do autor onde a pesquisadora tera a chance de gerar novas frases com o
objetivo de confrontar as idéas de varios autores e chegar a uma concluséo.

Ja a pesquisa de campo ou de levantamento, na area de ciéncias sociais
aplicadas tem como objeto de estudo o ser humano na sua dimenséo integral, isto €,
sua maneira de agir, de atuar em algum contexto social que por sua vez, precisa de
meios para tornar possivel a reunido de informacgdes, ainda assim, estuda situagcdes
gue acontecem no dia a dia, avalia e sustenta as hipoteses da teoria que foi
investigada num determinado campo cientifico e se a mesma se aplica realmente. A
pesquisa de campo é aplicada para obter dados e noticias a respeito de um
problema (MICHEL, 2005 ).

Portanto a pesquisadora escolheu esta pesquisa pelo de fato de ter a
oportunidade de estar em contacto com as pessoas, em que mesmas poderao
expressar as suas opinioes, sugestdes, suas expectativas, desejos e vontades em

relacéo ao objeto de estudo.
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3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

De acordo com o IBGE (2011) o municipio de Icara possui 58.859
habitantes com uma localizacdo geografica de 294 km? , no ano de 2008 tinha
56.360 hatitantes, sua atividade econdmica é variada, atua na apicultura com maior
destaque, producdo de fumo, feijdo, milho, indUstria cerdmica e na producao
plasticos. Sendo assim a sua participacdo no PIB de Icara (SC) é R$ 65.802
derivado da agropecuaria, R$ 315.029 na industria e nos servicos com R$ 339.860
no total de R$ 720.691.

Segundo informacdes obtidas informalmente pela pesquisadora em visita
ao municipio de Icara no més de abril de 2011, através das pessoas residentes,
atualmente a Unica instituicdo que presta servico referente a musica é a prefeitura do
municipio que contribui na formacéo de profissionais e na valorizacdo cultural.

Desse modo, torna-se oportuno desenvolver um estudo sobre a andlise
de viabilidade econémica financeira para implementacdo de uma escola de musica
no municipio de Icara, SC.

Assim, a unidade de amostragem foi efetuada com homens e mulheres na
faixa 05 a 59 anos de idade, os elementos que fardo parte da pesquisa seréao
trabalhadores e estudantes que habitam no municipio de Icara.

Sendo assim o quadro a seguir apresenta a estrutura da populaca alvo:

. - Periodo coleta de ~ Unidade de
Objetivos especificos Extenséao Elementos
dados amostragem

Identificar o perfil do
mercado consumidor da
empresa pesquisada
Elaborar uma pesquisa
mercadolégica para
determinar o interesse das

pessaas pgla misica no Agosto a setembro de Homens e Trabalhadores
municipio de Icara g 2011 Icara Mulheres de 05 @ | =< dqant
Determinar as 59 anos e Estudantes

caracteristicas do
empreendimento- objeto de
estudo

Analisar a viabilidade
econdmica financeira da
empresa- objeto de estudo

Quadro 18: Estrutura da populacao alvo.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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Segundo Colauto e Beuren (2004) a populacdo é a reunido das varias
partes que formam um todo, em que os mesmos séo diferentes, mas tém alguma
semelhanca em certos atributos que requer estudos. Ja a amostra, conforme
Contandriopoulos etal. (1994), é uma parte da populacdo que se pretende examinar,
deste modo amostra serd efetuada numa por¢cdo da populacdo. Assim ressalta
Aranjo (2008 p. 07) que:

[...] as pesquisas sociais, econbémicas ou de opinido muitas vezes sao
dificies de fazer amostragem que se pretende analisar. Portanto deve-se
tomar bastante cuidado ao se selecionar a amostra de uma populacédo, de
forma a evitar que esta amostra ndo seja representativa, ou
fundamentalmente distinta da populacao.

Desta forma, para tornar-se mais claro como serdo selecionados 0s
participantes da pesquisa, que fardo parte da amostragem ¢€ indispensavel ilustrar o

ndmero de habitantes residentes em I¢cara SC.

Tabela 2: Dados populacionais do municipio de Icara

Populacéo por idade Populacdo Masculina Populacdo Feminina

De 5 a 9 anos 2.542 2.382
De 10 a 14 anos 2.771 2.637
De 15 a 19 anos 2.531 2.455
De 20 a 24 anos 2.086 2.029
De 25 a 29 anos 1.785 1.905
De 30 a 34 anos 2.017 2.095
De 35 a 39 anos 2.158 2.111
De 40 a 44 anos 1.702 1.707
De 45 a 49 anos 1.349 1.281
De 50 a 54 anos 990 905

De 55 a 59 anos 680 753

Populagéo Subtotal 20601 20260

Populagdo Total 40861
Fonte: IBGE (2009).

Por sua vez, com os dados populacionais determinados, é preciso saber a
guantidade de usuarios dentro da faixa etaria de 05 a 59 anos.



69

Tabela 3: Dados populacionais do municipio de I¢cara

Extenséo Populacao Populacao Populacao
Pesquisada por idade Masculina Feminina
De 5 a 9 anos 3,5% 3,5%
De 10 a 14 anos 4,4% 4,1%
De 15 a 19 anos 4,7% 4,5%
De 20 a 24 anos 4,9% 4,8%
De 25 a 29 anos 4,4% 4,3%
De 30 a 34 anos 3,8% 3,8%
De 35 a 39 anos 3,4% 3, 7%
De 40 a 44 anos 3,8% 3,8%
De 45 a 49 anos 3,8% 3,9%
De 50 a 54 anos 2,9% 3,1%
De 55 a 59 anos 2,4% 2,3%
Populacdo Subtotal 42% 41,80%

% por genero 42% 41,80%
Populacdo Total 83,80%
Fonte: IBGE (2010).

Na impossibilidade de pesquisar o todo se tem a necessidade de
estabelecer a amostra. J4& a amostragem para se fizer a coleta de dados implicara
uma amostra probabilistica do tipo estratificada. Para Lakatos (2002) a amostragem
estratificada instrui para selecdo dos participantes da pesquisa, de praticas
aleatorias antes enumeradas.

Uma vez definida a unidade de amostragem de acordo com Barbetta
(2004) é possivel realizar a escolha dos participantes que estaramincluidos na
amostra, neste caso tera que se utilizar a formula de barbetta para apresentar o

montante da amostragem.

Considerando Populacio Infinita

Considerando Populacio Finita

]

m

Ey

ny =

Nxn,
n=——
N +n,

n, = Amostra considerando populagio infinita

E, = Erro amostral

n =Amostra considerando populacao N (Finita)
N =Tamanho da Popula¢io

Figura 3: Formula para calcular amostra.
Fonte: Barbetta, (2004, p. 60)

Desta forma, pode se representar a amostragem por género da seguinte

forma;
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Género Masculino Feminino
Populacdo Subtotal 20.601 20.260
% por genero 42 % 41,80 %
Amostra por genero 203,50 203,50
Total da Amostra 407

Quadro 19: Amostra por género.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Conforme o quadro 18 o numero de particiantes por género implicara 407
respondentes uma vez que, 0s questionarios prontos foram 400 e o restante foram
utilizados para o pré-teste sendo masculino da faixa etaria de 05 aos 59 anos e
mulheres na mesma faixa etaria, que foram parte da pesquisa e facilitaram a
pesquisadora compreender fatos ligados ao assunto em estudo. Sendo assim, serédo
pesquisadas 203,50 pessoas do sexo femenino e 203,50 pessoas do sexo

masculino.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados da pesquisa foram provenientes de dados primérios, segundo
SEBRAE (2006, p. 23), “sdo dados que nao estdo disponiveis. Para obté-los, é
necessario realizar uma coleta que pode ser feita por meio de profissionais de
pesquisa ou por conta prépria junto a concorrentes, fornecedores e clientes”. O que
justifica a utilizacdo de dados primarios e que a pesquisadora fez uma pesquisa
mercadoldgica para determinar o interesse das pessoas pela musica no municipio
de Icara, e ao final da pesquisa diagosticou-se a inviabilidade econdémica financeira
da empresa objeto de estudo.

No que se refere a técnica de coleta de dados, as informacdes foram
reunidas por meio de um questionario padrdo para cada respondente. O
guestionario € uma ferramenta muito utilizada para a obtencdo de dados, desta
forma o questionario ndo tem limites, quando se fala no numero de perguntas que
deve constar, mas o0 questionario ndo deve cansar a pesquisadora
consequentemente enfraquecer a mesma (BARROS, 2000). O questionario possuira
apenas perguntas fechadas em que o esbogo estara no Apéndice deste trabalho.

Quanto aos procedimentos de coleta dos dados este foi feito
pessoalmente, isto porque a pesquisadora teve tempo suficiente para aplicar a

pesquisa.
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3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Se empregou a abordagem qualitativa para fazer analise dos dados e
saber se € viavel a instalacdo de uma escola de musica no municipio de Icara — SC.

A abordagem qualitativa, é aquela que néo utiliza elementos conhecidos
de um problema ou dados publicados oficialmente como parte central do sistema de
estudo “de um problema”. Desse modo abordagem qualitativa “ndo tem a intensaode
numerar ou medir unidades ou grupos semelhantes” (OLIVEIRA, 1997 p. 116).

Deste modo, esta pesquisa é adequada para analisar a opinido de cada
entrevistado,comportamento e prioridades, avaliar se o determinado negdcio tera a
capacidade de corresponder com as expectativas dos clientes isto €, se trara retorno
para a empresa, calcular o valor do empreendimento e saber o quanto é importante
para sociedade (SEBRAE, 2006).

Depois que os dados foram reunidos a pesquisadora pode organizar e
selecionar conforme o seu grau de importancia de maneira sistematica. Por sua vez,
o material reunido precisa ser estudado e comentado pela pesquisadora, s6 assim
passara pelas proximas fases que sao: “selegcdo, codificagdo e tabulagao”
(LAKATOS,2002, p. 33).

Sendo assim, com escolha dos dados conforme o seu grau de
importancia a pesquisadora ira sugeitar as informacdes a um exame cuidadoso, a
intencdo é revelar interrupcdes que aconteceram no periodo da coleta de dados ou
enganos, para impedir informagcdes complexas, deformadas, vazias, que interferem
nos efeitos da pesquisa. Ja para efetuar a classificacdo dos dados em géneros por
meio de cddigos, o material € convertido em figuras ou imagens a0 mesmo tempo
organizadas em tabelas e calculadas. Por fim, a tabulacdo permite colocar as
informagdes em quadros que permite visualizar e confirmar a ligacao entre elas.

Quanto ao processo como foram elaborados os questionarios para

atender os objetivos especificos o quadro abaixo ilustra da seguinte forma:
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Analise dos Resultados

Objetivos especificos

Instrumento de coleta

Identificar o perfil do mercado
consumidor da empresa pesquisadora

Genero faixa etaria, ldade, Grau de escolaridade, Renda
Familiar, Componentes da Familia, Horas de trabalho
formal ou trabalho ja assumido.

Conhecer o0 interesse das pessoas
pela musica no municipio de Icara

Vocé gosta de musica, Vocé frequenta alguma escola de
musica atualmente, O que vocé acha de se montar uma
Escola de Musica no centro de Icara, Vocé tem interesse
fazer um curso de musica, Qual seria 0 melhor horario
para vocé fazer o curso, Dias preferidos para fazer o
curso, Dos instrumentos abaixo, qual vocé gostaria de
aprender, Vocé tem algum instrumento musical em casa,
Vocé gostaria de aperfeicoar o instrumento, Vocé indicaria
alguem para fazer o curso, Qual € o meio de comunicagao
que vocé mais usa.

Determinar as caracteristicas do
empreendimento objeto de estudo

Missdo, misdo, valores, ponto fraco, ponto forte,
oportunidade, ameaca, concorrencia, fornecedor e plano
de marketing.

Analisar a viabilidade econdmica
financeira da empresa objeto de
estudo

Investimento inicial, Despesas mensais com pessoal,
Despesas Administrativas, Custo fixo unitario, Custo de
Comercializacéo, Lucratividade, Rentabilidade, Prazo de
retorno do investimento, Ponto de equilibrio e Margem de
contribuicdo unitaria.

Quadro 20: Analise dos dados.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

3.5 SINTESE DA PESQUISA

Tipo de
Pesquisa
Quanto aos
fins

Objetivos
Especificos

Meios de
Investigacao

Técnica de
analise dos
dados

Procedimentos
de coletade
dados

Técnica de
coleta de
dados

Identificar o perfil
do mercado
consumidor da
empresa
pesquisada

Conhecer o
interesse das
pessoas pela

musica no
municipio de

Icara Descritiva

Determinar as
caracteristicas do
empreendimento-
objeto de estudo

Analisar a
viabilidade
econdmica
financeira da
empresa- objeto
de estudo

Pesquisa de
Campo ou
levantamento

Questionario Pessoalmente Quanlitativa

Quadro 21: Sintese dos procedimentos metodoldgicos.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

O presente topico tem como objetivo geral analisar a viabilidade para a
implantagcdo de uma escola de musica no municipio de Igara, SC. A partir deste
ponto, surgiram o0s objetivos especificos, que representam os caminhos primordiais
para alcancar o objetivo geral, foram atingidos através de uma pesquisa de campo.

No que se refere ao processo de coleta dos dados, iniciou-se com a
estruturacdo do instrumento de coleta de dados e posteriormente realizou-se um
pré-teste com sete individuos no local onde foi feita a pesquisa para saber se as
guestbes estavam bem elaboradas. Pode-se dizer que o pre-teste possibilitou a
pesquisadora indentificar algumas questoes que estavam mal definidas no
questionario como: técnica vocal, contrabaixo, ensino médio incompleto e também
alguns erros foram corrigidos, assim posteriormente aplicou-se a pesquisa para 400
pessoas, de acordo com amostra citada nos procedimentos metodologicos. A
pesquisa foi aplicada entre os dias 15/09/2011 ao 25/09/2011.

Para apresentar os resultados obtidos na pesquisa de campo, a
pesquisadora dividiu as questoes do instrumento de coleta dos dados em 4 (quatro)
categorias de analise a saber:

1. Secaol: Perfil do mercado consumidor da empresa pesquisadora;

2. Secao llI: Interesse das pessoas pela musica no municipio de Icara;

3. Secéo lll: Viabilidade econdmica financeira da empresa objeto de

estudo;

I

. Secdao |V:Caracteristicas do empreendimento objeto de estudo.

Vale acrescentar que a analise dos resultados foram realizadas com base
nas informacoes obtidas na pesquisa de campo e paralelamente os resultados foram
justificados com apoio da literatura pesquisada nos fundamentos teoricos deste

estudo.

Secao |: Perfil do mercado consumidor da empresa pesquisadora.

Nesta fase, se destinguiu em explorar o perfil do publico alvo que a

empresa em estudo pretende atender, assim a descricdo dos mesmos foram
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representadas nas seguintes questbes: Género; ldade; Grau de escolaridade;
Componentes da familiia; Horas de trabalho ou compromisso ja assumido; Renda

familiar.

a) Género:
O questionamento em relagédo o género dos respondentes foi com intuito

de saber se as pessoas que escola podera atender serdo femeninos ou masculinos.

100% -

90% -

80% -

70% -

60% | 57%
= FEMININO

50% -

mMASCULINO

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

Figura 4: Género.
Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere ao género dos entrevistados, pode-se observar que
dentre as 407 pessoas entrevistadas, 230 foram do género feminino sendo que 177
masculinos. Dado a representatividade na figura 4, o que se pode analisar é que
57% dos entrevistados foram do género feminino e 43% é do género masculino.

Convém ainda apresentar a escolaridade dos entrevistados, conforme Figura 5.
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b) Escolaridade:

E curioso também conhecer, qual o grau de escolaridade dos
respondentes do municipio de Icara, a fim de identificar em que nivel escolar o

entrevistado esta inserido.

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40%

31%
30%
20%
10%
,
m o -
0%

ENSINO ENSINO ENSINO MEDIO ENSINO MEDIO ENSINO SUPERIOR ENSINO SUPERIOR POS-GRADUAGAO
FUNDAMENTAL FUNDAMENTAL INCOMPLETO COMPLETO INCOMPLETO COMPLETO
INCOMPLETO COMPLETO

Figura 5: Escolaridade.
Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 5 pode-se verificar que ha predominancia no ensino

fundamental incompleto que representou 36% dos entrevistados.

c) Renda familiar:

A Figura abaixo mostra a renda mensal familiar, no entanto, através dos
graficos é possivel analisar se os respondentes tém condicGes em arcar com as
mensalidades do curso ou se seus paises financiaram, desse modo, se caracteriza

da seguinte forma:
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100% -

90% -

80% |

70% |

60% -

50% -

40% -
32%

30% 28%
20% 17%
12%
10% - o
5% 4%
7
0% : |
ATE 545,00 DE R$ 545,00 A DE R$ 1.101,00 A DE R$ 1.641,00 ADER$% 2.181,00 A ACIMA DE R$ NAO QUIS
R$ 1.100,00 RS 1.640,00 R$ 2.180,00 R$ 2.730,00 2.730,00 RESPONDER

Figura 6: Renda familiar.
Fonte: Adaptada pela pesquisadora.

No que se refere a renda per capita dos entrevistados, pode-se constatar
que a renda que apresentou maior representatividade entre os 407 usuarios
entrevistados foi de R$ 545,00 a R$ 1.100,00 que corresponde a 32% dos

entrevistados.

d) Faixa etéria:

Com base na pesquisa, se faz necessario comentar sobre a faixa etaria
dos respondestes, nesta questéo a finalidade foi identificar dentre os 407 individuos
a idade daqueles que tém a intencdo em fazer um curso de musica, para analisar o
comportamento dos mesmos e adotar medidas inovadoras, interessantes que vao

de encontro com o que foi descoberto e que trazem resultados em curto prazo.
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Figura 7: Faixa etéaria.
Fonte: Dados da pesquisa.

representatividade, e a faixa etaria que predominou foi de 16 aos 20 anos. Sendo

Pode-se observar que os 35% dos respondentes que apresentaram maior

que a faixa etaria acima de 46 anos teve pouca representatividade.

e) Quantidade de pessoas na familia:

possuem, isto €, as pessoas do convivio atual, assim com estes dados foram
possiveis retirar informacdes sobre os gastos que a familia tera no final do més em

funcdo do nimero pessoas que existem nas residéncias e concluir se o curso de

A Figura abaixo classifica a quantidade de pessoas que o0s respondestes

musica para um membro significaré viavel:
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Figura 8: Componentes da familia (atualmente).

Fonte: Dados da pesquisa.

Pretendeu-se neste item conhecer os componentes da familia, deste

modo, dos 407 entrevistados 36% possuem quatro pessoas. Em segundo lugar é

superior a quatro com 26%. Em terceiro lugar os que afirmaram possuem trés

pessoas na familia, e a representatividade foi de 24%. Sendo assim, 11% declaram

gue sédo dois na familia, e por fim 3% vivem sozinhas.

f) Seu horario de trabalho formal ou compromisso ja assumido?

A Tabela 4 mostra detalhadamente o horario de trabalho dos

respondestes, sendo assim esta questao foi introduzida no instrumento de coleta de

dados para saber a disponibilidade dos mesmos, ou seja, o tempo livre que teriam

para aprender a tocar algum instrumento musical:

Tabela 4: Categoria relacionada ao horério.

Alternativa Categoria relacionada ao horario Quantidade
N&o tenho horario formal 174
Horario Comercial 166
Vespertino Trabalho formal ou compromisso 33
Noturno 24
Matutino 10
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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Como se pode perceber o que obteve a alta frequéncia foi as pessoas
gue ndo tem um trabalho formal. A segunda categoria que obteve maior frequéncia
foram aqueles que trabalham em horario comercial. O terceiro fator mais evidente foi
o vespertino, e por fim o matutino, ou seja, essas pessoas sdo aquelas que
estudam.

Como forma de compreender melhor o horario das pessoas que

trabalham ou possuem outro compromisso, tem-se a Figura 9.
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30% |
20%

10% | 8% 6%

B == —
0% - I

N&o Tenho Trabalho Horario Comercial Vespertino Noturno Matutino
Formal

Figura 9:Trabalho formal ou compromisso.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com as respostas obtidas pela pesquisa, pode-se observar que
43% dos respondentes afirmaram que ndo tém trabalho formal. Ja 41% dos
respondentes afirmaram que trabalham ou ja tém compromisso durante o horéario
comercial. Na sequéncia com 8% sao individuos ocupados no periodo vespertino. A

seguir ficou o periodo noturno com 6% e por ultimo o matutino com 2%.

Secao II: Interesse das pessoas pela musica no municipio de Icara

a)Vocé gosta de musica?

Nesta etapa teve-se 0 objetivo de analisar com clareza o gosto pela

musica que todos os respondentes possuem:
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Tabela 5: Categoria relacionada ao gosto pela musica

Alternativa Categoria relacionada ao gosto pela musica Quantidade
Sim 406
Nao Gosta de Musica 1
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Pode-se afirmar que dentre os 407 respondentes, a grande maioria
responderam que adoram a musica. A musica quando bem trabalhada desenvolve o
raciocinio, envolve a criatividadee outros dons e aptidées. Como mostra a tabela

acima 406 pessoas afirmaram sua afinidade pela musica.

0.25%

= Sim
= N&o

Figura 10: Gosta de Mdsica.
Fonte: Dados da pesquisa.

Com base na pesquisa aplicada, a pesquisadora pode observar que
99,8% dos entrevistados adoram ouvir musica. Sendo que somente uma pessoa

afirmou que néo gosta.
b) Qual estilo de musica?
Nesta etapa teve-se o objetivo em entender com clareza qual é o estilo de

musica que os respondetes preferem, no entanto, na Tabela 6 é possivel analisar a

frequéncia das respostas:
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Tabela 6: Categoria relacionada ao estilo de musica

Alternativa Categoria relacionada ao estilo de musica Quantidade
Todos 133
Sertanejo 70
Rock 33
Gospel 31
Eletrénica 30
Qutros Preferencia de musica dos entrevistados 27
Rap 21
Pop 20
Reggae 17
N&o resposta 12
Hip Hop 7
Vanerao 6
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

No entanto, nota-se que em 1° lugar os entrevistados afirmaram que
gostam de todos os tipos de musica, das 407 pessoas entrevistadas 133. Em 2°
lugar foi o estilo sertanejo com 70 pessoas entrevistadas, jA em 3° lugar foi o rock,
em 4° lugar o estilo que mais satisfaz os entrevistados é o estilo gospel, em 5° sédo
as pessoas que curtem musica eletrénica com o total de frequéncia de 48 pessoas.
Em 6° lugar com 27 pessoas entrevistadas sdo aqueles que preferem outros tipos de
musicas. Ainda de acordo com a tabela, em 7° lugar sdo as pessoas que adoram o
rap sua representatividade sdo 21 pessoas, em 8° é a categoria do pop, ja em 9°
lugar vem o reggae com a pontuacdo de 17 pessoas entrevistadas, em 10° s&o
aqueles que ndo manifestaram o que estilo gostam. Em 11° lugar foi o hip hop e por
fim no 12° ficou a categoria do vanerdo com seis pessoas.

Como forma de compreender melhor o estilo de musica que o0s

entrevistados gostam, tem-se a Figura 11.
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Figura 11: Preferéncia de musica dos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa.

Através das entrevistas percebeu-se que 33% dos entrevistados gostam
de todos de estilos de musica, ou seja, sdo pessoas do gosto eclético e com 1% sao

as pessoas que gostam do vanerao.
c) Vocé frequenta alguma escola de musica atualmente?

A questdo abaixo teve como o0 objetivo em avaliar se os respondentes
frequentam alguma escola de musica, com estas respostas sera possivel estudar de
gue forma chamar atencdo dos alunos que fazem aula de algum instrumento nas

escolas concorrentes e convence-los que a central da musica é a melhor.

Tabela 7. Categoria relacionada a Escola de Musica

Alternativa Categoria relacionada a Escola de Musica Quantidade
Sim 8
N&o Freguenta-se uma escola de musica 399
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Como se pode perceber, em relacdo se as pessoas frequentam alguma
de escola de mdusica, durante a pesquisa pode observar que 399 pessoas
responderam que n&o, porém oito pessoas afirmaram que atualmente estdo
frequentando.

Através desses dados é possivel analisar na figura abaixo em termos de
porcentagem a frequéncia de alunos que nao frequentam nenhuma escola de

musica no municipio de Icara.
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m N&o
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Figura 12: Frequéncia alguma escola de musica.

Fonte: Dados da pesquisa.

O que se pode analisar na Figura 12, é que 98% entrevistados afirmaram

que nunca frequentaram uma escola de musica, e 2% declaram que frequentam no

momento.

d) Se frequenta, qual escola?

No item a seguir se faz necessario conhecer em que escola o

respondente frequenta, porque um dos objetivos do empreendedor € atrair mais

alunos, ou seja, conquistar 0 seu espaco no municipio de Icara em determinado

periodo, neste caso, necessitard conhecer 0s seus concorrentes para saber lidar

com O0S mesmaos.

Tabela 8: Categoria relacionada em que escola de musica frequenta

Alternativa

Categoria relacionada em que escola de
musica frequenta

Quantidade

Ceifet

Conservatoério de musica génesis

Casa da cultura

Escola de musica de icara

N&o resposta

Quintino rtzziri

Total

Qual Escola de Musica frequenta

407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

De acordo com a tabela 8, 8 pessoas que frequentam um conservatorio

de musica afirmaram que dois integrantes estudam na escola Ceifet, outras duas
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pessoas disseram que estudam no conservatorio de musica génesis e quatro

pessoas afirmaram que estudam em escolas distintas.
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Figura 13: Escola de Musica frequenta.
Fonte: Dados da pesquisa.

Ao questionar se os entrevistados frequentam alguma escola de musica,
pode-se observa que 25% estudam nas escolas Ceifet e no conservatério de masica
génesis, com 13% estd a Casa da Cultura, a Escola de Mdusica de Icara, 0s que nao

frequentam e a escola de musica Quintino Rtzziri.

e) O que vocé acha de se montar uma escola de musica no centro de Igara?

A questdo abaixo apresenta o que o respondente acha em montar uma

escola de musica em Icara.

Tabela 9: Categoria relacionada em montar uma escola de musica

Alternativa Categoria relacionada em montar uma Quantidade
escola de musica
Otimo 75
Bom 316
Regular Escola de Musica em Icara 4
N&o tenho opinido sobre o assunto 12
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

A frequéncia que mais obteve o0 grau de representatividade com 316
foram as pessoas que acham boa a ideia de montar uma escola de musica no

municipio de Igara, dentre os entrevistados 75 disseram que € 6tima, pois ja ouviram
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falar da matriz que se localiza no municipio de Criciima, por sua vez, quatro

pessoas acharam a ideia regular, e por fim 12 pessoas nao tinham opinido sobre o

assunto em questao.

Compreende-se entdo atraves da figura a porcentagem das pessoas que

responderam sobre montar uma escola de musica.
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Figura 14: Montar uma escola de musica no centro de I¢ara.

Fonte: Dados da pesquisa

Com base na pesquisa aplicada, a pesquisadora pode observar que a

representatividade maior em termos de montar uma escola de musica no municipio

de Icara foi de 78%, os entrevistados acharam a ideia boa. No entanto, pode-se

afirmar gue nenhuma pessoa achou péssima a ideia de montar a mesma.

f) Vocé tem interesse em fazer um curso de musica?

A questdo seguinte teve a funcdo em analisar o grau de interesse que 0s

respondentes tém em fazer o curso de musica, dentro deste questionamento a meta

era saber se os mesmos estavam motivados ou se para eles era tempo oportuno

para ter aula de algum instrumento musical:

Tabela 10: Categoria relacionada no interesse sobre o curso de musica

Categoria relacionada no interesse sobre o curso de

Alternativa L, Quantidade
musica
Sim 203
Nao Curso de musica
Talvez
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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Sobre o interesse em fazer o curso de musica, grande partes das pessoas
entrevistadas disseram que sim, pois realmente sentem esse desejo em aprender a
musica, porém 139 pessoas afirmaram que ndo, 0s mesmos nao tém tempo ou

porque ja possuem outro tipo de compromisso.

16%

50%

= Sim

m Nio

Talvez

34%

Figura 15: Interesse sobre o curso de musica.
Fonte: Dados da pesquisa.

Desse modo, torna-se curioso dizer que 50% dos entrevistados possuem

o0 interesse em aprender a musica, sendo que 16% afirmam que talvez.
g) Se sim, qual seria o melhor periodo para vocé fazer curso?
Com este item a pesquisadora teve a chance de reunir dados em relacao
aos periodos ideais para os respondestes para praticarem as aulas, a partir dos
resultados o empreendedor podera dispor os professores em periodos optados

pelos mesmos:

Tabela 11: Categoria relacionada no melhor periodo

Alternativa Categoria relacionada no melhor horério Quantidade
Manha 49
Tarde Preferencia de horario 96
Noite 123
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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Figura 16: Melhor Periodo.
Fonte: Dados da pesquisa.

Em caso da resposta anterior ter sido positiva, foi perguntado qual seria o
melhor periodo para os respondentes fazerem o curso de musica. Em primeiro lugar
ficou periodo da noite com 46% que trabalham o dia inteiro e ndo tém condi¢des de
estudar no periodo da tarde, em seguida com 36% foram as pessoas que optaram

em estudar no periodo vespertino e por fim o periodo da manha com 18%.

h) Se sim, qual seu dia preferido para fazer o curso?

No item abaixo, é possivel entender qual sera a escolha do melhor dia

para fazer a aula de musica:

Tabela 12: Categoria relacionada no melhor dia

Alternativa Categoria relacionada no melhor dia Quantidade
Segunda 62
Terca 86
Quarta 72
Quinta Preferencia no melhor dia 48
Sexta 33
Sabado 44
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Analisando o quadro acima a pesquisadora pode observar o dia em que
mais teve a representatividade em termos de preferéncia foi na terca-feira, ou seja,

86 pessoas disseram que esse é o melhor dia, pois na segunda as pessoas chegam
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cansadas devido o final de semana. No entanto, 72 pessoas afirmaram que
preferem a quarta-feira para fazer a aula. Porém 62 pessoas disseram que sua
preferéncia é na segunda-feira, pois estdo mais dispostos para estudar. Ja 48
pessoas responderam que o dia melhor para estudar € na quinta. Mas 44 preferem o
sabado pelo fato que muitos trabalham durante a semana em tempo integral, por fim

33 pessoas optaram em fazer o curso na sexta-feira.
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Figura 17: Melhor dia.
Fonte: Dados da pesquisa.

Novamente caso a questado anterior fosse positivo, questionou-se quais 0s
dias os entrevistados estariam dispostos a fazer o curso. Deste modo terca feita foi a
op¢cao mais votada com 25%, em segundo lugar foi quarta feira com 21%, em
terceiro lugar ficou segunda feira com 18%, ja quinta feira ficou quarto lugar com

14%, em quinto lugar ficou o sabado com 13% e por ultimo ficou sexta feira 10%.
i) Dos instrumentos abaixo, qual vocé gostaria de aprender?
No gue se diz respeito qual sera a preferéncia de instrumento, este ponto

€ de suma importancia, pois o empreendedor podera utilizar estas informacdes para

fazer um investimento considerado no instrumento mais citado:
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Tabela 13: Categoria relacionada em que instrumento gostaria de aprender
Alternativa : Categoria relacionada instrumento gostaria de aprender | Quantidade

Preferéncia de instrumento

407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Como mostra a tabela acima, € perceptivel analisar que 181 pessoas
optaram em aprender o instrumento do violdo, pois 0s mesmos acham que € um
instrumento facil de aprender a tocar e pode ser tocado em qualquer lugar, porém 54
dos entrevistados disseram que preferem a guitarra, pois 0 mesmo produz o som
melhor e bonito. Embora, com 48 de frequéncia as pessoas disseram que preferem
a bateria, pois € ela quem da toda a énfase para a musica. Ja 36 pessoas afirmaram
gue sua preferéncia € o teclado, pois é um instrumento que traz a harmonia entre os
mesmos. No entanto 23 pessoas escolheram o violino porgue que querem tocar na
orquestra. 18 pessoas escolheram a técnica vocal, pois elas querem fazer parte de
um back vocal, 16 pessoas optaram em ndo aprender nenhum tipo de instrumento.
Entretanto 10 homens escolheram o instrumento contrabaixo, eles afirmaram que o
contrabaixo traz ritmo para a musica, ja seis pessoas preferem a gaita e por fim 15

pessoas optaram em aprender outros tipos de instrumentos.
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Figura 18: Preferéncia de instrumento em aprender.
Fonte: Adaptada pela pesquisadora.

Entretanto como mostra a figura acima fica evidente que 44% das
pessoas preferem aprender o instrumento de violdo e o instrumento que apresentou

o0 menor grau de representatividade foi a gaita.

j) Vocé tem algum instrumento em casa?

A Tabela abaixo define se o0 respondente possui algum tipo de
instrumento, o objetivo desta pergunta era saber se mesmos ja tinham alguma
habilidade ou aptiddo em certo instrumento musical, a partir desta constatacdo o
responsavel pelas estratégias operacionais terd que diferenciar as aulas destes para
nao perde-l16s em relagdo aos iniciantes, ou seja, 0S que nunca tiveram contato com

algum instrumento:

Tabela 14: Categoria relacionada se tem instrumento

Alternativa Categoria relacionada se tem instrumento Quantidade
Nao 259
Sim Possui algum instrumento em casa 148
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Das 407 pessoas entrevistadas fica evidente que 259 pessoas nao

possuem instrumento em casa, porém 148 pessoas afirmaram que tém, ou seja,
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essa porcentagem € devido as pessoas que ja frequentaram anteriormente algum

conservatério de musica.

= Nao

= Sim

Figura 19: Possui algum instrumento em casa.
Fonte: Dados da pesquisa.

O que se pode perceber é que 64% dos respondentes ndo possuem

instrumentos. Porém 36% afirmaram que tem, pois 0sS mesmo ja tocam ou ja

fizeram algum curso.

k)Se sim, qual instrumento vocé tem em casa?

Esta questdo se referiu em saber qual era o instrumento que o0s

respondestes tinham em casa, com estes dados é facil perceber que os mesmos

nao terdo problemas em praticar a aula dada em casa:

Tabela 15: Categoria relacionada qual instrumento possui em casa

Alternativa

Categoria relacionada qualinstrumento possui em casa

Quantidade

Violdo

Teclado

Guitarra

Bateria

Contra baixo

Trompete

Violino

Pandeiro

Viola

QOutros

Total

Instrumento que tem em casa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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A partir desta questdo, se identificou o0s instrumentos que 0s
respondentes tém em casa. Dada a representatividade 98 disseram que possuem 0
violdo em suas casas, 16 possuem o teclado, 11 a guitarra, seis a bateria, quatro o
contrabaixo, trés o trompete e o violino, dois possuem pandeiros e violas e cinco

pessoas possuem outros instrumentos.
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Figura 20: Instrumento que tem em casa.
Fonte: Adaptada pela pesquisadora.

Como se pode analisar a maior representatividade na figura acima foi de
65% as pessoas afirmaram que possuem violdo em casa e 3% afirmaram que tem

outros tipos de instrumento que nao foram citados.
m) Vocé gostaria de aperfeigcoar o instrumento?

Nesta etapa foi interessante perguntar se os respondestes queriam tocar
melhor os instrumentos citados na pergunta anterior, com este resultado podera

ocorrer que 0os mesmos praticaram mais de um curso ou nao:

Tabela 16: Categoria relacionada ao aperfeicoamento

Alternativa Categoria relacionada ao aperfeicoamento Quantidade
Nao 259
Sim Interesse em se aperfeigoar 148
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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Fica evidente que 278 das pessoas entrevistadas ndo tém o interesse em
aperfeicoar algum tipo de instrumento, no entanto, fica claro que 129 pessoas tém o

interesse em fazer o curso.

m Sim

Figura 21: Aperfeicoamento.
Fonte: Dados da pesquisa.

Como se pode analisar 32% dos entrevistados afirmaram que gostariam

de aperfeicoar o instrumento. Porém 68% disseram que néo gostariam.
n) Vocé indicaria alguém para fazer o curso?

Esta questdo se referiu em saber se os entrevistados indicariam alguém
para fazer o curso de musica, ou seja, se teriam a iniciativa de divulgar a marca da
empresa ou 0s servicos prestados pela mesma a individuos interessados em fazer o

Ccurso:

Tabela 17: Categoria relacionada a indicacdo do curso

Alternativa Categoria relacionada a indicac&do do curso Quantidade
N_éo Indicar curso para um amigo. 271
Sim 136
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Dada a pesquisa como mostra a tabela acima, 271 pessoas afirmaram
gue ndo indicariam alguém para fazer o curso, porém 136 pessoas indicariam o
Curso, pois 0s mesmos conhecem outras pessoas que tem o desejo em aprender a

tocar algum instrumento.
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Figura 22: Indicagéo do curso.
Fonte: Dados da pesquisa.

A pesquisadora pode observar que 67% dos entrevistados ndo indicariam
0S CUrsos para outra pessoa. Ja 33% disseram que sim pois 0s mesmos conhecem

pessoas que querem aprender.

0) Qual seria o curso?

Essa questao se relaciona as pessoas que tem o desejo em aprender a
tocar algum tipo de instrumento, no entanto, fica claro os tipo de instrumento que os
individuos indicados pelos respondestes escolheriam, deste modo o intuito foi
analisar quais os instrumentos primordiais que o empreendedor tera para comecar a

sua atividade:

Tabela 18: Categoria relacionada ao curso

Alternativa Categoria relacionada ao curso Quantidade
Violao 67
N&o soube dizer 27
Teclado 13
Guitarra 12
Bateria 7
Contra baixo Opcéo de Curso 3
Técnica vocal 2
Viola 2
Violino 2
Gaita 1
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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Compreende-se que a frequéncia foi de 67 pessoas, 0s mesmo afirmaram
gue o curso ideal seria o de violao por ser mais pratico. Em seguida 27 pessoas nao
souberam que instrumento indicar. No entanto, 13 pessoas alegaram que 0
instrumento que elas iriam indicar seria o teclado. Outras 12 pessoas disseram que
0 instrumento para se aprender seria 0 de guitarra, sete pessoas disseram que era a
bateria. Vale ressaltar que trés pessoas escolheram o contra baixo, seis pessoas

ficaram em técnica vocal, viola e violino e por fim uma pessoa escolheu a gaita.
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Figura 23: Opgéo de Curso.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa, 0 que se encontra em destague € o violao
com 49%, e os instrumentos com o menor grau de destaque foi a técnica vocal,

viola, violino e gaita.
p) Qual é o meio de comunicag¢ao que vocé mais usa?
O objetivo desta questédo apresentada na Tabela 18 foi saber os meios de

comunicacao que os respondentes utilizam, caso a escola de musica queira entrar

em contato para tratar de assuntos ligados a mesma:
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Tabela 19: Categoria relacionada ao meio de comunicacéo

Alternativa Categoria relacionada ao meio de comunicacéo Quantidade
Internet 184
Celular 140
Televisdo Forma de comunicacao 49
Radio 19
Jornal 15
Total 407

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

O que se pode perceber é que dentre as 407 pessoas entrevistadas, 184
responderam que o meio de comunicacdo mais utilizado € a internet, no entanto 140
pessoas responderam que o meio de comunicacdo mais facil e rpido € o celular.
Porém 49 pessoas afirmaram que a televisdo € um meio sugestivo, mas 19
entrevistados disseram que preferem o radio, pelo fato de estar a maior parte do
tempo ouvindo a sintonia da radio local, e por fim, 15 respondentes afirmaram que o

jornal € o mais adequado.
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80% -
70% -
60% -
50% -

45%

40% |

34%

30% -

20% -

12%

10% | .
5% 4%
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INTERNET CELULAR TELEVISAO RADIO JORNAL

Figura 24: Forma de comunicacao.
Fonte: Dados da pesquisa.

bY

No entanto, nota-se que a representatividade maior foi a internet com
45%. Das 407 pessoas entrevistadas 34% afirmaram que preferem o celular. 12%
responderem que suas preferéncias sdo o meio da televisdo. 19 pessoas enfatizam
gue preferem o raddio como mostra a representatividade de 5%, por fim, 4%

destacaram que preferem o jornal.
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4.1 SEGUNDO MOMENTO DA PESQUISA: ASSOCIACAO DOS DADOS

Nesta parte do trabalho consiste em expor os efeitos das associacdes dos
dados, sendo que a resolucdo dos mesmos foram alcancados por meio de um
programa SPSS de estatistica, uma vez que, os efeitos das variaveis estdo sujeitas
ao valor p “(p < 0,050 é estatisticamente significativo e p = 0,050 ndo é
estatisticamente significativo)”. No entando as variaveis que fizeram parte deste
processo sdo: género, faixa etaria, renda, interesse em fazer o curso de musica e

compromisso ou seja horério de trabalho (SPIEGEL, 1994).

Tabela 20: Faixa Etéaria versus Género

Género
Faixa etaria Feminino n (%) Masculino n (%) Valor do p
Até 15 anos 77(33,6) 50(28,1) 0,0397
16 a 20 anos 74(32,3) 70(39,3)
21 a 30 anos 40(17,5) 35(19,7)
31 a 35 anos 11(4,8) 4(2,2)
36 a 40 anos 7(2,2) 6(3,4)
41 a 45 anos 5(2,2) 1(0,6)
Acima de 46 anos 15(6,6) 12(6,7)

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

A evidéncia é que existe associacdo entre o género e a faixa etaria dos
respondentes. Sendo assim, o género feminino € predominante em todas as faixas
etarias que fizeram parte do questionario. Portanto, a amostra aplicada diz que este

resultado condiz com a realidade da populacdo que se tomou como estudo.

Tabela 21: Renda versus Género

Género
Renda Feminino n (%) Masculino n (%) Valor do p
Até 545 12 (5,2) 11 (6,2) 0,008
De 545 a 1.100 85 (37,1) 45 (25,3)
1.101 a 1.640 68 (29,7) 45 (25,3)
1.641 a2.180 16 (7,0) 34 (19,1)
2.181a2.730 36 (15,7) 33(18,5)
Acima de 3.730 2(0,9) 2(1,1)
N&o responderam 10 (4,4) 7 (3,9)

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

A partir desses dados a faixa de renda que predomina é até R$1.640, e
que tem esse poder € o género feminino, ja acima de R$ 1.640 existe um equilibrio
entre os dois géneros. Assim quando a renda € baixa quem prevalece € o género
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feminino, esta associacdo significa que esta é a caracteristica da populacdo
estudada.

Tabela 22: Género versus Interesse em fazer o curso

Género
Interesse em fazer o curso Feminino Masculino Valor do p
Sim 119 (58,6) 84 (41,4) 0,066
Nao 83 (58,9) 58 (41,1)
Talvez 27 (42,9) 36 (57,1)

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Embora se perceba maior interesse do publico femenino pela frequéncia a
escola de musica, ndo ha evidéncias de que exista associacdo entre essas variaveis
(género e interesse) na populacdo amostrada, indicando que ambos os géneros

frequentardo a escola de musica (P=0,066).

Tabela 23: Faixa versus Compromisso

Faixa Horario Comercial Parte da Tarde Parte da Noite N&o tem Trabalho Valor P
Até 15 109 (30,7) 3(30,0) 0(0,0) 15(53,6) 0,101
De 16 a 20 136(37,1) 2(20,0) 2(0,0) 6(21,4)
De21 a 30 68(18,5) 1(10,0) 1(50,0) 5(17,9)
De 31 a 35 13(3,5) 1(10,0) 0(0,0) 1(3,6)
De 36 a 40 11(3,0) 1(10,0) 0(0,0) 1(3,6)
De 41 a 45 5(1,4) 1(10,0) 0(0,0) 0(0,0)
Acima de 46 25(6,8) 1(10,0) 1(50,0) 0(0,0)

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Pode-se dizer que a distribuicdo da faixa etaria dos respondentes entre 0s
diferentes horarios dos seus compromissos ndo ha evidéncias de associacdo, ou
seja, ndo é conveniente a escola de musica reservar horarios para determinada faixa
(P=10,101).

Tabela 24: Faixa Etaria VS Interesse
Faixa SIM N&o Talvés Valor P
Até 15 71(35,0) 30(21,3) 26(41,3) 0,042
Del6a20 71(350) 51(36,2) 22(34,9)
De21a30 37(18,2) 28(19,9) 10(15,9)
De 31a35 7(3,4) 5(3,5) 3(4,8)
De 36 a 40 4(2,0) 8(5,7) 1(1,6)
De 41 a 45 3(1,5) 3(2,1) 0(0,0)
Acimade 46 10(4,9) 16(11,3) 1(1,6)
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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Ao investigar a relagdo entre as variaveis “faixa etaria” e “interesse” pode-
se perceber maior interesse em frequentar a escola de musica por individuos com
idade inferior a 30 anos, diminuido essa relacdo na medida que em que a faixa etaria
aumenta (P=0,042).

Analise Geral:

O presente trabalho tem como objetivo em analisar a viabilidade
econdmica financeira para a implementacdo de uma escola de musica no municipio
de Icara, SC. Nessa etapa foi levantado o perfil dos entrevistadose o que eles
achavam sobre a abertura de uma escola de musica.

No perfil constatou que 57% dos respondentes eram do género feminino e
43% do género masculino. Nesta etapa da pesquisa, 0 que se pode analisar 36%
tem somente o ensino fundamental incompleto. Outro fator que foi possivel constatar
foi a renda per capta dos respondentes que esta entre de R$ 545,00 a R$ 1.100,00
mensais. Convém afirmar que 35% apresentaram a faixa etaria de 16 a 24 anos. Por
sua vez, existe uma correlacdo com a realidade da escola de musica, neste caso a
matriz.

No entanto, com 36% ficou claro que quatro pessoas moram atualmente
em uma familia. De acordo com as respostas obtidas pela pesquisa, pode-se
observar que 43% dos respondentes afirmaram que nao tém trabalho formal.

Ainda de acordo com a pesquisa foi possivel analisar que 99,8% das
pessoas afirmaram que gostam de mdusica, e dentre as respostas obtidas 133
declaram que gostam de todos os tipos de musica.

Dos 407 respondentes 98% das pessoas afirmaram que nunca
frequentaram uma escola de musica e os 2% disseram que ja frequentaram as
escolas Ceifet e o Conservatério de Musica Génesis. Com base na pesquisa
aplicada, a pesquisadora pode observar que a representatividade maior em termos
de montar uma escola de musica no municipio de I¢ara foi de 78%, os respondentes
acharam a ideia boa.

Desse modo, torna-se curioso dizer que 50% dos entrevistados possuem
0 interesse em aprender a musica. Mas 46% afirmaram que o turno ideal para fazer
0 CUrso seria o turno noturno, pois muitos dos respondentes trabalham durante o dia.

Deste modo terca feita foi a opcdo mais votada com 25% para se estudar a musica.
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44% das pessoas disseram que o intrumento melhor para se aprender é o violéo,
pois os mesmos acham que é um instrumento facil de se aprender a tocar e pode
ser tocado em qualquer lugar. Ainda convém afirmar que 64% dos entrevistados néo
possuem instrumentos em suas casas, porém 36% afirmaram que tem, pois 0s
mesmo ja tocam ou ja fizeram algum curso. No entanto, ha de ressaltar que dentre
0s 36 que tocam instrumento, 65% tem um violdo em suas casas.
De acordo com o perfil dos respondentes 32% afirmaram que gostariam
de se aperfeicoar o instrumento. Ja 33% disseram que tém interesse em indicar o
curso de mdasica, pois 0s mesmos conhecem pessoas que querem aprender.
Compreende-se 49% afirmaram que o curso ideal seria o de violao por ser mais
pratico. Por fim, o meio de comunicacdo que maior obteve o grau de
representatividade foi a internet com 45%.
No segundo momento que foi realizado a associacdo das variaveis entre
a (faixa etaria e género) o que se percebeu € que o publico alvo em si, a maioria
do género feminino numa faixa etaria até os 15 anos, e a sua renda com um valor
de R$ 1.640 em relacdo ao género masculino é superior, ja quando é R$1.640,
aparece um equilibrio entre os mesmos. Todavia a faixa etaria que esta disposta a

fazer o curso de musica é inferior a 30 anos.
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Figura 25: Logo da Escola de Musica.
Fonte: Dados da Pesquisa.
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Nereu Ramos-436
(48) 3432-5028
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5 PLANO DE NEGOCIOS

5.1 SUMARIO EXECUTIVO

Neste item se busca apresentar resumidamente os principios de aspetos de
abordagem do empreendimento objeto deste estudo

5.1.1 ENUNCIADO DO PROJETO

Em todo instante as pessoas procuram servigos que vao de encontro as
suas necessidades, isto €, que preenchem o0s seus desejos e vontades. Nos seus
horérios livres, as pessoas tém o intuito de aprender tocar ou de ter 0 gozo de ouvir
uma musica agradavel num determinado local a pregcos moderados.

A intuicdo do empreendedor desta area é que as aulas de musicas sédo
preferéncias com varios beneficios:

a) As aulas serdo proporcionadas com méetodos de acordo com perfil do
aluno a fim de desenvolver particularmente a capacidade de cada um;

b) Diversos cursos para atender diferentes estilos expostos de maneira
imediata no momento da sua matricula;

c) Custos baixos por aluno, para escola de musica atender um nuamero
considerado de alunos em horérios alternativos, deste modo, o tempo que o aluno
aguarda € menor igualmente o tempo de aula é suficiente para receber a instrucédo

do professor.

A escola de musica almeja permanecer neste grau de exigéncias dos
seus alunos, que é ensinar a tocar diferentes tipos de instrumentos com 6timo
procedimento e um atendimento diferenciado. A mesma busca ter uma boa opinido
publica, procura ou tomar uma boa parte no mercado.

A escola de musica sera localizada no centro de Igara isto €, proximo do
hospital Sdo Donato, onde atendera individuos que vivem em outros bairros, que
muitas vezes se direcionam para 0 centro para se divertir e consumir. O preco sera
de R$ 50,00 isto é, cada curso em relacdo o prego praticado por outras escolas e

também sera considerado a maneira de prestar o servigo perante o cliente.
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5.1.2 Identificacdo da Empresa

5.1.2.1 Dados da empresa

a) Razdao Social: Centro de musica de Criciuma Ltda- CEMUCRI
b) Nome fantasia: Centro de Musica

c) Endereco:Rua: Nereu Ramos-436

d) C.N.P.J: 06.935.016/0001-72

e) Telefone: (48) 3432-5028

f) Endereco eletrénico: centrodemusica@hotmail.com

5.1.2.2 Infra-estrutura do empreendimento

Area do Empreendimento:

A nova central da musica tera uma area total de 800 m2. Uma vez que, a
area alugada de 500 m2 onde seus respectivos departamentos e salas de aulas ja
se encontrardo separada. Esta dimensédo se faz necesséaria para a prestacao dos

servigcos ou seja, dos cursos propostos neste trabalho.

Estrutura:

A estrutura da escola de musica possuira diferentes partes para que as
aulas possam ser praticas e os alunos possam ser atendidos de forma adequada
conforme os itens abaixo:

a) Sala do gerente administrativo onde ocorrerdo as reunifes para tracar
as estratégias juntamente com os seus colaboradores a fim de que as aulas sejam
prestadas com maior eficiéncia resultando a permanencia dos alunos por mais
tempo, isto é que concluem o curso;

b) Uma sala de recepcdo que possuira um sofa de trés lugares, um
computador com acesso a internet, neste caso, warless para marcar as aulas e os

seus respectivos horarios, uma tv de 40 polegadas, um porta retrato, uma mesa com
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biscoitos, café, agua, dois computadores exclusivamente para os alunos utilizarem
enquanto esperam a aula comecar, com oportunidade de baixar musicas, letras de
musicas, porgue em alguns momentos certos alunos saem do trabalho direto para
escola, neste caso ndo tém tempo de passar em suas casas para pegar o meterial
necessario que serd utilizado na aula, um bebedouro e ambiente climatizado;

c) Area administrativa: serd composta por uma mesa e duas cadeiras
com um computador com sistema da empresa com acesso a internet;

d) Existirdo sete salas de musica: serdo constituidas com trés cadeiras e
trés suportes para colocar a nota da musica;

e) Area administrativa: serd composta por uma mesa e duas cadeiras
com um computador com sistema da empresa com acesso a internet;

f) Estacionamento: podera receber 10 carros;

g) Banheiros: dois banheiros, um femenino e um masculino.

A escola de musica tem a sua organizacdo de acordo com organograma

abaixo na figura 26:

|
Figura 26: Organograma da empresa estudada.
Fonte: Elaborada pela pesquisadora.

A escola de musica sera constituida por sete trabalhadores: Deste modo,
0 gerente administrativo formado em musica que atua no ramo a mais de 10 anos,
suas atribuicbes serdo supervisar a area administrativa e a secretaria se as mesmas
estdo a operar confome o método apresentado pelo proprietario no momento da
contratacdo, decidir quais 0s instrumentos, acessoOrios necessarios para

funcionamento da escola e regularmente instruira aula de técnica vocal e teclado.



105

O contador lancara na planilha do excel ou por escrito quanto se pagou
em determinado més, isto € quanto foi de desembolso e reembolso ou seja 0 que
recebeu com o proposito de saber o resultado do seu faturamento que estédo
sugeitos ao volume de aulas prestadas no més, este individuo ajudura o proprietario
a definir as suas prioridades para ndo deixar de ter dinheiro em caixa.

A auxiliar administrativa ajudard o gerente nas suas atividades e em
determinadas situacfes, por exemplo, tera que assumir as responsabilidades. Os
outros trés serdo os professores, neste caso que prestaram aula de bateria, contra
baixo, violdo, guitarra e violino, caso falte um dos professores, 0 que se encontra
presente podera substitui-lo. A secretéria atendera ao telefone, anotara recados,
marcara os dias e os horarios das aulas e uma dos servicos gerais que se

responsabilizara pela higiene da instituicao.

5.2 O MERCADO POTENCIAL

A escola de mausica ird proporcionar seus servicos para aqueles
habitantes que se encontram na faixa de 05 a 59 anos, especialmente pessoas que
tém interesse em fazer o curso de musica. O tempo oportuno foi visualizado atraves
da informacdo que € a prefeitura € unica instuicdo que presta estes servi¢cos, uma
vez que a mesma somente oferece o curso de guitarra, neste caso esta

desvantagem em relacdo os cursos que serdo apresentados pela escola de musica.

5.3 LOCALIZACAO

A estrutura do empreendimento de acordo com o0 proprietario sera
localizada no centro nas proximidades do hospital sdo Donato e de um
supermercado. Deste modo se observa um fluxo considerado de individuos, devido
0 numero considerado de lojas e uma farmacia que se encontram no local, ndo
apenas com destino de fazer uma consulta mais também para visitar algum parente,
ja em relagdo ao supermercado para cumprir com as suas obrigacdes que é fazer

compras para casa ou fazer um lanche este permenor ndo € o Unico uma vez que,
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neste local se tem facil acesso ao transporte publico, no qual os futuros alunos
utilizarao para se deslocar até escola.

5.4 EMPREENDEDORES

Nome: Joelson Eufrazio

Data de Nascimento: 19/11/1971
Naturalidade: Criciima — SC
Participagéo: 100 %.

5.5 PRODUTOS E SERVICOS

a) Violao;

b) Guitarra;

c) Contrabaixo;
d) Bateria;

e) Teclado;

f) Tecnica Vocal;

g) Violino.

5.6 ESTRATEGIA DE NEGOCIO

A escola de musica tem como estratégia em atender as necessidades que
0 municipio de Icara possui, ou seja, 0 municipio sofre com uma caréncia em
relacdo a mausica, por isso, a escola pretende levar um pouco de cultura e
entretenimento para a populacdo. Pode-se afirmar que h&d um interesse positivo
principalmente das pessoas de 05 a 59 anos. Portanto, a escola de musica se focara
em conteudos para promover a satisfacdo ao publico alvo que sédo as de 05 a 59

anos de idade.
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5.6.1 Missao

Planejar, gerir e executar as atividades de ensino, divulgando a musica no
municipio de Icara. Objetivando a valorizacdo da cultura, exceléncia na formacéo de

profissionais e sendo agente para o desenvolvimento social através da arte musical.

5.6.2 Visao

Ser referéncia na qualidade do atendimento no setor musical, no
municipio de Icara, até 2015 buscando aprimoramento continuo e investindo

sempre.

5.6.3 Valores

a) Comprometimento;
b) Etica;

c) Espirito de equipe;
d) Inovacéo;

e) Competéncia.

5.7 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

5.7.1 Pontos fortes

a) Motivacdo e disponibilidade dos responsaveis para a revolucdo dos
problemas e melhoria da organizacao;

b) Reconhecimento pela comunidade da imagem positiva do
conservatorio a elevada procura dos cursos de musica,

c) Vasto conhecimento na area.
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5.7.2 Pontos fracos

a) Falta do processo de auto-avaliagdo organizacional para avaliar o
desempenho da instituicao;

b) Auséncia de planejamento organizacional direcionado a concretizagéo
das atividades estabelecidas no projeto educativo;

c) Falta de professores qualificados.

5.8 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

5.8.1 Oportunidade

a) Futura reabilitacdo urbana, integrando o espa¢o do conservatoério que
podera permitir melhoras e condicbes de trabalho e consequente
prestacao de servico educativo;

b) Mercado de masica em expansao;

c) Muita procura em relagdo ao curso de musica.

5.8.2 Ameacgas

a) Insuficiéncia de espaco educativo que afeta as salas de aulas e o
ensaio para os alunos;
b) Guerra de preco entre com competidores;

c) Concorrente com servi¢o inovador.

5.9 OBJETIVOS

Sendo assim, a escola conta com professores extremamente treinados
para ensinar os alunos. No entanto, a instituicdo possui algumas metas a serem
realizadas até 2015 que séao:

a) Aumentar o numero de alunos em cada ano em 5%
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b) Ampliar o publico presente nos eventos (recital), que acontecera em
todos os anos;

Deste modo, pretende-se conseguir patrocinios para desenvolver projetos
sociais. Entretanto expandir a escola de musica por meio da diferenciacaodo valor

das mensalidades em relagdo aos concorrentes.

5.10 ESTRATEGIAS

Em fungdo de ser um ambiente voltado para os alunos, a escola de
musica tem como o objetivo em satisfazer, atrair e proporcionar um ambiente alegre
e descontraido, procurando sempre atender todas as necessidades dos alunos, pois

0S mesmos séo a razdo do empreendimento.

5.11 CONCORRENCIA

Através da pesquisa realizada, pode-se observar que a concorréncia que
a escola de mdusica enfrentara é a prefeitura do municipio, pois 0 mesmo

disponibiliza para a sociedadecursos com valores na qual a maioria considera alto.

5.12 FORNECEDORES

Quem fornecera a distribuicdo dos instrumentos e dos acessorios sera a
loja a Casa das Gaitas e a Lojas Benedet do municipio de Cricidma, pois 0 mesmo
proporciona a escola de musica preco diferenciado.

Contudo, os fornecedores que disponibilizam a agua é a empresa potavel

e, 0s materiais de limpezas serdo comprados em supermercados da regiao.

5.13 PLANO DE MARKETING
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5.13.1 Preco

No caso do preco, a mesmo sera praticado ao que se encontra no
mercado que é R$ 50,00 neste caso conforme o seu concorrente. Esta determinagéo
dos precos para a escola de musica € a politica de penetracado, esta politica consiste
basicamente na fixacdo de um preco reduzido, inicial no sentido de tornar possivel
uma rapida e profunda aceitacdo do produto, uma vez que aumentara em 10% em
funcdo da inflagcdo que € 5% em cada ano, ja outro 5% com objetivo de alavancar o
seu faturamento e consequentemente continuar com as suas atividades no periodo

de 5 anos.

5.13.2 Praga/distribuicéo

A estrutura do empreendimento de acordo com o proprietario sera
localizada nas proximidades do hospital sdo Donato proximo de um supermercado.
Este local € uma area de maior trafego, visto pelo maior numero possivel de
pessoas.

A escola disponibilizara quatro professores qualificados para dar as aulas
de musica, sendo que, o aluno tera direito a uma hora semanal em que os alunos
usaram os instrumentos da escola sentados em seus respectivos lugares e cada um
possuira o seu préprio pedestal ( suporte) da letra de musica. Ao que se diz respeito
as salas de musica, os alunos terdo aulas praticas e teéricas em salas separadas,
sendo assim, a aula de teclado contera trés alunos em que usardo fones para evitar
ruido, o violdo e guitarra disponibilizard trés alunos, em caso de usar guitarras
eletrbnicas também se usara o sistema de fones exceto o curso de técnicas vocal
que terd sete pessoas, ja o curso de contrabaixo e bateria seram dois alunos o
violino sera individual que € melhor forma para o aprendizado do aluno.

Ainda de acordo com a distribuicdo, a escola contard& com a Casa
Benedet e a das Gaitas para fornecer os instrumentos musicais de alta tecnologia e,
0s demais materiais serdo adquiridos em outras distribuigdes.

Héa de ressaltar que o publico alvo da escola de musica serdo as pessoas

gue possui as idades entre 05 4 59 anos.
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5.13.3 Promoc¢éao e comunicacao

Como promocao a escola tem o objetivo em aumentar o numero de itens
de merchandising sendo elas como: partituras, kits como caderno, l4pis e borracha,
camisetas, bolsas e cd'’s.

Na éarea da comunicacao a escola tem o interesse em promover anincios

veiculados em midia impressa como panfletos.

5.13.4 Propaganda

O objetivo da propaganda é atingir o publico alvo, por isso, a escola de
musica, divulgara o servigo por meios da radio local do municipio de I¢ara, Banners
e a divulgacao televisiva a fim de tornar evidente a qualidade do ensino. A escola
também possuird um site proprio onde serdo disponibilizadas informacdes sobre a
escola e seus cursos e 0s depoimentos de alunos que frequentam ou fizeram algum

curso na escola de musica

5.14 DIFERENCIAL DO PRODUTO

O diferencial do produto que a escola proporcionara sera as motivacdes
direcionadas para os alunos, tendo aulas de reforgo caso o aluno tenha dificuldade
em algum instrumento.

Incentivando o aluno a perder o medo, ou seja, a escola organizara no
final de ano um recital.

O aluno nédo precisara levar o instrumento para fazer a aula, o aluno
musicas de acordo com 0s seus gostos, isto €, ele trard musicas da sua freferéncia
para dentro da sala de aula.

Fornecimento do material didatico, reposicdo das aulas, caso aluno nao

conseguir comparecer no horario preestabelecido.
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5.15 ATIVIDADES OPERACIONAIS

Neste tOpico serdo expostos os procedimentos do atendimento para o0s
alunos da escola de musica:

a) Auxiliar administrativo: serd responsavel em cuidar das compras
necessarias, além de executar as atividades do financeiro;

b) Recepcao/Caixa: a atendente proporcionara um mero atendimento
para os alunos e interessados, contudo, para tirar davidas e colocar a disposi¢cao
para qualquer eventualidade e conduzira os alunos para a sala de aula;

c) Limpeza: no local das salas a limpeza sera realizada constantemente,
para essa atividade a escola possuira uma pessoa responsavel pelo mesmo;

d) Manutencao: sera efetuada pelos funcionarios.

5.16 PLANO FINANCEIRO

Esta € uma das etapas do plano de negécio da central de musica de
suma importancia, pois proporciona examinar com exatiddo o empreendimento isto
€, se 0 mesmo tera éxito ou ndo, que por sua vez, é constituido simplesmente por
planilhas e valores que vao mencionar a partir dos investimentos iniciais até a

andlise financeira.

5.17 INVESTIMENTOS INICIAIS

Os investimentos iniciais sdo recursos que serdo empregados para a
organizacdo comecar a sua atividade, ou seja, para adquirir os instrumentos e alugar

a estrutura do centro de musica que se encontram expostos na tabela 25 abaixo:
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Tabela 25: Investimentos Iniciais

Descricao Quant. Valor Unitério Valor Total
Instrumentos musicais (Aquisicao ) 3.870,00
Violéo 3 150,00 450,00
Teclado 3 300,00 900,00
Violino 1 250,00 250,00
Bateria 1 500,00 500,00
Contra baixo 1 300,00 300,00
Microfone 1 120,00 120,00
Aparelho de som 3 250,00 750,00
Guitarra 2 300,00 600,00
Veiculos -
Equipamentos de Informatica e de Comunicacao 3.000,00
Computadores 3 1.000,00 3.000,00
Software 800,00
Sistema da escola de musica 1 800,00 800,00
Moveis e Utensilios 3.101,00
Mesas 4 150,00 600,00
Cadeiras 25 80,00 2.000,00
Sofa 1 501,00 501,00
Instalacbes - Obras e Reformas -
Construcéo Civil -
Capital de Giro 1.500,00
Estoques Iniciais 500,00
Custos Fixos
Reserva de Capital 1.000,00
Treinamento Incial
Despesas Pré Operacionais 500,00
Registro da empresa e despesas contabeis 500,00
Total Investimentos 12.771,00

Fonte: Adapatado pela pesquisadora.

Ainda dentro da planilha dos investimentos iniciais, o quadro 26 abaixo,

segundo SEBRAE (2007) indica a fonte dos recursos para abertura da instituicdo e a

empregacdo dos mesmos.
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Descricdo dos ltens Valor
FONTES
Recursos Proprios 12.771,00
Recursos de Terceiros - Banco -
Total da Fontes 12.771,00
Construcéo Civil -
Maquinas e Equipamentos 3.870,00
Veiculos -
Equipamentos Infoméatica/Comunicacao 3.000,00
Software 800,00
Mdveis e Utensilios 3.101,00
Sub Total 10.771,00
Capital de Giro + Despesas Pre-operacionais 2.000,00
Total dos Usos 12.771,00

Fonte: Adapatado pela pesquisadora.

E no interior do quadro dos investimentos iniciais € de suma importancia a

manifestacdo das depreciacfes sucedidas com os intrumentos musicais da escola

de mdasica e outros itens expostos de maneira particular conforme a tabela 27

abaixo:

Tabela 27: Depreciagdes - R$

Descricdo dos Itens % (a a) Valor Invest.  Depr. Mensal

Construcéo Civis 4 0,00 0,00
Instrumentos musicais 10 3.870,00 32,25
Veiculos 20 0,00 0,00

Equipamentos Infomética/Comunicacao 20 3.000,00 50,00
Software 20 800,00 13,33

Mobveis e Utensilios 10 3.101,00 25,84
Instalacdes - Obras e Reformas 4 0,00 0,00
Terrenos 0 0,00 0,00

Total 10.771,00 121,43

Fonte: Adaptado pela pesquisadora.

5.18 PROJECAO DOS RESULTADOS

De acordo com os dados apresentados pelo IBGE (2010), o municipio de

Icara representa 24,70% jovens isto €, homens e mulheres que estdo na faixa 16

aos 20 anos que corresponde 2.380,16. Sendo assim, a Central de Musica presumi

833,05 alunos por més, dos que residem no centro e determinados bairros, uma vez
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que, este resultado foi obtido em fungéo do questionario aplicado, isto é, estudo de
campo que resultou 35%.

A partir destes dados se extraiu 50% que fazem parte do publico-alvo
(dos 16 aos 20 anos), que é 416,52. Entretanto com este efeito a escola de musica
terd uma fatia de 50% que corresponde 208,26 alunos por més.

De acordo com a tabela 04 abaixo, a mesma ilustra a projecao isto é, o
nameros de alunos que se pretende alcancar a fim aprenderem a tocar algum
instrumento musical nos primeiros cinco anos, juntamente o valor percentual que ira

alterar na quantidade de alunos e das mensalidades.

Tabela 28: Projec&o de vendas nos cinco primeiros anos.

Ano
Més 1 2 3 4 5
% Variagdo Preco Vendas 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
% Variacdo Qtde Vendida - 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
Janeiro 1.750 1.925 2.118 2.329 2.562
Fevereiro 3.300 3.630 3.993 4,392 4.832
Margo 3.400 3.740 4,114 4,525 4,978
Abril 5.300 5.830 6.413 7.054 7.760
Maio 7.400 8.140 8.954 9.849 10.834
Junho 10.550 11.605 12.766 14.042 15.446
Julho 7.700 8.470 9.317 10.249 11.274
Agosto 8.750 9.625 10.588 11.646 12.811
Setembro 9.950 10.945 12.040 13.243 14.568
Outubro 11.450 12.595 13.855 15.240 16.764
Novembro 12.300 13.530 14.883 16.371 18.008
Dezembro 12.350 13.585 14.944 16.438 18.082
Total Geral 94.200 103.620 113.982 125.380 137.918

Fonte: Adaptado pela pesquisadora.

A partir da projecdo das vendas durante 0s cinco anos sentiu-se a

necessidade ilustrar o faturamento e 0os impostos pagos.
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Més Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Janeiro 1.750 1.925 2.118 2.329 2.562
Fevereiro 3.300 3.630 3.993 4.392 4.832
Marcgo 3.400 3.740 4114 4525 4978
Abril 5.300 5.830 6.413 7.054 7.760
Maio 7.400 8.140 8.954 9.849 10.834
Junho 10.550 11.605 12.766 14.042 15.446
Julho 7.700 8.470 9.317 10.249 11.274
Agosto 8.750 9.625 10.588 11.646 12.811
Setembro 9.950 10.945 12.040 13.243 14.568
Outubro 11.450 12.595 13.855 15.240 16.764
Novembro 12.300 13.530 14.883 16.371 18.008
Dezembro 12.350 13.585 14.944 16.438 18.082
Total Faturamento 94.200 103.620 113.982 125.380 137.918
Impostos
s/Faturamento 4,50% 4,50% 4,50% 4,50% 4,50%
4.239,00 4.662,90 5.129,19 5.642,11 6.206,32

Fonte: Adaptado pela pesquisadora.

5.19 QUADRO DE FUNCIONARIOS

O quadro de funcionarios da escola de musica terd& um numero de

professores necessarios e com a capacidade de ensinar uma demanda desejada

nos primeiros periodos, contudo a remuneracdo dos mesmos terd mudancas. Assim

sera exibido os salarios na tabela 08, posteriormente os encargos na tabela 09, na

tabela 10 serd o niumero de funcionarios com os respectivos salarios e em seguida a

alteracdo da remuneracdo que aconteceram nos cinco anos de acordo a tabela 11.

Tabela 30: Salarios - R$

Remuneracédo
Cargo Setor Fixo Ins/Per OQutros  Total
Administrativo/operaciona
Gerente administrativo I - -

Auxiliar administrativo Operacional 700 700
Secretéria Operacional 800 800
Professor Operacional 800 800
Professor Operacional 800 800
Professor Operacional 800 800
Contador Operacional 180 180

Total - - - - 4.080

Fonte: Adaptado pela pesquisadora.
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Tabela 31: Encargos sobre salarios

Descri¢do %
INSS + Terceiros 0,00%
FGTS 8,00%
Férias 12,00%
Décimo Terceiro Salario 11,08%
Rescisdo de Contrato de Trabalho 12,00%
Beneficios
Total 43,08%

Fonte: Adaptado pela pesquisadora.

Tabela 32: Variacao salarial durante os 5 anos - R$

Ano

Més 1 2 3 4 5

% Variagdo Salarial - 10% 10% 10% 10%
% Variagdo Numero Pessoal - 0% 0% 0% 0%

Janeiro 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Fevereiro 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Margo 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Abril 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Maio 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Junho 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Julho 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Agosto 4.080 4.488 4.937 5.430 5.974
Setembro 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Outubro 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Novembro 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Dezembro 4.080 4.488 4,937 5.430 5.974
Total Saléarios 48.960 53.856 59.242 65.166 71.682

Encargos s/ Salarios 21.092 23.201 25.521 28.073 30.881

Total Custo de Pessoal 70.052 77.057 84.763 93.239  102.563
Fonte: Adaptado pela pesquisadora.

5.20 CUSTOS FIXOS

Nesta etapa, faz-se mencdo de todos os custos fixos que serdo
empregados para escola de musica exercer as atividades nas proximidades do
hospital Donato, ou seja no centro de Icara. Deste modo, por meio da seguinte

planilha é possivel descrever os custos fixos planejados para os cinco anos.



118

Tabela 33: Projecéo de custo fixo durante os 5 anos - R$

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Valor Valor Variacdo % Valor Variagcdo % Valor Variagdo % Valor  Variacdo %
48.960,00 53.856,00 10,00% 59.241,60 10,00% 65.165,76 10,00% 71.682,34  10,00%
21.091,97 23.201,16 10,00% 25.521,28 10,00% 28.073,41 10,00% 30.880,75  10,00%

5.424,77 5.967,24 6.563,97 7.220,37 7.942,40
1.457,10 1.457,10 0,00% 1.457,10 0,00% 1.457,10 0,00% 1.457,10 0,00%
480,00 508,80 6,00% 539,33 6,00% 571,69 6,00% 605,99 6,00%

6.000,00 6.360,00 6,00% 6.741,60 6,00% 7.146,10 6,00% 7.574,86 6,00%
1.440,00 1.526,40 6,00% 1.617,98 6,00% 1.715,06 6,00% 1.817,97 6,00%
2.160,00 2.289,60 6,00% 2.426,98 6,00% 2.572,59 6,00% 2.726,95 6,00%

- - 6,00% - 6,00% - 6,00% - 6,00%
480,00 508,80 6,00% 539,33 6,00% 571,69 6,00% 605,99 6,00%
1.200,00 1.272,00 6,00% 1.348,32 6,00% 1.429,22 6,00% 1.514,97 6,00%
600,00 636,00 6,00% 674,16 6,00% 714,61 6,00% 757,49 6,00%
240,00 254,40 6,00% 269,66 6,00% 285,84 6,00% 302,99 6,00%
2.400,00 2.544,00 6,00% 2.696,64 6,00% 2.858,44 6,00% 3.029,94 6,00%

- - 6,00% - 6,00% - 6,00% - 6,00%
480,00 508,80 6,00% 539,33 6,00% 571,69 6,00% 605,99 6,00%
1.320,00 1.399,20 6,00% 1.483,15 6,00% 1.572,14 6,00% 1.666,47 6,00%
1.200,00 1.272,00 6,00% 1.348,32 6,00% 1.348,32 1.429,22 6,00%

Fonte: Adaptada pela pesquisadora.

5.21 CUSTOS VARIAVEIS

Os custos variaveis da escola de musica serdo as apostilas ou material
didatico oferecido aos alunos, a fim seguirem as instruc6es dos professores e obter
um bom desempenho. Com isso a planilha ilustra os valores que a escola de musica

tera que desembolsar nos cinco anos vindouros.
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Tabela 34: Projecéo de custos variaveis durante os 5 anos - R$

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Valor Valor Variacédo % Valor Variacdo %  Valor Variacéo % Valor Variacéo %

975,00 1.072,50 10,00% 1.179,75 10,00% 1.297,73 10,00% 1.427,50 10,00%
615,00 676,50 10,00% 744,15 10,00% 818,57 10,00% 900,42 10,00%
735,00 808,50 10,00% 889,35 10,00% 978,29 10,00% 1.076,11 10,00%
675,00 742,50 10,00% 816,75 10,00% 898,43 10,00% 988,27 10,00%

450,00 495,00 10,00% 544,50 10,00% 598,95 10,00% 658,85 10,00%
600,00 660,00 10,00% 726,00 10,00% 798,60 10,00% 878,46 10,00%
675,00 742,50 10,00% 816,75 10,00% 898,43 10,00% 988,27 10,00%

- - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%

4.725,00 5.197,50 0,00% 5.717,25 0,00% 6.288,98 0,00% 6.917,87 0,00%

Fonte: Adaptada pela pesquisadora.

5.22 PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa é uma ferramenta que permiti mostrar as receitas e as
despesas de determinada instituicdo com finalidade de analisar a situacéo financeira
da mesma. Sendo assim, como mostra no anexo 05, torna-se visivel todas as

transacfes que a mesma efetuara a longo prazo.

5.23 DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO - DRE

De acordo com Dornelas (2005) a demostracdo de resultados é a
reparticdo de valores colocados em ordem e de forma abreviado do rendimento e
das despesas da organizacdo em certo tempo. Assim partir dos dados tem-se a
necessidade de analisar como a empresa se comportou operacionalmente, portanto
através do DRE projetado, pode-se constatar que apesar da escola de musica ter
uma receita nos primeiros cinco anos um ndo difere do outro, neste caso nado é
capaz de se superar ano ap0s ano, que aumenta o seu custo fixo e as despesas
financeiras consequemente diminui a lucratividade da mesma, uma vez que, houve

um prejuizo (14.433) por ano e por més (1.202,75).
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Tabela 35: Demonstrativo do Resultado do Exercicio - R$

Descricao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
(+) Receita de Vendas 94.200 103.620 113.982 125.380 137.918
(-) Impostos 4.239 4.663 5.129 5.642 6.206
(-) Comissao 0 0 0 0 0
(-) Royaltis 0 0 0 0 0
(=) Receita Liquida 89.961 98.957 108.853 119.738 131.712
(- ) Custos Variaveis 4.725 5.198 5.717 6.289 6.918
(=) Margem de Contribuicdo 85.236 93.760 103.136 113.449 124.794
(- ) Custos Fixos 94.934 103.562 113.009 123.274 134.601
(- ) Despesas/Receitas Financeiras 4,735 4.886 10.519 18.581 30.055
(=) Lucro Antes do |. de Renda -14.433 -14.688 -20.392 -28.406 -39.862
(-) Resultado Operacional Liquido -14.433 -14.688 -20.392 -28.406 -39.862
(-) Imposto de Renda 0 0 0 0 0
(=) Lucro Liquido do Exercicio -14.433 -14.688 -20.392 -28.406 -39.862

Fonte: Adaptada pela pesquisadora.

5.24 BALANCO PATRIMONIAL

O balanco € uma ferramenta de gestdo para administrar a instituicdo que
tem por finalidade estabilizar o saldo e a situacdo de todas as contas. Assim no
balanco patrimonial da escola de musica no ativo se encontra bens, direitos da

mesma, ja no passivo as obrigacdes e deveres para com terceiros.
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Tabela 36: Balanco Patrimonial - R$

Descrigéo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Circulante
Disponivel - - - - -
Contas a Receber - - - - -
Estoques 500 500 500 500 500
Realizavel a Longo Prazo
Ativo Permamente
Construgéo Civil - - - - -
Magquinas e Equipamentos 3.870 3.870 3.870 3.870 3.870
Veiculos - - - - -
Equipamentos
Infomatica/Comunicacgéo 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Software 800 800 800 800 800
Méveis e Utensilios 3.101 3.101 3.101 3.101 3.101
Instalac6es - Obras e Reformas - - - - -
Terrenos - - - - -
Depreciagbes (1.457) (2.914) (4.371) (5.828) (7.286)
Total do Ativo 9.814 8.357 6.900 5.443 3.986
Circulante
Contas a Pagar - - 0) - -
Salarios a Pagar - (0) 0) 0) ©)
Impostos a Pagar - - - - -
Empréstimos de Curto Prazo 11.476 24.706 43.642 70.590 108.995
Exigivel de Longo Prazo - - - - -
Patrimdnio liquido
Capital Social 12.771 12.771 12.771 12.771 12.771
Capital a Integralizar
Lucros (Prejuizos) Acumulados (14.433) (29.121) (49.513) (77.919) (117.781)
Total do Passivo 9.814 8.357 6.900 5.443 3.985

Fonte: Adaptado pela pesquisadora.

5.25 ANALISES FINANCEIRAS

As andlises financeiras por meio das previsbes de venda e do capital
investido, dos custos fixos e da margem de contribuigcdo chegou-se a apuragéo dos

resultados do ponto de equilibrio e finaliza no payback.
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Tabela 37: Analises Financeiras - R$

Descri¢éo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

1. Bases de Céalculo

Faturamento Bruto 94.200,00 103.620,00 113.982,00 125.380,20 137.918,22
Investimento Inicial 12.771,00

Saldo Liquido de Caixa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Custos Fixos 94.934 103.562 113.009 123.274 134.601
Margem de Contribuicédo 85.236 93.760 103.136 113.449 124.794
Lucro Liquido do Exercicio (14.433) (14.688) (20.392) (28.406) (39.862)
2. Analises

a) Ponto de Equilibrio - % 111,38% 110,45% 109,57% 108,66% 107,86%
-R$ 104.918 114.453 124.894 136.238 148.757
b) Lucritividade - Periodo -15,32% -14,17% -17,89% -22,66% -28,90%
- Acumulada -15,32% -14,72% -15,88% -17,82% -20,48%
¢) Rentabilidade - Periodo -113,01% -115,01% -159,68% -222,42% -312,13%
- Acumulada -113,01% -228,02% -387,70% -610,12% -922,25%
d) VPL - Valor Presente Liquido (12.771,00)

Taxa de atratividade Anual--> 8,00%

e) TIR - Taxa Interna de Retorno Indeterminado

f) Periodo de Payback (1) -Indeterminado Anos

Periodo Médio de Payback (2) -Indeterminado Anos

Periodo Efetivo de Payback (3) -Indeterminado Anos

Fonte: Adaptado pela pesquisadora.

Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio significa o minimo que uma empresa tem que
produzir para pagar todos 0s seus custos com lucro zero. Sendo assim, a escola de
musica terd que prestar 0s seus servicos acima daquilo que foi projetado que é o

maximo a fim de abater os mesmos.

Lucratividade

A lucratividade € o lucro liquido sobre a receita operacional mede a
eficiéncia operacional da escola de musica, neste caso a mesma tera um prejuizo de
(15,32 %).



123

Rentabilidade

A rentabilidade é o lucro liquido sobre o investimento préprio ou de
terceiros, assim mede a eficiéncia do investimento com isso a escola de musica tem
um prejuizo de (113,01%)

Valor Presente Liquido-VPL

Transportando o valor que foi empregado na data zero, com uma taxa 8%
que o proprietario deseja atingir, o valor ndo altera por sua vez é negativo
(12.771,00).

Taxa Interna de Retorno-TIR

Uma vez que ndo se tem conhecimento do periodo do retorno do
investimento consequentemente ndo é possivel saber se a taxa interna de retorno é
superior ao que proprietario pretende obter que € 8% ao ano, assim a
implementacdo da escola de musica € inviavel, como Dolabela (2008), frisa a Tir

nao pode ser estar abaixo em relacdo a que escola de musica quer atingir.

Tempo de Retorno do Investimento-Payback

Com um declinio da venda a cada més e ano, que gera saldo negativo em
consequéncia leva o proprietario a fazer um empréstimo, percebe-se que a atitude
tomada pelo proprietario faz com que assumi obrigacdes com banco e em funcéo
disso as suas receitas ficam mais distantes de insertas o que dificulta enxergar o

periodo da restitui¢ao.
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CONCLUSAO

A execucdo do presente trabalho exigiu a analise da viabilidade
econdmica financeira para montar uma escola de musica no municipio de Icara,
onde se realcou os métodos indispensaveis para alcancar este propoésito. Desse
modo, diferentes temas foram relatados na pesquisa bibliografica que serviram para
sustentar o tema, exposi¢cado de dois planos de negocios que retrataram igualmente
as partes que compdem os mesmos, desenvolvimento do plano de negdécio da
escola de musica e, em seguida fez-se uso de uma ferramenta que possibilitou a
pesquisadora calcular e concluir a parte financeira de maneira eficaz.

A principio a pesquisadora tratou de investigar livros e outras fontes de
diferentes autores que descrevessem assuntos relacionados a administracao,
funcBes do administrador, tipos de planejamento, periodo pré industrial, revolucdo
industrial, a organizacdo, empreendedorismo, 0 empreendedor, processo
empreendedor e estudou diferentes autores em fim, com a possibilidade de entender
a ideia de cada uma vez que, as mesmas se complementam. Nesta etapa, a
pesquisadora teve a aportunidade de aprofundar-se em conteddos pertencentes em
algumas disciplinas, que nao se tinha a necessidade de ir a fundo que inevitalmente
enriqueceu o conhecimento da mesma.

Sendo assim, a pesquisa de campo fez com a que pesquisadora
adquirisse uma visdo em relagdo ao mercado, no momento da entrevista a mesma
percebeu que as opinibes, gostos, comportamento, reacfes ligadas a idéia de
abertura da escola de musica dos respondentes eram diferentes, a alternativa boa
foi a que mais teve representatividade 316 (78%), com isso a maioria dos
respondentes disseram que tinham interesse em fazer o curso de musica que somou
203 que é 50% e o restante estavam indecisos que representou 65 (16%), no
entanto, existe demanda para implantacdo de uma escola de musica no centro de
Icara-SC deste modo, foi um periodo de muito trabalho que exigiu disciplina,
perseveranca e acima de tudo esperanca de que a pesquisa seria aplicada no tempo
pré-estabelecido, por outro lado, foi um prazer estar em contato com o publico alvo e
anotar as alternativas do questionario escolhidas pelos mesmos.

Com objetivo de saber o interesse do publico alvo, os dados coletados
evidenciaram que houve um retorno positivo para a instituicdo, uma vez que, a

maioria dos respondentes declaravam que tinham o interesse em fazer um curso de
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musica seja para realizagao profissional ou apenas momentos de lazer.

Ao tomar certos caminhos para resolucdo do problema, a pesquisadora
definiu as seguintes metas: primeiramente foi identificar o perfii do mercado
consumidor da empresa pesquisadora, neste estagio teve-se a necessidade de
aplicar um questionario para ter conhecimento do publico alvo que a escola de
musica tem a intencdo de orientar os seus servicos, em que mesmos foram
empregados durante duas semanas inclusive num fim de semana, constituidos por
17 questdes, sendo assim pode-se observar que os 35% dos entrevistados que
apresentaram maior representatividade foram da faixa etaria de 16 aos 20 anos. a
fim de que a escola de musica venha se comportar em funcdo das informacdes
extraidas.

Posteriormente foi possivel conhecer o interesse das pessoas pela
musica no municipio de Igara, ou seja, no momento do desenvolvimento do tema,
que foi analisar a viabilidade para implantacdo de escola de masica no municipio de
Icara despertou a curiosidade de questionar se o0s respondentes estavam
interessados em aprender a tocar algum instrumento musical que em ultima
instancia foi incluida no instrumento de coleta.

Em seguida determinar as caracteristicas do empreendimento objeto de
estudo, para resolver este ponto, se desenvolveu o plano de negdcio da escola de
musica que parte deste o anuncio do projeto até os seus respectivos indicadores de
investimentos, com isso, as informacdes foram obtidas por intermédio do proprietario
da escola de musica, neste caso da matriz localizada em Cricima, onde se teve
encontros em dias especificos para realizar esta etapa;

E por fim analisar a viabilidade econémica financeira da empresa objeto
de estudo, a apuracédo dos dados foi constatado por indicadores de investimento ,
assim por meio destes instrumentos percebe-se que apesar ter procura, a sua
lucratividade € negativa (15, 32), ou seja, para cada real que o proprietario coloca na
instituicdo ndo vai ter nenhum retorno, igualmente o payback significa que nédo se
sabe o tempo que ird obter o que foi investido.

No entanto, ndo se tem o valor da taxa interna de retorno
consequentemente ndo se tem conhecimento se é superior a0 que proprietario
pretende alcancar, neste caso a implementacdo da escola de musica é inviavel.

Caso algum académico deseje aprofundar no empreendimento de estudo

que sugere propostas de novos servicos agregando valor a fim de que o
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empreendimento possa ter uma receita superior aos seus custos que
consequentemente torna o centro de musica viavel do ponto de vista econdémico

financeiro.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS ENTREVISTADOS

A presente pesquisa tem como objetivo principal cumprir requisitos para a
conclusao do curso de Administragédo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC. Refere-se a pesquisa de mercado para abertura de uma
escola de musica no municipio de I¢ara - SC.

N&o é necessario identificar-se. Sua participacdo é de suma importancia.

Conto com sua colaboragéo!

1) Local de Residéncia
( ) Centro de Icara
( ) Bairro - Qual

2) Género
( ) Masculino
( ) Feminino

3) Escolaridade
( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino superior incompleto
( ) Ensino médio completo
( ) Ensino médio incompleto
( ) Ensino superior completo
( ) P6s-graduacéo

4) Renda Familiar mensal
( ) Até 545,00
( ) De 545,00 a 1.100,00
( ) De 1.101,00 a 1.640,00
( ) De 1.641,00 a 2.180,00
( ) De 2.181,00 a 2.730,00
( ) Acima de 2.730,00

5) Idade

( ) Até 15 anos;

( ) De 16 a 20 anos;
( ) De 21 a 30 anos;
( ) De 31 a 35 anos;
( ) De 36 a 40 anos;
( ) De 41 a 45 anos;
( ) Acima de 46 anos
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6) Componentes da Familia (atualmente)
() Um
( ) Dois
()Trés
( ) Quatro
( ) Superior a 4

7) Seu horario de trabalho formal ou compromisso ja assumido
( ) Periodo de horério comercial (todo o dia)
( ) Periodo matutino (parte da manha)
() Periodo vespertino (parte da tarde)
( ) Periodo noturno (parte da noite)
( ) Nao tenho trabalho formal ou compromisso assumido

8) Vocé gosta de musica?
() Sim
( ) Nao
() Qual

9) Vocé frequenta alguma escola de musica atualmente?
() Sim
( ) Nao
() Qual

10) O que vocé acha de se montar uma Escola de Musica no centro de Icara?
( ) Otimo
() Bom
( ) Regular
() Péssimo
( ) Nao tenho opinido sobre o assunto

11) Vocé tem interesse fazer um curso de musica ?
() Sim
( ) Néo
() Talvez

12) Qual seria o melhor periodo para vocé fazer o curso ?
( ) Manha
() Tarde
( ) Noite
( ) Néo tenho interesse no curso

12.1 Dias preferidos para fazer o curso?
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( ) Segunda Feira
( ) Terca Feira

( ) Quarta Feira

( ) Quinta Feira
() Sexta Feira

( ) Sabado

13) Dos instrumento abaixo, qual vocé gostaria de aprender?
( ) Teclado
( ) Guitarra
( ) Bateria
( ) Violino
() Violéo
( ) Técnica Vocal
( ) Contra Baixo
( ) Outros

14) Vocé tem algum instrumento em casa?
() Sim
( ) Nao
() Qual

15) Vocé gostaria de aperfeicoar o instrumento?
() Sim
( ) Néo

16) Vocé indicaria alguem para fazer o curso ?
() Sim
( ) Nao
() Qual

17) Qual é o meio de comunicacado que vocé mais usa?
( ) Jornal
( ) Internet
( ) Radio
() Televiséo
( ) Revista
() Celular
( ) Outros




140

APENDICE B- PARTILHA DO SIMPLES NACIONAL

Tabela 1: Servicos e Locacdo de Bens Mdéveis

Receita Bruta em 12 meses (em R$) ALIQUOTA IRPJ CSLL COFINS PIS/PASEP INSS ISS

Até 120.000,00 6.00% 0.00% 0.39% 1.19% 0.00% 2.42% 2.00%
De 120.000,01 a 240.000,00 8.21% 0.00% 0.54% 1.62% 0.00% 3.26% 2.79%
De 240.000,01 a 360.000,00 10.26% 0.48% 0.43% 1.43% 0.35% 4.07% 3.50%
De 360.000,01 a 480.000,00 11.31% 0.53% 0.53% 1.56% 0.38% 4.47% 3.84%
De 480.000,01 a 600.000,00 11.40% 0.53% 0.52% 1.58% 0.38% 4.52% 3.87%
De 600.000,01 a 720.000,00 12.42% 0.57% 0.57% 1.73% 0.40% 4.92% 4.23%
De 720.000,01 a 840.000,00 12.54% 0.59% 0.56% 1.74% 0.42% 4.97% 4.26%
De 840.000,01 a 960.000,00 12.68% 0.59% 0.57% 1.76% 0.42% 5.03% 4.31%
De 960.000,01 a 1.080.000,00 13.55% 0.63% 0.61% 1.88% 0.45% 5.37% 4.61%
De 1.080.000,01 a 1.200.000,00 13.68% 0.63% 0.64% 1.89% 0.45% 5.42% 4.65%
De 1.200.000,01 a 1.320.000,00 14.93% 0.69% 0.69% 2.07% 0.50% 5.98% 5.00%
De 1.320.000,01 a 1.440.000,00 15.06% 0.69% 0.69% 2.09% 0.50% 6.09% 5.00%
De 1.440.000,01 a 1.560.000,00 15.20% 0.71% 0.70% 2.10% 0.50% 6.19% 5.00%
De 1.560.000,01 a 1.680.000,00 15.35% 0.71% 0.70% 2.13% 0.51% 6.30% 5.00%
De 1.680.000,01 a 1.800.000,00 15.48% 0.72% 0.70% 2.15% 0.51% 6.40% 5.00%
De 1.800.000,01 a 1.920.000,00 16.85% 0.78% 0.76% 2.34% 0.56% 7.41% 5.00%
De 1.920.000,01 a 2.040.000,00 16.98% 0.78% 0.78% 2.36% 0.56% 7.50% 5.00%
De 2.040.000,01 a 2.160.000,00 17.13% 0.80% 0.79% 2.37% 0.57% 7.60% 5.00%
De 2.160.000,01 a 2.280.000,00 17.27% 0.80% 0.79% 2.40% 0.57% 7.71% 5.00%
De 2.280.000,01 a 2.400.000,00 17.42% 0.81% 0.79% 2.42% 0.57% 7.83% 5.00%

Fonte: Dados da Pesquisa

Tabela 2: Partilha do Simples Nacional-Servicos

Receita Bruta em 12 meses (em R$) ALIQUOTA IRPJ cSLL COFINS PIS/PASEP 1SS

Até 120.000,00 4.50% 0.00% 1.22% 1.28% 0.00% 2.00%
De 120.000,01 a 240.000,00 6.54% 0.00% 1.84% 1.91% 0.00% 2.79%
De 240.000,01 a 360.000,00 7.70% 0.16% 1.85% 1.95% 0.24% 3.50%
De 360.000,01 a 480.000,00 8.49% 0.52% 1.87% 1.99% 0.27% 3.84%
De 480.000,01 a 600.000,00 8.97% 0.89% 1.89% 2.03% 0.29% 3.87%
De 600.000,01 a 720.000,00 9.78% 1.25% 1.91% 2.07% 0.32% 4.23%
De 720.000,01 a 840.000,00 10.26% 1.62% 1.93% 2.11% 0.34% 4.26%
De 840.000,01 a 960.000,00 10.76% 2.00% 1.95% 2.15% 0.35% 4.31%
De 960.000,01 a 1.080.000,00 11.51% 2.37T% 1.97% 2.19% 0.37% 4.61%
De 1.080.000,01 a 1.200.000,00 12.00% 2.74% 2.00% 2.23% 0.38% 4.65%
De 1.200.000,01 a 1.320.000,00 12.80% 3.12% 2.01% 2.27T% 0.40% 5.00%
De 1.320.000,01 a 1.440.000,00 13.25% 3.49% 2.03% 2.31% 0.42% 5.00%
De 1.440.000,01 a 1.560.000,00 13.70% 3.86% 2.05% 2.35% 0.44% 5.00%
De 1.560.000,01 a 1.680.000,00 14.15% 4.23% 2.07% 2.39% 0.46% 5.00%
De 1.680.000,01 a 1.800.000,00 14.60% 4.60% 2.10% 2.43% 0.47% 5.00%
De 1.800.000,01 a 1.920.000,00 15.05% 4.90% 2.19% 2.47% 0.49% 5.00%
De 1.920.000,01 a 2.040.000,00 15.50% 5.21% 2.27% 2.51% 0.51% 5.00%
De 2.040.000,01 a 2.160.000,00 15.95% 5.51% 2.36% 2.55% 0.53% 5.00%
De 2.160.000,01 a 2.280.000,00 16.40% 5.81% 2.45% 2.59% 0.55% 5.00%
De 2.280.000,01 a 2.400.000,00 16.85% 6.12% 2.53% 2.63% 0.57% 5.00%

Fonte: Dados da Pesquisa
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ANEXOS



ANEXO 1: PROJECAO DE VENDAS DURANTE DOZE MESES

Quadro 01: Projecédo de Vendas
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Fonte: Dados da Pesquisa

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Produto Que | Precounit | Totl Que | Precounit | Totl Que | PrecoUnit | Tt Que | PrecoUnit | Total Que | PrecoUnit | Total Que | PrecoUnt | Total Que | Precounit | Totl Que | PrecoUnit | Tt Que | PrecoUnit | Total Que | Precounit | Total Que | PrecoUnt | Total Que | Precounit | Totl
[Aula de violdo 5 5000 250 13 50.00 650 13 50.00 650 20 50.00 1,000 30 50.00 1500 3B 5000 1,750 15 50.00 750 20 50.00 1,000 30 50.00 1500 40 50.00 2,000 45 5000 2250 ) 50.00 2,250
[Aula de guitarra 5 5000 250 10 50.00 500 10 50.00 500 13 50.00 650 20 50.00 1,000 2% 5000 1,250 20 50.00 1,000 2% 50.00 1,250 R 50.00 1600 34 50.00 1,700 36 5000 1,800 36 50.00 1800
aula de contrabaixo 5 5000 250 9 50.00 450 9 50.00 450 12 50.00 600 2% 50.00 1,250 45 50.00 2250 3 50.00 1,750 35 50.00 1,750 38 50.00 1900 39 50.00 1,950 3 5000 1,950 i) 50.00 1950
Técnica vocal 10 50.00 500 u 50.00 700 13 50.00 650 18 50.00 900 2 50.00 1,350 30 50.00 1,500 0 50.00 1500 35 50.00 1,750 R 50.00 1,600 3 50.00 1,750 40 5000 2,000 4 50.00 2,050
[Aula de violino 1 50.00 50 5 50.00 250 6 50.00 300 10 50.00 500 6 50.00 300 16 50.00 800 10 50.00 500 12 50.00 600 4 50.00 700 18 50.00 900 20 50.00 1,000 20 50.00 1,000
[Aula de teclado 4 50.00 200 7 50.00 350 8 50.00 400 18 50.00 900 15 50.00 750 2 50.00 1,250 16 50.00 800 18 50.00 900 20 50.00 1,000 26 50.00 1300 28 50.00 1400 28 50.00 1400
[Aula de bateria 5 50.00 250 8 50.00 400 9 50.00 450 15 50.00 750 2% 50.00 1250 3 50.00 1750 28 50.00 1400 0 50.00 1,500 3 50.00 1650 3 50.00 1850 38 50.00 1,900 38 50.00 1300
endas de apostilas

Apostia de Aula de violao 8 7 10 5 10 1 5
Apostia de Aula de guitarra 5 7 5 7 2
[Apostia de aula de contrabaixo 4 13 2 - 3 - -
[Apostila de Técnica vocal 1 4 - 9 5 - 5 1
[Apostila de Aula de violino 1 4 1 4 - 1 2 2 4 2 -
[Apostila de Aula de teclado 4 3 1 10 - 10 2 2 6 2
[Apostila de Aula de bateria 5 3 1 6 10 10 2 3 4 1

Total Vendas 35.00 1,750 66.00 3300 68.00 3400 106.00 5300 148.00 7400 21100 10550 7,700 8750 9,950 11,450 12300 12,350
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ANEXO 2: NUMERO DE FUNCIONARIOS E SALARIOS DURANTE DOZE MESES

Quadro 02: Numero de Funcionarios e Salarios

Més 1 Més?2 Més 3 Més 4 Més 5 Meés 6 Meés7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més12

Cargo Setor Qtde Salério Total Qtde | PrecoUnit| Total Qtde | PrecoUnit| Total Qtde [ Preco Unit| Total Qtde | PrecoUnit| Total Qtde | PrecoUnit| Total Qtde | PrecoUnit]  Total Qtde | PrecoUnit| Total Qtde [ Preco Unit| Total Qude [ Preco Unit| Total Qde | Preco Unit| Total Qde | Preco Unit| Total

(Gerente | 1 - - 1 - - 1 - - 1 - - 1 - - 1 - - 1 - - 1 - - 1 - - 1 - - 1 - - 1 - -

[Auxiliar Operacional 1 00 700 1 700 700 1 00 700 1 700 00 1 700 00 1 700 700 1 700 700 1 700 700 1 00 700 1 700 00 1 700 00 1 700 700

Secretéria Operacional 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800

Professor Operacional 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800

Professor Operacional 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800

Professor Operacional 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800 1 800 800

contador Operacional 1 180 180 1 180 180 1 180 180 1 180 180 1 180 180 1 180 180 1 180 180 1 180 180 1 180 180 1 180 180 1 180 180 1 180 180

Total Vendas - 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080
Fonte: Dados da Pesquisa




Quadro 03: Custos Fixos

ANEXO 3: CUSTOS FIXOS MENSAIS NOS PRIMEIROS DOZE MESES
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Descricao Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12

Salarios 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00 4,080.00
Encargos salariais 1,757.66 1,757.66 1,757.66 1,757.66 1,757.66 1,757.66 1,757.66 1,757.66 1,757.66 1,757.66 1,757.66 1,757.66
13. Salario 452.06 452.06 452.06 452.06 452.06 452.06 452.06 452.06 452.06 452.06 452.06 452.06
Depreciagdes 121.43 121.43 121.43 121.43 121.43 121.43 121.43 121.43 121.43 121.43 121.43 121.43
Agua 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00
Aluguel 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
Energia Elétrica 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00
Honorarios contabeis 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00
Honorarios da Diretoria -
Internet 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00
Manutencéo dos instrumentos 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Material de escritério 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00
Material de Limpeza/conservacéo 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00
Propaganda 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00
Seguros -
Taxas e Impostos (Lixo, Iptu, Ipva, ect.) 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00
Telefone 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00
Material de apoio (compos descar.) 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Juros do Financiamento de Terceiro - - - - - - - - - - - -

Total 7,911.15 7,911.15 7,911.15 7,911.15 7,911.15 7,911.15 7,911.15 7,911.15 7,911.15 7,911.15 7,911.15 7,911.15

Fonte: Dados da Pesquisa
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ANEXO 04: CUSTOS VARIAVEIS NOS PRIMEIROS DOZE MESES E O VALOR QUE A ESCOLA DE MUSICA TERA QUE
DESEMBOLSAR PARA ADQUIRIR CADA APOSTILA

Quadro 04: Custos Variaveis e o valor da apostila

Descricdo Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Preco de
Compras
15.00 Apostila de Aula de violdo 75.00 120.00 105.00 150.00 75.00 75.00 150.00 150.00 75.00 -
15.00 Apostila de Aula de guitarra 75.00 75.00 45.00 105.00 75.00 75.00 105.00 30.00 30.00 -
15.00 Apostila de aula de contrabaixo 75.00 60.00 45.00 195.00 300.00 - 45.00 15.00 - -
15.00 Apostila de Técnica vocal 150.00 60.00 - 75.00 135.00 45.00 75.00 - 45.00 75.00 15.00
15.00 Apostila de Aula de violino 15.00 60.00 15.00 60.00 - 150.00 30.00 30.00 60.00 30.00 -
15.00 Apostila de Aula de teclado 60.00 45.00 15.00 150.00 - 150.00 30.00 30.00 90.00 30.00 -
15.00 Apostila de Aula de bateria 75.00 45.00 15.00 90.00 150.00 150.00 30.00 45.00 60.00 15.00 -
Total 525.00 465.00 45.00 570.00 735.00 945.00 315.00 405.00 450.00 255.00 15.00

Fonte: Dados da Pesquisa




Quadro 5: Fluxo de caixa

ANEXO 05: FLUXO DE CAIXA NOS PRIMEIROS DOZE MESES
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Descrigao Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
1. Saldo Inicial 0| 0 0 0| 0 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0| 0 0| 0
2. Entradas
Recebimentos de Vendas 1,750 3,300 3,400 5,300 7,400 10,550 7,700 8,750 9,950 11,450 12,300 12,350 94,200 103,620 113,982 125,380 137,918,
Financiamentos de Terceiros 0 0
Integralizacdo dos Sécios 12,771 12,771
Empréstimos de Curto Prazo 4,691 4,651 4,136 2,846 1,006 0 0 0 0| 0 0 983 18,313 8,345 8,416 8,368 8,350
Total Entradas 19,212 7,951 7,536 8,146 8,406 10,550 7,700 8,750 9,950 11,450 12,300 13,333 125,284 111,965 122,398 133,748 146,269
3. Saidas
Salérios 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 4,080 48,960 53,856 59,242 65,166 71,682
Encargos salariais 1,758 1,758 1,758 1,758 1,758 1,758 1,758 1,758 1,758 1,758 1,758 1,758 21,092 23,201 25,521 28,073 30,881
130 Salério 5,425 5,425 5,967 6,564 7,220 7,942
Depreciaces 0| 0 0 0| 0 0 0 0 0| 0 0 0f 0| 0| 0 0| 0f
Agua 40, 40 40 40, 40 40 40 40 40 40 40 40| 480 509 539 572 606
Aluguel 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6,000 6,360 6,742 7,146 7,575
Energia Elétrica 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 1,440 1,526 1,618 1,715 1,818
Honorérios contébeis 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 2,160 2,290 2,427 2,573 2,727
Internet 40, 40 40 40, 40 40 40 40 40 40 40 40| 480 509 539 572 606
Manutengéo dos instrumentos 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 1,272 1,348 1,429 1,515
Material de escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 636 674 715 757|
Material de Limpeza/conservacdo 20| 20 20 20| 20 20 20 20 20 20 20 20 240 254 270 286 303
Propaganda 200 200 200 200, 200 200 200 200 200, 200 200 200 2,400 2,544 2,697 2,858 3,030
Taxas e Impostos (Lixo, Iptu, Ipva, ect.) 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 480 509 539 572 606
Telefone 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1,320 1,399 1,483 1572 1,666
Material de apoio (compos descar.) 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 1,272 1,348 1,348 1,429
Custos Variaveis 525 465 45 570, 735 945 0 315 405 450 255 15| 4,725 5,198 5,717 6,289 6,918
Impostos s/Vendas 79 149 153 239 333 475 347 394 448 515 554 556 4,239 4,663 5,129 5,642 6,206
Investimentos 10,771 10,771
Estoque Incial 500 500
Pagamento Empréstimos de Curto Prazo 0| 0 0 0| 0 1,793 16 704 1,760 3,147 4,154 0] 11,573, 0| 0 0| 0|
Total Saidas 19,212 7,951 7,536 8,146 8,406 10,550 7,700 8,750 9,950 11,450 12,300 13,333 125,284 111,965 122,398 133,748 146,269
4. Saldo Periodo 0| 0 0 0| 0 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0| 0 0| 0
5. Saldo Final 0| 0 0 0| 0 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0 0 0 0
6. Empréstimo de Curto Prazo Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Taxa de Juros --> 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 42.6%| 42.6% 42.6% 42.6% 42.6%)
(+) Saldo Inicial - 4,691 9,483 13,903 17,167 18,687 17,455 17,963 17,799 16,573 13,923 10,187 = 11,476 24,706 43,642 70,590
(+) Juros do Més s/Saldo anterior - 141 284 417 515 561 524 539 534 497 418 306 4,735 4,886 10,519 18,581 30,055
(=) Saldo Atualizado - 4,832 9,768 14,321 17,682 19,248 17,979 18,502 18,333 17,070 14,341 10,493 4,735 16,362 35,225 62,222 100,645
(+) Concessé&o do més 4,691 4,651 4,136 2,846 1,006 - - - - - - 983 18,313 8,345 8,416 8,368 8,350
(-) Pagamento do Més - - - - - 1,793 16 704 1,760 3,147 4,154 - 11,573 - - - -
(=) Saldo Final 4,691 9,483 13,903 17,167 18,687 17,455 17,963 17,799 16,573 13,923 10,187 11,476 11,476 24,706 43,642 70,590 108,995

Fonte: Dados da Pesquisa



