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RESUMO

As pesquisas tem mostrado que mais da metade das empresas formalmente
criadas nfo chegam a festejar o primeiro aniversario devido a falta de planejamento
para a criagdo da empresa e a erros basicos de gestdo.

O objetivo do trabalho € apresentar orientagdes praticas ao empreendedor que
deseja estabelecer-se como micro ou pequeno empresario, € também para futuros
consultores e estudantes do curso de Especializagio de Projetos que terdo um exemplo
simples e pratico para seus estudos. O trabalho oferece um roteiro basico para a
implantagdo e expansdo de uma empresa, estudos preliminares a implantagdo e um
roteiro para apresentacdo de proposta junto a Bancos de crédito.

Sob o ponto de vista da comunidade as orienta¢des aqui apresentadas sdo de

grande importincia dado o alto indice de mortalidade das novas empresas no Brasil.



1 INTRODUCAO

As micro ¢ pequenas empresas sdo agentes de desenvolvimento sdcio
econdmico. Empreendedores que decidem montar o seu préprio negdcio sdo muito
uteis a comunidade, porque criam o seu proprio trabalho e ainda geram emprego para
outras pessoas.

As pesquisas tem mostrado que mais da metade das empresas formalmente
criadas ndo chegam a festejar o primeiro aniversario devido a falta de planejamento
para a criagdo da empresa € a erros basicos de gestio.

Segundo reportagem da revista Voc€ S.A. (abril/2002) o nimero de pequenas
empresas aumentou de 1,73 milhdes em 1995 para 2,16 milhdes em 2000 — cerca de
98,7% do total de empresas existentes no pais. No ano de 2000, o nimero de médias e
grandes empresas era 30.507, somente 315 a mais do que em 1995.

Em setores de intensa méo-de-obra, como confecgdes, calgados e turismo, que
vém se expandindo no Brasil, ha o surgimento de pequenas empresas na cadeia
produtiva gerada pelas empresas maiores, segundo o Programa das Nagdes Unidas
para o Desenvolvimento (Pnud).

Em outros setores € em novos nichos impulsionados pelo crescimento da
economia, como moveis, confecgdes e servigos, € mesmo nas empresas de internet, as
chances das pequenas e micro empresas aumentam consideravelmente. De 1995 a
2000, segundo um estudo do BNDES, os setores que mais cresceram foram o de
servigos (57%) e comércio (35%), com muitas firmas de pequeno porte.

Nos ultimos seis anos, o Departamento Nacional de Registro de Comércio
contabilizou o surgimento de 490.000 empresas por ano, mais do que as 420.000 dos
altimos cinco anos da década de 80. Para estas novas empresas existe pelo menos 29
fundos com recursos de 50.000 a 100 milhdes de dolares para investimentos em
praticamente todas as areas.

Se por um lado existem niimeros que apontam o crescimento das micro e
pequenas empresas por outro lado existe uma realidade triste, a taxa de mortalidade
das pequenas empresas no Brasil é de 50%. Segundo informagdes do Sebrae, essas

empresas morrem no primeiro ano de vida.



As causas mais comuns para que uma empresa ndo sobreviva é a péssima
qualidade na gestdo do negocio. Em geral, os casos de faléncia prematura acontecem
com as pessoas que ndo conseguem voltar para um emprego formal e decidem abrir
um negocio proprio, mas €ssas pessoas nem sabem o que € um fluxo de caixa e muito
menos um Plano de Negdcio.

Marilia Rocca diretora no Brasil da Endeavor, ONG que estimula o
empreendedorismo na América Latina, diz: “Se nfo trabalharmos a capacidade
gerencial do empreendedor as pequenas empresas v30 crescer menos € empregar
menos”.

Com relagiio a essas frase da diretora da Endeavor podemos citar os dados da
Relagdo Anual de Informagdes Socias (RAIS) que retne informagdes sobre o total de
empresas formais no Brasil, segundo a RAIS de 1995 a 2000 as empresas de até 100
ou mais funcionarios criaram 88.100 empregos. No mesmo periodo, as empresas de
até¢ 100 funcionarios, considerados pequenos criaram 1,9 milhdes de empregos. Isto
em percentuais significa um crescimento de 19,2% nos empregos nas pequenas
empresas € 0,6% nas médias e grandes empresas.

Este trabalho tem como objetivo orientar aqueles que desejam desenvolver um
projeto para implantacdo ou expansio de micro e pequena empresa.

A opcdo por este projeto estd no fato de que muitas das micro e pequenas
empresas que acompanho no meu trabalho no Banco do Brasil como consultora séo
implantadas com base em idéias estruturadas mentalmente pelos empreendedores, mas
sem nenhum embasamento analitico consistente. Como resultado dessa atitude,
observa-se que o indice de inadimpléncia e mortalidade dessas empresas tem crescido.

O objetivo do trabalho ¢ apresentar orientagdes praticas ao empreendedor que
deseja estabelecer-se como micro ou pequeno empresario, ¢ também para futuros
consultores e estudantes do curso de Especializagio de Projetos que terdo um exemplo
simples e pratico para seus estudos. O trabalho oferece um roteiro bésico para a
implantagdo e expansio de uma empresa, estudos preliminares a implantagdo € um
roteiro para apresentagdo de proposta junto a Bancos de crédito.

Sob o ponto de vista da comunidade as orientages aqui apresentadas sdo de

grande importancia dado o alto indice de mortalidade das novas empresas no Brasil.



Como estudante do assunto os conhecimentos assimilados durante o curso nos
mstrumenta para poder prestar auxilio mais eficaz aos empresarios que nos procuram
no Banco do Brasil em busca de orientag#o.

O trabalho estd estruturado da seguinte forma. No item 1 apresenta-se a
mtrodugdo, no item 2 apresenta-se um roteiro para a analise de mercado; no item 3
apresentam-se os instrumentos da analise econdémico-financeira; na ultima segdo

apresentam-se os comentarios finais.



2 ANALISE DE MERCADO

O mundo empresarial e dos negocios pertence cada vez mais aos
empreendedores, aqueles que identificam as melhores oportunidades. Esses
empreendedores cada vez mais sdo levados a avaliar cuidadosamente sobre os varios
fatores que envolvem seu negdcio. Para os empreendedores que desejam iniciar um
empreendimento ou melhorar 0 que ja existe é fundamental fazer um estudo do
mercado analisando as oportunidades e ameacas.

Existem alguns questionamentos que balizam a busca das informagdes para uma

decisdo mais racional do empreendimento.

2.1 IDENTIFICACAO DAS OPORTUNIDADES

- Qual ¢ o meu negdcio?

- Onde quero chegar?

- Quais os produtos ou servicos que o mercado necessita e ndo estd sendo
atendido de forma adequada?

- O que vendo ou o que quero vender?

- Para quem vendo?

- Como conquistarei 0 mercado?

- Que estratégias utilizare1?

- Quais os fatores criticos de sucesso do meu negocio?

- Quanto vou gastar no meu investimento?

- Que retorno terei sobre meu investimento?

2.2 ANALISE DOS RISCOS

Todo empreendimento estd sujeito a riscos. Para se amenizar estes riscos €
importante ter alternativas como atividades opcionais temporarias, parcerias com
concorrentes, facgdes e até em ultimo caso a venda do empreendimento sem perda

significativa do capital investido.



10

Alguns questionamentos podem ser feitos para conhecermos e amenizar 0s

T1SCOS:
- Tenho nivel de conhecimento e habilidade suficiente para concorrer com
empresas ja estabelecidas no mercado?
- O meu perfil € adequado a esta atividade?
- Este é o ramo onde eu realmente gostaria de atuar?
- Em caso_de o negécio ndo gerar lucratividade esperada havera alguma
saida?
- Ha recursos suficientes para a implantacdo do projeto até o primeiro
faturamento da empresa?
- Qual € o tempo de vida provavel do produto, bem ou servigo que pretendo
trabalhar?
2.3 CONCEITO DE NEGOCIO

Deve-se definir a area que pretende-se atuar, o porqué desta opgdo, como buscar
recurso para o empreendimento, qual sera a clientela, como serd a concorréncia, quem
serdo os fornecedores, qual a estratégia de marketing, despesas da empresa, receita de
vendas, tecnologia pertinente a sua area de atuagfio, recursos humanos, a forma de

gerir 0 negdcio entre outros.

2.4 ANALISE DO MERCADO FORNECEDOR

Fornecedores podem ser pessoas ou organizagdes que fornecem a empresa
matéria-prima, equipamentos € outros produtos € servigos necessarios para 0 Seu
funcionamento.

Conhecer 0 mercado da empresa ¢ fundamental porque existem algumas
matérias-primas, maquinas, equipamentos que estdo sujeitos a fornecedores restritos,
ou que sdo fornecidos em grande quantidade ou somente através de uns poucos
representantes distribuidos no pais, sem condigdes de negociacdo de pregos, prazos de

entrega e pagamento, o que pode complicar o andamento normal de qualquer projeto.
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Para tanto ¢ conveniente levar em consideragdo alguns aspectos como:

- Disponibilidade e pregos das maquinas, equipamentos € acessOrios
necessarios ao seu processo de produgio;

- Disponibilidade, qualidade, prego, prazo de entrega e pagamento, quem sdo
os fornecedores dos insumos a serem utilizados na empresa;

- E conveniente organizar um cadastro de fornecedores com prego, condigdes

de pagamento, prazo de entrega.
2.5 ANALISE DO MERCADO CONSUMIDOR

O empreendedor deve ter sempre em mente que seu futuro cliente nem sempre
busca um produto, mas também a solugdo dos seus problemas ou a satisfagdo de suas
necessidades.

Essa analise do mercado consumidor é importante ¢ deve se tomar cuidado para
ndo superestima-la. Através desta analise pode se estimar a quantidade de bens ou
servigos que os consumidores estardo dispostos a adquirir.

KRUGER (2002, p. 12) destaca “Na medida em que se considera que um
projeto nada mais ¢ do que a justificativa de um programa de produgdo, de venda ou
de prestagdo de um servigo, dimensionar o mercado consumidor, representa
necessariamente uma primeira aproximagdo para que se estabelecam as condigdes
otimas desse programa”.

Para esta andlise do mercado consumidor devemos ainda levar em
consideracio:

- Qual perfil da clientela?

- Quando ele compra?

- Como ele compra?

- Onde ele compra?

- Qual classe econdmica ele pertence?

- Onde esta localizada sua clientela?

- Qual sera o melhor momento para abordagem?

- Qual diferencial pode atrair o futuro cliente?
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- Porqué o cliente trocara seu habitual fornecedor pela sua empresa?

- Qual a capacidade de consumo da clientela?

Por existir variages enormes entre os consumidores, conforme sugere COBRA
(1992), ha necessidade de distinguir os diferentes grupos ou segmentos de
consumidores para desenvolver produtos e servi¢os que atendam as suas necessidades
¢ analisar como os consumidores fazem as suas escolhas na aquisi¢do de produtos ou

SETVigos.
2.5.1 O Processo de Compra do Consumidor

- Reconhecimento das necessidades: o passo inicial do processo de compra
para os consumidores € o reconhecimento de uma necessidade, que pode vir
de estimulos internos ou externos que levam o consumidor a satisfazer a
necessidade. As necessidades podem ser basicas de prazer e auto expressio;

- Busca de informagdes: depois que uma necessidade ¢ reconhecida, os

consumidores procuram informagdes sobre como satisfazé-la.
2.5.2 Fontes de informagio

- Fontes internas: fontes alojadas na meméria e reflexdo a partir de
informagdes recebidas € experi€ncias anteriores;

- Fontes de grupo: consulta a outras pessoas, como amigos € familiares. Essas
fontes sdo ferramentas poderosas para moldar decisdes de compra;

- Fontes comerciais ou de marketing: obtengdo de informagdes de
profissionais de marketing por meio de embalagens, vendedores,
propagandas ¢ mostradores do produto. Essas fontes sfio acessiveis aos
consumidores, mas nem sempre confidveis;

- Fontes publicas: fontes independentes de profissionais de marketing e
consumidores. Incluem reportagens na midia sobre produtos e classificagdes

por organizacdes independentes;
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- Fontes experimentais: os consumidores podem experimentar produtos por

manuseio, odor, sabor ou teste.

2.5.3 Avaliagdo de alternativas

Com base nas informagdes coletadas, os consumidores identificam e avaliam
maneiras de satisfazer necessidades e desejos. Ao longo deste processo, os

consumidores tentam identificar a compra que lhes trara o melhor valor.

2.5.4 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

a) Influéncias Sociais

Cultura — ¢ a determinante mais fundamental das necessidades e
comportamento de uma pessoa. As pessoas expressam sua cultura ao afirmar que
valorizam determinadas coisas e, indiretamente em costumes ¢ praticas que reflitam
esses valores. Uma parte importante de uma cultura sdo seus “valores basicos” —
valores que sdo difundidos e duradouros € um dos meios mais importantes pelos quais
uma sociedade influencia o comportamento de individuos. Portanto sdo mais bem
sucedidas as empresas que agradam os valores culturais de seus mercados-alvo.

Subculturas — um segmento dentro de uma cultura que compartilha valores e
padrdes de comportamento que o distinguem da cultura como um todo. Pode-se
considerar quatro tipos de subcultura: grupos de nacionalidade; grupos religiosos;
grupos raciais; grupos geograficos.

Classe social — grupo de pessoas com niveis de renda, riqueza, habilidades e
poder semelhantes.

Grupos de referéncia — o consumidor € influenciado por respeito a opinido de
seu proprio grupo ou preocupagdo com os sentimentos do grupo. Os grupos de
referéncia tém seu maior impacto quando os consumidores ndo estdo familiarizados
com um produto (efeito boca-boca). Existem cinco grupos de referéncia

- Primarios: grupos com que o consumidor tem contato direto (amigos,

familia, colegas de trabalho);
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Secundario: grupos pelos quais o consumidor € influenciado sem ter contato
direto;

Participag8o: grupos ou associagdes de que o consumidor faz parte;
Aspiragdo: grupos de que o consumidor pode desejar se tornar um membro;

Dissociativo: grupos de que o consumidor pode manter distincia.

Familia — est4 entre as influéncias de grupo mais importantes para a maioria dos

consumidores. Decisdes de compra sdo tomadas pelos membros da familia para um

dos seus ou para a familia como um todo.

Pessoais — as decisGes também sdo influenciadas pelas caracteristicas pessoais

de cada consumidor como idade, fase da vida, ocupagio, condi¢do econémica, estilo

de vida, personalidade e auto-estima.

b) Influéncias de Marketing

Produto: aspectos como novidade do produto, complexidade e qualidade
percebida influenciarfo o comportamento de compra do consumidor;

Prego: influencia o comportamento de compra quando o consumidor esta
avaliando alternativas e chegando a uma decisfo. Ele pode dar preferéncia a
um produto que esteja em liquidagdo ou para o qual tenha um cupom;
Colocagdo (canais de distribui¢do): como e onde um produto estd
disponivel influencia se o consumidor ira ou nio encontra-lo. Os canais
pelos quais um produto é oferecido também influenciam a percepgio do
consumidor sobre a imagem do produto;

Promog3o: a estratégia de promogdo pode influenciar o processo de compra
em qualquer estagio. As mensagens enviadas pelo marketing lembram que
os consumidores tem um problema e que existe uma solugdo para esse

problema. Tais mensagens podem reforgar a decisdo de compra.

¢) Influéncias Situacionais

Ambiente fisico: podem incluir a localizagdo da loja, a exibigdo das

mercadorias, decoragdes da loja, iluminagiio, nivel de rtuido. Outras
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mfluéncias fisicas que estdo fora do controle das empresas sdo o tempo € o
clima;

Ambiente social: inclui outras pessoas, suas caracteristicas, os papéis que
elas desempenham e a interagio entre elas. Um exemplo de ambiente social
¢ fazer compras com um amigo que pode induzir a um comportamento de
compra diferente do que quando se faz sozinho;

Tempo: as pessoas tomam decisdes diferentes com base em quando ocorre a
compra: a hora, o dia da semana ou a estagdo do ano. O tempo influencia o
comportamento pelo intervalo de tempo desde a tltima compra ou até o
proximo contracheque do consumidor;

Natureza da tarefa: as razdes especificas para coletar informagdes, pesquisar
produtos ou comprar podem influenciar o comportamento. A tarefa inclui os
usos para o produto ¢ a identidade da pessoa que ira usa-lo;

Condigdes momentineas: o estado de humor € a condi¢do do consumidor na

hora da compra.

2.6 LOCALIZACAO DA EMPRESA

A localizacdo da empresa € muito importante € muitos negdcios fracassam

devido a uma ma escolha do empreendedor. Geralmente, as pessoas que decidem abrir

um pequeno negocio, optam por instala-lo dentro de sua propria residéncia. Isto € téo

comum que os pequenos empreendimentos foram apelidados de negocios de fundo de

quintal.

Com certeza, ha varias vantagens para esta opgéo, principalmente em relagdo a

custos, mas o empreendedor deve analisar, com cuidado, como a localizagdo ira afetar

o sucesso de sua empresa no mercado. Em primeiro lugar, ¢ preciso avaliar se a

localizagdo, realmente comporta o seu tipo de empreendimento.

Alguns aspectos que deve ser analisados ao escolher o local onde ir4 se instalar:

Facilidade de acesso a matéria-prima ou aos materiais principais;
Condigdes que afetem o transporte e a armazenagem de matérias-primas,

produtos acabados ou mercadorias;
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- Facilidade de acesso para a mdo-de-obra;

- Qualidade dos servigos publicos de Onibus, de policiamento, de coleta de
lixo e limpeza das ruas;

- A proximidade dos consumidores ou facilidade de acesso, ja que poucas
empresas tém o poder de atrair clientes de regides demograficas muito
distantes;

- As atitudes e habitos tipicos dos clientes almejados, avaliando-se a distincia
que eles estariam dispostos a percorrer para obter o produto ou servigo;

- A visibilidade para os clientes;

- Alocalizagdio em uma area onde ha muitas empresas do mesmo ramo, ja que
essas areas atraem os clientes, por serem areas tradicionais de venda de
determinados produtos ou servigos;

- As caracteristicas ambientais da area que possam ser atrativas para os
clientes, como seguranga, limpeza, facil estacionamento, entre outras.

- A compatibilidade do local com o tipo de produto ou servigo que serdo
oferecidos;

- Adequacdo a legislagio de zoneamento urbano ou de licengas para
funcionamento de determinados tipos de negdcio;

- Custo das reformas necessarias.

Além dessas questdes o empreendedor deve se preocupar com a area fisica da
empresa, deve considerar as possibilidades futuras de longo prazo. Se for construir,
adotar uma estrutura que facilite futuras ampliagdes. Valorizar as questdes que
exercem forte influéncia no rendimento do trabalho, como ventilagdo, iluminagdo
natural e artificial, temperatura ambiente, ruido, poeira, estética, praticidade. Caso ja
exista o prédio o tamanho deve ser compativel com as necessidades iniciais ¢ futuras

da empresa.
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2.7 ANALISE DO MERCADO CONCORRENTE

Concorrentes sdo aqueles que procuram satisfazer os mesmos consumidores ¢
as mesmas necessidades do consumidor fazendo ofertas semelhantes. O empreendedor
devera analisar cuidadosamente a concorréncia procurando comparar constantemente
seus produtos, pregos, canais € promogdes com os dos seus concorrentes. Desse modo,
pode descobrir areas potenciais de vantagens e desvantagens competitivas.

Podemos apontar alguns questionamentos que podem servir para direcionar o
empreendedor nesse conhecimento do mercado concorrente:

- Quem sdo seus concorrentes?

- Quais sdo as estratégias desses concorrentes?

- Quaits sdo seus objetivos?

- Quais sdo seus pontos fortes e fracos?

- Quais sdo seus padrdes de reagdo?
2.7.1 Identificar os concorrentes:

Pode parecer simples identificar os concorrentes, mas, quase sempre, oS
concorrentes atuais € potenciais de uma empresa € muito maior do que se imagina. O
empreendedor pode ver seus concorrentes como:

- QOutras empresas que oferecem um produto ou servigo semelhantes, aos

mesmos consumidores, com pre¢os semelhantes;

- Todas as empresas que tem o mesmo produto ou classe de produtos;

- Todas as empresas com produtos que oferecem 0 mesmo servigo;
2.7.2 ldentificacdo das estratégias dos concorrentes:
No mercado em geral, os concorrentes podem ser classificados em grupos que

adotam diferentes estratégias. Um grupo estratégico € considerado como um grupo de

empresas que seguem a mesma estratégia ou estratégia parecida. Por exemplo:
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- Grupo A — empresas com estratégia de baixo custo, servigos elevados,

precos altos;

- Grupo B — custo médio, bom servigo, prego médio;

- Grupo C- custo médio, servigo reduzido, prego reduzido.

Embora a concorréncia seja mais intensa dentro de um mesmo grupo
estratégico, ha também rivalidade entre grupos, por motivos diversos. Os clientes
podem ndo ver muita diferenca numa analise custo/beneficio; em cada grupo pode
haver quem queira expandir seu escopo de mercado.

Apés identificado o concorrente € importante coletar informacdes detalhadas
sobre a qualidade, caracteristicas e composto dos seus produtos, servigo ao
consumidor, politica de precos, amplitude de distribui¢do, estratégias da forga de

vendas, programas de publicidade/propaganda e promogdes.

2.7.3 Determinagdo dos objetivos dos concorrentes

Os objetivos de uma empresa sdo moldados por vérias coisas: seu tamanho, sua
historia, sua administragdo atual, a economia, entre outros. Algumas empresas podem
ter o objetivo de lucro a curto prazo. Outras preferem a maximizagdo de participagéo

do mercado, lucros mais baixos, precos mais baixos, vendas maiores.
2.7.4 Avaliago das forcas e fraquezas dos concorrentes

Geralmente as empresas aprendem sobre as forgas e fraquezas do concorrente
através de dados secundarios, experiéncia pessoal e do que os outros dizem. Algumas
maneiras de conseguir informagdes ¢ através de pesquisa com clientes, fornecedores €
vendedores.

2.7.5 Padroes de reagdo do concorrente

Os objetivos, forgas e fraquezas do concorrente, aliada a filosofia do

empreendedor sobre 0 seu negdcio e cultura interna, explicam provaveis movimentos ¢
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reagdes (reducgdo de prego, realizagdo de uma promogio ou langamento de um produto

novo).

De posse de todas as informagdes sobre os concorrentes, fica mais facil elaborar
as estratégias competitivas adequadas e também decidir com qual concorrente vai
competir mais acirradamente. O concorrente ¢ importante mas o empreendedor néo
deve exagerar sua énfase na concorréncia, procurando sua orientagdo principalmente

no consumidor.
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3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Os empreendedores na sua maioria acredita que marketing é uma atividade cara
¢ complicada, fora do alcance do micro e pequeno empreendimento. Assunto para
especialistas e preocupagdo de grandes empresas. Muitos tém conceitos errados sobre
0 que ¢ marketing. Alguns acham que marketing é s6 propaganda. Outros, que ¢ uma
maneira de empurrar os produtos e servigos para os clientes, iludindo-os sobre seus
reais beneficios.

Para melhor compreender o que ¢ o marketing, KOTLER (1996, p.20) diz ser
“um conjunto de praticas para oferecer produtos ou servigos que atendam as
expectativas do cliente, gerando satisfagdo e resultados positivos para a empresa.
Portanto, diante desta defini¢do, é preciso, primeiro saber o que o consumidor quer e,
depois descobrir como satisfazé-lo”.

Entdo o marketing tem duas finalidades: pesquisar e conhecer as necessidades
dos consumidores; e adaptar a empresa a satisfagdo dessas necessidades, de forma

mais eficiente que seus concorrentes.

3.1 Segmentagdo de Mercado

Os empreendedores muitas vezes tentam vender a todo mundo. Acreditam que
tém que dar conta de oferecer muitas classes diferentes de produtos, muitos tamanhos,
ou modelos, tentando atender pessoas de todas as idades € com varios tipos de
necessidades. A primeira a¢do do marketing de uma empresa € responder a pergunta “a
quem servir’ para, em scguida, responder a pergunta “como servir’. Para COBRA
(1992, p. 278) definir a quem a empresa servird ¢ segmentar que “significa dividir o
mercado em grupos de consumidores com necessidades e exigéncias semelhantes”.

A principal vantagem da segmentagdo de mercado € facilitar uma melhor
formulagdo de estratégias de marketing para a empresa. Definido o segmento, o
empresario devera buscar respostas para perguntas como:

- Que qualidades devera ter o produto ou servigo para agradar esse tipo de

consumidor?
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- Quando e quanto ele precisa desses produtos/servigos?

- Quanto esta disposto a gastar com esses produtos ou servigos?

- Quais sdo as exigéncias do consumidor para se considerar bem atendido?

- O que ¢ preciso para estimular esse tipo de consumidor a procurar a minha

empresa?
3.2 Composto mercadoldgico ou os 5 Ps do negocio

Conforme KOTLER (1992, p. 43) “composto mercadoldgico corresponde aos
aspectos da empresa que devem ser planejados e controlados para garantir a satisfagio
das necessidades e exigéncias do consumidor. Esses aspectos sio os 5 PS do
marketing: Produto, Prego, Promogio, Ponto de venda, Pessoal de venda.”

E fundamental que o empreendedor compreenda que todas as estratégias da sua
empresa em relagdo aos 5 Ps deverdo ser formuladas em fungdo das necessidades,

exigéncias e habitos do consumidor que a empresa quer atrair.

- Produto

O empreendedor deve entender produto como qualquer coisa que pode ser
oferecida a um segmento de mercado e que possa satisfazer um desejo ou uma
necessidade dos consumidores. Pode ser tanto bens fisicos como servigos.

O mais importante ¢ definir as qualidades que o produto ou servigo deve ter
para satisfazer as exigéncias dos clientes que o tornardo diferente diante dos produtos ¢
servicos dos concorrentes. Os atributos de um produto deverdo estar de acordo com o
que os clientes do segmento de mercado da empresa esperam e exigem.

Outros aspectos relacionados ao produto sdo tamanho e embalagem. A
embalagem pode ajudar a criar a identidade propria da empresa, deve também proteger
o produto, facilitar o transporte ¢ a armazenagem. O tamanho do produto deve ser

definido de acordo com as necessidades e habitos dos clientes.
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- Prego

Os pregos dos produtos ou servigos deverdo estar de acordo com o segmento
que a empresa escolher atuar, devera levar em conta o poder aquisitivo de seus clientes
e o comportamento deles diante dos pregos. E preciso também saber como sdo os
pregos do concorrente.

A empresa pode cobrar pregos que permita dar descontos para estimular
compras maiores. Os prazos de pagamento e condigdes de crédito tém que ser
planejadas de acordo com a necessidade de caixa da empresa. Os pregos praticados,
naturalmente, tém que garantir a cobertura de todos os custos € uma margem de lucro

que permita a sobrevivéncia e o crescimento da empresa.

- Promocgio

A promogdo deve ser planejada através dos objetivos que pretende-se atingir
como: chamar a atengfio para a nova empresa ou para um produto ou servigo causar
vendas imediatas.

Para se realizar promogdes o empreendedor deve considerar ainda quanto de
montante de recursos serdo usados, ou seja, quanto sera gasto, quanto gastam os
concorrentes € qual serd o retorno financeiro. Como sera feita essa promogdo, a
mensagem que serd passada, que ferramentas serdo utilizadas. As ferramentas de

promogio sdo: propaganda, promogdo de vendas, relagGes publicas, venda pessoal.

- Ponto de Venda

Esse P refere-se basicamente a distribuigdo do produto no mercado e quais os
canais de distribuigdo.

A distribuicdo é o processo que leva um produto do fabricante as mdos do
consumidor final. Incluem as compras e as revendas de mercadorias por parte dos
atacadistas, varejistas e representantes de vendas, € o transporte que se emprega para
transporta-las em cada uma dessas etapas.

Canais de distribui¢do é como o produto chega até as mios do consumidor.

O empreendedor tem que definir como as mercadorias serdo colocadas ao

alcance do consumidor, através de atacadistas, varejistas, representantes de vendas,



23

feiras, entre outros. E importante que o consumidor encontre o produto quando

procurar por ele para ndo ser dado a chance dele comprar um produto similar.

Para decidir quais os melhores canais de distribuigdo o empreendedor deve

avaliar;

Area geografica que quer cobrir;

Como a concorréncia distribui os produtos;

Margens de lucro ou comissdes dos intermediarios;
A capacidade de vendas dos possiveis distribuidores;

Servigos extras oferecidos pelos possiveis distribuidores.

Pessoal de Vendas

Durante muito tempo o marketing abrangeu somente 4 Ps, atualmente muitos

especialistas acrescentam um quinto P do Pessoal de Vendas. Cada vez mais os

consumidores exigem bom atendimento: educacéo, atengdo € cortesia.
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4 COMPETITIVIDADE NO MERCADO

Toda empresa tem que competir com outras por um mercado consumidor. H4
empresas mais € menos competitivas.

Uma empresa € competitiva quando:

- oferece um bom atendimento aos clientes;

- possui diferenciagdo no atendimento em relagdo aos concorrentes;

- tem bom relacionamento com fornecedores;

- cria barreiras a entrada de novos concorrentes.

Uma das principais preocupagdes do empreendedor deve ser a definigdo de uma
estratégia competitiva, ou seja, definir formas de agdo que tornem a empresa melhor
do que as concorrentes. Para definir estratégias competitivas o empreendedor devera
conhecer bem as forgas e fraquezas de seus concorrentes.

As principais estratégias competitivas sdo:

- Diferenciagéo; e

- Estratégia de menor custo.

4.1 Estratégia de diferenciagdo

Trata-se de conseguir uma diferenga no produto ou servigo, ou atendimento,
que os clientes percebam e gostem. A diferenca sé vai existir se for percebida e
valorizada pelo cliente. Além disso ele deve estar disposto a pagar o prego necessario
para cobrir os custos da diferenciagdo. Para a escolha dos diferenciais para a empresa o
empreendedor deve buscar aquelas que sdo muito valorizadas pelos clientes, que sejam

dificeis de ser imitadas pelos concorrentes, € que sejam faceis de colocar em pratica.

4.2 Estratégia de menor custo

Significa ganhar maior eficiéncia na operagio do empreendimento, como

conseguir comprar matérias-primas ou mercadorias mais baratas, racionalizar gastos,
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produzir em maiores quantidades, ter tecnologias mais eficientes para aumentar a
produtividade, podendo assim vender mais barato.

Vender mais barato deve ser entendido como oferecer produtos e servigos que
tragam os mesmos beneficios para o cliente que os produtos ou servigos dos
concorrentes, por um prego menor do que os deles.

A escolha da estratégia competitiva ndo garantird o sucesso da empresa s€ 0
empreendedor ndo puder sustenta-la diante dos concorrentes. O empreendedor devera
continuar investindo para manter a vantagem competitiva que tiver conquistado,

criando algum tipo de barreira a entrada dos concorrentes.
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5 ASPECTOS ECONOMICOS E FINANCEIROS

Empreender somente terd sentido se durante a elaboragdo do projeto ou do
plano de negécio for evidente que a empresa tenha capacidade de gerar recursos
suficientes para custear suas atividades produtivas.

Comegamos aqui a conhecer as informagdes financeiras que vdo apresentar de
forma homogeneizada e sintetizada todos os elementos basicos do projeto (mercado,

localizagdo, tamanho, entre outros).

5.1 INVESTIMENTO INICIAL

Antes de iniciar um investimento o empreendedor deve considerar quais os
gastos que tera para montar a empresa. Estes investimentos devem ser entendidos
como gastos que irdo beneficiar a produgdo da empresa, como ativos de carater
permanente e de longo prazo.

Para isto o projeto deve conter um quadro cuja finalidade é evidenciar de forma
resumida todos os valores a serem investidos no projeto, conforme or¢gamento dos
fornecedores de materiais, equipamentos € servigos - uso, bem como as fontes de
recurso de financiamento de cada item que podem ser recursos proprios ou de
terceiros.

QUADRO 1 - ORCAMENTO DOS INVESTIMENTOS PROJETADOS

Projetos

Obras civis

Magquinas e equipamentos
Instalacoes
Montagens/Fretes

Veiculos

Moveis e utensilios
Treinamento

Eventuais (até 5% do total)
Outros

Capital de giro
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QUADRO 2 - USOS E FONTES

USOS
- Projetos

- Obras civis

- Maquinas e equipamentos
- Instalagdes

- Montagens/Fretes

- Veiculos

- Moveis e utensilios

- Treinamento

- Eventuais

- Outros

- Capital de giro

ONTE
Recursos de terceiros:

- Financiamento Proposto
- Financiamento Existente:
P/ investimentos
P/ capital de giro

Fornecedores
- Capital de giro
Recursos proprios:

- Patriménio liquido

- Aumento de capital

5.2 CUSTOS

Um dos principais desafios do empreendedor € controlar e racionalizar os
custos da empresa para poder oferecer pregos mais competitivos e obter maior lucro.
Além destas vantagens citadas anteriormente, com o controle de custos eficiente a
empresa conhece a sua rentabilidade e pode determinar a sua taxa de lucratividade.

Os custos sdo todos os gastos feitos pela empresa para produzir produtos,
prestar servigos ou revender mercadorias, € variam conforme o setor, ramo € o porte da
empresa. Alguns exemplos de custos sdio compra de materiais para produgdo,
pagamento de servigos (como conta de energia elétrica e do telefone), pagamento de
mao-de-obra para produgdo, pagamento de pessoal de administragdo, compra de

materiais para limpeza, gastos com transporte, entre outros.
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Analisando a natureza desses gastos percebemos que eles sdo diferentes. Alguns
podem ser diretamente associados a produgdo do produto (ou a prestagdo do servigo)
que € oferecido pela empresa. Outros, estdo ligados & manutengdo e administragdo da
empresa.

Podemos em fingdo das diferengas de natureza dos diversos gastos de uma
empresa dividi-los em custos, sdo os chamados custos variaveis e fixos. Essa forma de
divisdo se baseia na relagdo entre os custos ¢ o volume de atividades (produgdo de

produtos, prestacdo de servigos ou venda de mercadorias) em um periodo de tempo.

5.2.1 Custos Variaveis

Os custos variaveis de uma empresa sdo aqueles que variam (aumentam ou
diminuem) conforme aumenta ou diminui o volume de produgdo, prestagdo de servigos
ou venda de mercadorias.

No caso de indastrias os custos varidveis, que aumentam ou diminuem,
conforme aumenta ou diminui o volume de producdo, sdo: a matéria-prima, materiais
de embalagem, entre outros materiais que entram na composi¢do do produto. Muitas
vezes a mio-de-obra também pode ser considerada um custo variavel, quando ela ¢é
empregada apenas na produgdo, seja ela paga por hora, ou unidade produzida.

Nas empresas de comércio podemos considerar custos variaveis a aquisi¢ido de
mercadorias junto a fornecedores, que neste caso também pode aumentar ou diminuir
o volume de compras conforme aumenta ou diminui o volume de vendas em um
determinado periodo de tempo.

As empresas prestadoras de servigo também pode ter custo varidvel, como ndo
entrega um produto palpavel nas méos do cliente e o que oferece em geral € o tempo e
as habilidades de pessoas, o custo variavel deste tipo de empresa costuma ser o custo
das horas de trabalho do prestador do servigo, somado ao custo de materiais que vdo

ser utilizados para execugéio do servigo.
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QUADRO 3 - CUSTOS VARIAVEIS

Custos Vanaveis:

Embalagem

Insumos Requeridos (- embalagem)
Mao-de-obra variavel

Encargos sociais

Frete Mat.Primas

Frete Distribuig¢do

Comissdes sobre vendas (cfe politica empresa)
Publicidade (cfe politica da empresa)
Despesas Tributarias

CPMF

Diversos (até 5%, cfe o caso)

Obs: essa pla pod ser prencda mensalmente
5.2.2 Custos Fixos

Os custo fixos ou indiretos sdo aqueles que permanecem constantes
independente de aumentos ou diminuigdes no volume de produgdo, prestagdo de
servigos ou vendas, em um periodo de tempo. Estdo na estrutura permanente de gastos

da empresa.
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QUADRO 4 - CUSTOS FIXOS

Custos Fixos

Maio-de-Obra Fixa

Encargos Trabalhista

Honorario da Diretoria/Pro Labore

Encargos s/pro-labore — exceto optante Simples
Vale-transporte

Vale refeicao
Telefone, dgua, energia elétrica
Honorarios do contador
Manutengéo

Seguro

Aluguéis/leasing

Diversos (até 5% sobre total dos custos fixos)

_ia(;e'io/Exaustﬁo --- e -

Obs: este quadro pode ser preenchido mensalmente.

Analisando esses custos podemos perceber que os valores sdo independentes do
volume de produgdo, da prestagdo de servigos ou vendas, na semana, mé€s ou ano.
Podemos tomar como exemplo o valor do aluguel, que mesmo a empresa produzindo
pouco ou as vendas terem diminuido ou aumentado em um determinado més, ele
continuard 0 mesmo. No caso de mercadorias compradas de fornecedor ou matéria-
prima, caso ndo seja toda utilizada, no més seguinte elas estardo no estoque e serdo
capital da empresa, diferentemente dos custos fixos.

Um dos custos fixos apresentados na tabela acima como custo de depreciagdo,
significa a quantia em dinheiro que corresponde a perda de valor sofrida por maquinas
e equipamentos utilizados pela empresa em fungdo do desgaste devido ao uso ou a
passagem do tempo ou em fungdo de tornarem-se obsoletos.

As maquinas e equipamentos investidas na empresa vio gerar faturamento, mas
ndo irdo durar para sempre, um dia o empreendedor devera troca-las, entdo € justo que
a depreciagio destes objetos sejam incluidos no prego de venda ao consumidor. O

ideal seria que essa quantia cobrada pela depreciagdo, na venda de cada produto,
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mercadoria ou servigo fosse sendo depositada em um fundo bancario. Assim, o
empreendedor estaria garantindo uma reserva para reposi¢do das maquinas €
equipamentos quando fosse necessario.

Existem varias taxas de depreciagdo fixadas pela Receita Federal, ¢ importante

conferir sempre, as mais comuns sdo:

para bens iméveis (construgdes que acomodam as instalagdes da empresa,

exceto o terreno, 4% ao ano);

para maquinas ¢ instalagdes industriais (para um turno de 8 horas diarias

" 10% ao ano, dois turnos 15% ao ano e para 3 turnos, até 20% ao ano);

para ferramentas e utensilios de utilizagdo industrial, 20% ao ano;

para veiculos em geral de uso normal, 20% ao ano;

para mobiliario e equipamentos de escritério, 10% ao ano, equipamentos de

informatica podem ser depreciados até 20% ao ano.

No levantamento dos custos fixos o empreendedor ndo pode esquecer de incluir
as despesas com pessoal. A valorizacdo da equipe de trabalho € condigdo
indispensavel ao crescimento da empresa. Formar e administrar pessoas exige um
constante esfor¢o de aperfeicoamento por parte do empreendedor.

Para se obter o custo com pessoal, ¢ necessario:

- Quantificar o namero de pessoas por funcdo;

- Estimar os salarios necessarios;

- Calcular os encargos sociais que incidem sobre os salarios.
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Maiio-de-obra fixa

- Diretoria

- Geréncia

- Especializada

- Semi especializada
- Nio especializada

Mio-de-obra variivel

- Especializada
- Semi especializada
- Nao especializada

EnmrgosSociah

Sobre honorarios

Sobre mao-de-obra fixa

Sobre mao-de-obra variavel

5.3 FORMACAO DE PRECOS

Pode-se definir como prego a quantidade de dinheiro que o consumidor
desembolsa para adquirir um produto, mercadoria ou prestagdo de servigo, em
contrapartida a empresa cede seu produto com o objetivo de assegurar certo lucro ou
retorno do investimento que realizou para oferecer esse produto, mercadoria ou
Servigo.

Para que o empreendedor consiga formar seu prego coerente com o mercado ele
vai precisar conhecer seu Custo Total Unitario, que ¢ a soma do custo variavel unitario

mais o custo fixo unitario.
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Custofixounitdario = custofixototal / n° deprodutosproduzidosouvendidos

5.3.1 Custo Variavel Unitario

Para obter o custo variavel unitario é preciso somar todos os valores das
quantidades de matéria-prima, materiais de embalagem, mao-de-obra de produgio
(quando for o caso), enfim todos os materiais que entram na composi¢do da fabricagéo
do produto, na venda da mercadoria, ou na prestagdo do servigo.

Em alguns casos € preciso acrescentar aos custos varidveis de um produto
aquela quantidade de material que € desperdigada na produgdo ou de provaveis erros.
Em empresas bem administradas as margens de desperdicio sio minimas e o
empreendedor deve se perceber desses detalhes.

No caso do comércio, o custo variavel unitario € o valor que o empreendedor
pagara ao seu fornecedor para adquirir uma unidade de mercadoria, se for o caso, ele
deve acrescentar o valor gasto com o transporte da mercadoria até sua loja e outras
despesas referentes a esta compra.

No caso das prestadoras de servigo, o custo variavel unitario serd o custo do
servi¢o, de acordo com o tipo de medida adotada para a empresa em questdo.
Geralmente a unidade de medida usada para apurar o custo varidvel na prestagdo de
servigo € o valor da hora do profissional que presta o servico somada a alguns gastos

com materiais.
5.3.2 Custo Fixo Unitario

Como o empreendedor ja conhece seu custo fixo total fica mais facil apurar o
custo fixo unitario. Todo més a empresa precisa garantir a cobertura dos custos fixos
através do faturamento com as vendas dos produtos, o faturamento ¢ o resultado do
que sera cobrado pelos produtos ou servigos. Entdo, o empreendedor tera que embutir
o valor dos custos fixos nos seus pregos de venda. Para isto devera fazer um rateio do
total dos custos fixos da empresa entre seus produtos ou servigos, ou seja, dividir o

valor dos custos fixos pela quantidade de produtos produzidos € vendidos.
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Existe uma relagdo direta entre o valor do custo fixo unitario de um produto ¢ a
quantidade de produtos, servigos ou mercadorias vendidos em um periodo de tempo.
Entdo quanto maior a produgdo e venda, menor sera o custo fixo de uma unidade de
produto.

Se o niimero de produtos ou servigos produzidos e comercializados for pequeno
os custos fixos ficardo altos demais e o empreendedor terd que cobrar mais caro por
cada produto para cobri-los. Custos fixos numerosos ¢ altos obrigam a empresa a
produzir € vender grandes quantidades para ndo ter que cobrar caro por cada produto.

Um dos desafios do empreendedor sera racionalizar a0 maximo o custo fixo da
empresa, o que diminuira o custo fixo unitario de seus produtos, assim, diminuindo o
custo total unitario, o que lhe dara condigGes de vender mais barato ou obter lucros
maiores.

Esta forma de rateio apresentado neste trabalho € a mais simples ¢ ndo pode ser
utilizada para qualquer situagdo. Na verdade, esta forma ¢ boa apenas quando a
empresa produz um sé tipo de produto ou realiza um so6 tipo de processo ou produtos
€ processos bastante similares.

Conforme a variedade de produtos os servicos que a empresa trabalhar, sera
preciso aplicar outras formas de rateio, como:

- fazer o rateio proporcionalmente ao tempo gasto para produzir cada tipo de
produto ou prestar cada tipo de servigo atribuindo um custo fixo unitario
maior para aqueles que consomem um tempo maior;

- ratear proporcionalmente pelo percentual de produgdo de cada produto ou
servigo, atribuindo um custo fixo unitirio maior para aqueles de maior

produgdo.
5.3.3 Prego de Venda

Como ja foi definido o custo total de uma unidade de produto, servigo ou
mercadoria, agora basta acrescentar a margem de lucro que o empreendedor quer
ganhar, conhecer mais um gasto, que ¢ a despesa de comercializagdo, ¢ assim, definir o

preco de venda.
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Despesa de comercializagdo sdo pagamentos que a empresa faz em relagio ao
valor das vendas realizadas. S3o os impostos sobre as vendas, comissdes pagas sobre o
valor das vendas e despesas com frete quando calculados sobre o valor das vendas.

A empresa tem despesas de comercializagdo ao pagar impostos municipais,
estaduais ou federais (como PIS, ICMS, COFINS) sobre as notas fiscais, ou seja, sobre
o faturamento do més, e quando paga comissGes a vendedores, calculadas em
percentagem sobre o que eles venderam.

Como essas despesas incidem sobre os pregos, o empreendedor ndo tem como
calculé-las antes de ter definido esses pregos. Por isso é preciso usar uma formula
matematica que torne possivel embutir essas despesas no preco de venda, antes mesmo

de ter obtido esse prego.

PrecodeVenda = CTunitariodoproduto /(1 — (Yodespesasdecomerc. + Yom arg emdelucro)) /100

E importante que o empreendedor apure seus custos e calcule o seu prego de
venda a partir do custo total apurado. Mas ha ainda um outro aspecto na definicdo de
venda que ¢é fundamental.

As empresas sempre estdo em um mercado onde havera concorrentes e atendem
clientes de um determinado poder aquisitivo e com determinadas exigéncias. Entdo, é
preciso que o empreendedor conhega o mercado, sabendo quantos clientes estéo
dispostos a pagar os precos praticados € quais sdo os pregos da concorréncia.

Para diminuir pregos altos, em relagdo a concorréncia ou ao valor que o cliente
da ao produto, servigo ou mercadoria o empreendedor pode:

- diminuir os custos fixos totais;

- considerar um volume maior de produgdo e vendas para diminuir o custo

fixo unitario;

- diminuir o custo variavel, buscando fornecedores com melhores pregos,

evitando desperdicios de matéria-prima, aumentando a produtividade da
méio-de-obra direta;

- diminuir a margem de lucro.
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Ao calcular os pregos de venda e chegar a pregcos maiores que os da
concorréncia o empreendedor devera se questionar o motivo e procurar por uma
resposta nos seus custos. Pode ocorrer que os custos sdo altos mas, por um lado, a
qualidade do produto, servigo sera melhor que o da concorréncia. Também a
localizagdo do empreendimento permita cobrar mais caro.

As decisdes relativas a definigdo de pregos estdo ligadas as decisdes de
marketing da empresa. O empreendedor devera tomar decisdes financeiras sempre

atento nas caracteristicas de seu segmento de mercado.
5.4 MARGEM DE CONTRIBUICAO

O empreendedor deve entender a margem de contribuigdo, que é a quantia em
dinheiro que sobra do pre¢o de venda de um produto, mercadoria ou servigo apds a
retirada do valor do custo variavel unitario. Essa quantia é que ira garantir a cobertura
dos custos fixos e do lucro. Para uma empresa que trabalha com diferentes produtos a
margem de contribuigdo significa 0 quanto cada um desses produtos contribui para a
cobertura dos custos fixos da empresa. Porém um produto com prego alto ndo tém
necessariamente uma maior margem de contribuigdo que um produto de prego baixo.
Isto porque, um produto pode ter um prego alto mas contribuir pouco para a empresa

em fungdo de ter um custo variavel igualmente alto.

QUADRO 6 - MARGENS DE CONTRIBUICAO DO MIX DE PRODUTOS,
MERCADORIAS OU SERVICOS (R$)

Margem de contribui¢do liquida ¢ a quantia de dinheiro que sobra do prego de
venda, para a cobertura dos custos fixos totais e para o lucro, apos a subtra¢do do custo

variavel unitario e das despesas de comercializagdo.
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QUADRO 7 - PERCENTUAL DE CONTRIBUICAO DO MIX DE PRODUTOS,
MERCADORIAS OU SERVICOS

5.5 RECEITA

As receitas podem ser classificadas como operacionais e ndo operacionais.
Receita operacional sdo aquelas provenientes da venda dos produtos, mercadorias ou
da prestagdo de um servigo, vendida em determinado periodo de tempo, levando em
consideragdo o publico alvo do empreendimento. Receita ndo operacional sio aquelas
provenientes de agdes administrativas diferentes a produgdo de um bem ou servigo, o
empreendedor, quando tratar de um projeto de implantagdo ndo deve considerar esse
tipo de despesa, uma vez que ela podera aparecer apenas quando a empresa registrar
lucro ou prejuizo pela venda de um bem do ativo permanente dessa, ou rendimentos
financeiros pela aplicagdo de recursos financeiros em mercado de capitais.

Ent3o podemos definir a Receita Total de uma empresa como sendo o resultado
da multiplicagdo da quantidade total de produtos, mercadorias ou servigos oferecidas e

vendidas no mercado pelo seu respectivo prego de venda.

RT=pxq

QUADRO 8 - ESTIMATIVA DE RECEITA
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Para este quadro apresentado acima devem ser discriminados todos ou, pelo
menos, os principais produtos e servigos que a empresa produz ou se propde a
produzir. As quantidades e os pregos umitarios dos produtos, mercadorias ou servigos
devem estar embasados no estudo de mercado apurado anteriormente, atentando-se

para o nivel de utilizagdo da capacidade instalada que a empresa ira operar.

5.6 FLUXO DE CAIXA

O empreendedor estard lidando constantemente com movimentagdes de
dinheiro ao comprar matéria-prima, pagar mao-de-obra, energia elétrica ¢ materiais,
vender produtos, mercadorias ou servigos, receber pelas vendas a vista ou pelas vendas
a prazo, fazer transagOes bancarias, fazer investimentos, obter financiamentos, entre
outros. Isso ird gerar um fluxo de entradas ou saidas permanente de recursos
financetros que ¢ chamado de fluxo de caixa.

Fluxo de caixa pode ser considerado como a previsdo, o registro ¢ o controle
das entradas (que sdo os recebimentos) e saidas (que sdo os gastos) de recursos
financeiros durante um determinado periodo de tempo da empresa como um todo.

As instituicdes financeiras utilizam este recurso tanto para estimar as
necessidades financeiras de seus clientes, como para evidenciar conclusdes sobre a

viabilidade do empreendimento € a capacidade de pagamento da empresa.
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QUADRO 9 - FLUXO DE CAIXA

Receitas de Vendas
(=) Receita Operacional Bruta
(-) Impostos

(-) Comissoes sobre a venda

(=) Receita Operacional Liquida
(-) Custos Variaveis

(=) Lucro Bruto

(-) Custos Fixos/Operacionais

(-) Salarios+Encargos
(=)Lucro Operacional
(-) Imposto de renda

Se o empreendedor realizar um fluxo de caixa consistente, podera acompanhar

o desempenho da empresa, identificar problemas de gestdo e tomar medidas para
corrigi-los e preveni-los.

Os problemas de caixa apontados pelo fluxo de caixa podem estar sendo
ocasionados por:

- Realizagdo de compras sem critério;

- Excesso de venda a prazo ou com prazos muito longos;

- Atrasos de pagamentos dos clientes;

- Defasagem entre os pregos de vendas dos produtos, mercadorias ou servigos

e os custos da empresa;
- Baixo volume de vendas;

- Descontrole das retiradas do empresario.

5.7 CAPITAL DE GIRO

Considera-se capital de giro todos os recursos, excluidos os aplicados ou
imobilizados (investimento fixo), utilizados pela empresa para manter sua atividade

operacional.



40

5.7.1 Necessidades de Capital de Giro:

- Disponibilidade

Refere-se a quantidade de recursos necessarios para a manutencdo dos custos
miciais do negocio, durante determinado periodo.

(Custo total x n° de dias necessarios)/30

- Financiamento dos Estoques

E a quantidade de recursos necessarios para aquisi¢io de materiais capazes de
suprir a produgdo por um determinado periodo.

(Consumo mensal de materiais x N° dias para estoque)/30

- Contas a receber

Sdo os recursos necessarios ao financiamento das vendas a prazo. O periodo €
determinado pela politica de vendas da empresa.

(Valor mensal das vendas a prazo x Prazo médio de vendas)/30

5.7.2 Coberturas de Capital de Giro:

- Créditos de Fornecedores

Obtém-se das contas a pagar, aproveitando-se os prazos de pagamentos
concedidos pelos fornecedores.

(Valor mensal das compras a prazo x Prazo médio de compras)/30

Empréstimos

S0 os recursos obtidos de instituigdes financeiras ou de outras fontes
alternativas.

Impostos e Comissdes

Obtém-se com base nos custos variaveis de venda.

(Valor mensal dos custos de venda x prazo médio de pagamento)/30
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QUADRO 10 - ESTIMATIVA DAS NECESSIDADES DE CAPITAL DE GIRO

NECESSIDADES

1 - Disponibilidade

2 — Financiamento estoque
3 — Contas a receber

4 — Qutros

FONTES

5 — Crédito de fornecedores
6 — Impostos e comissdes

7 — Empréstimos

8 — Recursos proprios
9 — QOutros
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6 ANALISE ECONOMICA E FINANCEIRA

6.1 ANALISE ECONOMICA

Para esta analise o ponto de partida sera a existéncia ou ndo de Patrimé6nio
Liquido da empresa, a forma como se processa o crescimento deste Patrimonio.

Constitui Patrim6nio de uma empresa o conjunto de bens, direitos e obrigagdes.
Os bens e direitos constituem o ativo e as obrigagdes perante terceiros compdem o
passivo exigivel. A parcela de patrimonio que pertence aos proprietarios representa
“obrigacdo” da empresa para com seus titulares, ¢ ¢ denominada Patrimonio Liquido
ou Capital Proprio. O valor do Patriménio Liquido pode ser apurado pela seguinte

equacio:

Patriménio Liquido = Bens + Direitos — Obrigacdes

O Patrimdnio Liquido cresce com a incorporagdo dos lucros ou integralizagdo
do capital em dinheiro ou outros bens. A entrada desses recursos efetivamente eleva o
nivel operacional, aumentando a capacidade produtiva da empresa. Quanto maior for a
participagdo do Patrim6nio Liquido nas fontes de recursos da empresa, menor sera a
dependéncia de capitais de terceiros, quando os lucros sdio reinvestidos, aumenta o
Patrimdnio Liquido e diminui a necessidade de recursos de terceiros. Por outro lado,
os prejuizos produzem reflexos negativos na situagdo econOmica, uma vez que
corroem o Patrim6nio Liquido, aumentando a necessidade de mais recursos de
terceiros.

Podemos considerar como uma boa analise econdmica de uma empresa quando
esta apresentar:

- Patrim6nio Liquido positivo e crescente;

- Quando a empresa possui mais de capitais proprios (Patriménio Liquido) do

que recursos de terceiros;
- Lucratividade, fato positivo para o aumento do Patrimdnio Liquido e

conseqiiente reducéo de capitais de terceiros.
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Como lucratividade o empreendedor pode entender como sendo um percentual
que representa o lucro liquido mensal:

L (%) = (Lucro Liquido/Receita Total) x 100

E a rentabilidade da ecmpresa, o empreendedor pode considerar como o
percentual que representa o quanto rende mensalmente o investimento total:

R (%) = (Lucro Operacional/Investimento Fixo + Capital de Giro) x 100

A rentabilidade no longo prazo ajuda a melhorar a situacdo econdmica da
empresa pela acumulagdo de capital préprio nos negocios, através do reinvestimento

dos lucros.
6.2 ANALISE FINANCEIRA

Por analise financeira podemos entender que é o estudo das disponibilidades
como forma de saldar as dividas da empresa. £ uma analise da capacidade de
pagamento da empresa.

Para auxiliar a analise financeira podemos contar com alguns coeficientes de
avaliacdo como:

- Taxa Interna de Retorno (TIR);

- Ponto de Equilibrio;

- Valor Presente Liquido (VPL);

- Prazo de Retorno do Investimento (Pay back);

- Capacidade de pagamento.
6.2.1 Taxa interna de retorno — TIR

Esse coeficiente representa a taxa de juros resultante do empreendimento
analisado, ou seja, a rentabilidade que a empresa pode gerar, esse coeficiente ¢
calculado através do fluxo de caixa. Para que um empreendimento seja aceitavel, a

TIR deve ser superior a taxa minima de atratividade.
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Para saber numericamente a TIR de um projeto podemos dividir o lucro
operacional pelo investimento total.

TIR = LO/IT

A taxa minima de atratividade ¢ uma taxa a partir da qual o empreendedor
considera estar obtendo ganhos financeiros, ou, a remuncra¢do oferecida pelas

aplicagdes financeiras.
6.2.2 Ponto de equilibrio

Indica o ponto no qual as receitas totais igualam-se aos custos totais. Para o
calculo do ponto de equilibrio podemos utilizar a seguinte formula:
PE = CF/(RT-CV)

Se o indice obtido pela férmula acima for multiplicado por 100, obtém-se o
percentual minimo de utilizagdo da capacidade instalada a partir da qual a empresa

deixa de apresentar prejuizo operacional.
6.2.3 Valor Presente Liquido — VPL

E a representagdio hipotética dos valores envolvidos no empreendimento (fluxo
de caixa), convertidos para o instante inicial, aos quais se aplica a taxa minima de
atratividade, durante um prazo igual a vida atil do empreendimento. Quando o VPL ¢
positivo, indica que o rendimento propiciado pelo empreendimento é superior ao
gerado pelas aplicagdes financeiras, sinalizando sua viabilidade. Quando negativo

indica o contrario.
6.2.4 Prazo de retorno do investimento — Pay Back

O prazo de retorno indica o tempo necessario para a recuperagdio do capital

investido na empresa. Pode ser obtido através da seguinte férmula:
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PR I= investimento fixo + capital de giro

Lucro Operacional

6.2.5 Capacidade de pagamento

A capacidade de pagamento de um projeto pode ser analisada pelo nivel de
endividamento da empresa. E o lucro que pode ser negociado ou utilizado para

endividamento.
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7 ASPECTOS TRIBUTARIOS

Os impostos, por serem relevantes e se constituirem num pesado encargo para a
empresa € para o mercado, devem ser cuidadosamente avaliados e considerados
corretamente nos pregos.

Os impostos podem ser divididos nas esferas:

7.1 ESFERA FEDERAL

O SIMPLES € um sistema integrado de pagamento de impostos e contribui¢des
das microempresas e das empresas de pequeno porte instituido através da Lei n® 9317,
de 05/12/1993 ¢ alterada pela Lei 9732, de 11/12/1998 que diz respeito ao aumento na
faixa de enquadramento da pequena empresa. O SIMPLES € um sistema de tributagdo
que substitui os impostos e contribuigdes federais por um unico imposto.

Poderdo optar pelo regime as empresas que estdo iniciando as suas atividades e
aquelas ja ativas que no exercicio anterior ndo ultrapassaram o limite maximo de
receita bruta estabelecido de R$ 1.500.000,00 (Hum milhdo e quinhentos mil reais).

A pessoa juridica enquadrada na condi¢gdo de microempresa e¢ empresa de
pequeno porte podera optar pela inscrigdo no SIMPLES, implicando assim no
pagamento mensal unificado dos seguintes impostos e contribuigcdes:

- Imposto de Renda das Pessoas Juridicas: IRPJ

- Contribui¢do para os Programas de Integracdo Social — PIS e de formagdo

do Patriménio do Servidor Piblico — PASEP

- Contribuigdo Social sobre o Lucro Liquido: CSLL

- Contribui¢do para Financiamento da Seguridade Social: COFINS

- Imposto sobre produtos industrializados: IPI

- Contribuigbes para a Seguridade Social (INSS), a cargo da pessoa juridica

(tais como pro-labore, e INSS sobre a folha dos empregados)

Para efeitos de enquadramento considera-se receita bruta o valor total das saidas

de mercadorias € das prestagdes de servigos, promovidas em conjunto por todos os
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estabelecimentos da empresa, excluidos os valores correspondentes a prestagbes de
servigos compreendidos na competéncia tributaria dos Municipios, saidas canceladas,
descontos incondicionais concedidos, devolugdes de mercadorias adquiridas,
transferéncias em operagGes internas ¢ operagdes internas decorrentes de remessas
para depOsito, armazenagem, demonstragdo, feira ou exposi¢do, industrializagdo ou

conserto.

7.2 ESFERA ESTADUAL

A empresa que optar pelo regime do SIMPLES ficara sujeita ao recolhimento
mensal de ICMS de valor equivalente ao somatorio do resultado da aplicagdo dos
seguintes percentuais sobre a receita bruta mensal do conmjunto de seus
estabelecimentos:

a) 2% (dois pontos percentuais), sobre a parcela de receita bruta que exceda RS
15.000,00 (quinze mil reais) e seja igual ou inferior a R$ 40.000,00 (quarenta mil
reais);

b) 3% (trés pontos percentuais), sobre a parcela de receita bruta que exceda R$
40.000,00 (quarenta mil reais) e seja igual ou inferior a R$ 100.000,00 (cem mil reais);
¢) 4% (quatro pontos percentuais), sobre a parcela de receita bruta que exceda R$
100.000,00 (cem mil reais).

Para efeitos de recolhimento do valor mensal do ICMS, considera-se receita
bruta o valor total das saidas de mercadorias e das prestagdes de servigos, promovidas
pelo conjunto de estabelecimentos da empresa, excluidos os valores correspondentes a:
prestagdes de servigos compreendidos na competéncia tributaria dos municipios;

e saidas canceladas;

e descontos incondicionais concedidos;

e devolugdes de mercadorias adquiridas;

e transferéncias em operagdes internas;

e operagdes internas decorrentes de remessas para depoésito, armazenagem,

demonstragdo, feira ou exposigdo, industrializagdo ou conserto;
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e saidas com isengdio, imunidade, suspensdo do pagamento do imposto, sujeitas

ao regime de substituig¢do tributaria e para venda ambulante néo realizadas.

A empresa optante também serd responsavel pelo pagamento do imposto
referente:
a) as hipdteses de responsabilidade previstas na legislagio do ICMS;
b)a entrada decorrente de importagdo de bens e de mercadorias e a arrematagdo em
leildo;
c)as aquisi¢des de mercadorias sujeitas ao regime de substituigdo tributaria em que ndo
tenha ocorrido a retengdo do ICMS e o remetente ndo tenha sido ou tenha deixado de
ser eleito substituto tributario;

d)as hipdteses de recolhimento antecipado.

A empresa optante devera, também, cumprir as seguintes obrigagdes acessorias:

1 - inscrever-se no CAD/ICMS;

2 - emitir documentos fiscais para documentar as entradas e as saidas que promover;

3 - escriturar os livros Registro de Entradas e Registro de Saidas, os quais se prestardo
aos demais registros que a lesgislacdo determinar;

4 - apresentar, mensalmente, GIA/ICMS, cuja forma e prazo observara o disposto em
Norma de Procedimento Fiscal;

5 - preencher e entregar, anualmente, a Declaragéo Fisco-Contabil — DFC, € a Gua de
Informacgdo das Operagdes e Prestagdes Interestaduais - GI/ICMS;

6 - manter toda a documentagdo relativa aos atos negociais que praticar ou em que
intervier, até que ocorra a prescrigdo dos créditos tributarios decorrentes das operagdes
ou prestacdes a que se refiram;

7 - proceder ao levantamento dos estoques em 31 de dezembro de cada ano,
escriturando a quantidade, descrigdo e valor dos produtos no livro Registro de
Entradas ou no livro Registro de Inventario;

8 - manter em seus estabelecimentos, em local visivel ao puablico, placa indicativa que
informe tratar-se de empresa enquadrada no Regime Fiscal das Microempresas € das

Empresas de Pequeno Porte com o respectivo niimero da inscrigdo no CAD/ICMS;
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9 — entregar arquivo magnético, na hipotese de emitir documentos fiscais ou escriturar
livros fiscais por sistema eletronico de processamento de dados.
Para os fins do disposto no item 2, os documentos fiscais emitidos:
a)yndo deverdo conter o destaque do ICMS;
b)deverdo conter impressa, ainda que por meio de carimbo, a expressdo:
“Documento emitido por empresa enquadrada no Regime Fiscal das Microempresas €
das Empresas de Pequeno Porte — Nio gera direito a crédito de ICMS”.
Enquadramento
O enquadramento no Regime Fiscal das Microempresas e das Empresas de Pequeno
Porte sera realizado mediante opg¢do expressa do contribuinte, ou seja, através do
Documento Unico de Cadastro — DUC, o qual devera ser entregue na Agéncia de
Rendas do domicilio tributario do contribuinte, eni duas vias, preenchido conforme
orientagGes contidas em Norma de Procedimento Fiscal.
O enquadramento dos conntribuintes atualmente optantes pelo SIMPLES/PR sera de
oficio, sendo que:
- As empresas enquadradas de oficio no Regime Fiscal das Microempresas ¢
das Empresas de Pequeno Porte que deixarem de apresentar a Declaragdo
Fisco Contabil — ano base 2002, nos prazos estabelecidos na legislagdo serdo
automaticamente desenquadradas ¢ inseridas no regime normal de
tributagdo, podendo ser reenquadradas, a pedido, desde que cumpram os
requisitos para enquadramento.
- No enquadramento de oficio serd considerada como estabelecimento
centralizador a matriz, com base no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica —
CNPJ, ou, na inexisténcia desta no CAD/ICMS, o estabelecimento da

empresa com inscri¢do mais antiga.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho originou-se da identificagdo da necessidade de contar com um
roteiro que fosse ao mesmo tempo didatico e detalhado, dadas as caréncias que
existem no Brasil com relagdo a formagdo e treinamento dos pequenos
empreendedores.

Esse trabalho procurou contribuir para o esclarecimento das diversas questdes
que envolvem a implantagio ou a modernizagdo de um projeto empresarial de pequeno
porte.

Procurou-se mostrar de maneira sucinta quais as informagdes relevantes para a
realizago de um projeto para micro e pequena empresa.

O roteiro sugerido pode ser utilizado como base para a implantagdo ou
expansdo e modernizagdo de qualquer projeto e para qualquer atividade econdmica,
mas, existem questdes particulares a cada empreendimento que devem ser
consideradas na elaboragdo do projeto.

Assim, foram considerados, ao longo do trabalho, os diferentes aspectos
envolvidos para a viabilidade de um negocio: analise de mercado, planejamento de
marketing, competitividade no mercado, aspectos econdmico e financeiros, aspectos

tributarios.
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