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RESUMO 

Este trabalho apresenta teorias que dizem respeito ao ambiente de empreendedorismo e a 
gestao estrategica de pequenas empresas. Estas teorias sao comparadas a dados reais sobre a 

dinfu:nica das micro e pequenas empresas no Brasil. Esta compara<;ao propicia a constata<;ao 

de que no pais, o empreendedorismo e motivado pela falta de empregos, e por este motivo, 

nao adota os principios de planejamento inerentes ao sucesso de uma organiza<;ao. Por fim, 

analisa-se os pontos criticos a serem revistos para que pequenas empresas tenham sucesso em 

seus neg6cios, especialmente no ramo de alimenta<;ao fora de casa. 

l.INTRODU<;AO 

Neste trabalho serao analisadas as principais teorias relacionadas ao empreendedorismo, 

assunto que vern merecendo aten<;ao, pelo proprio fato da excelente coloca<;ao do Brasil no 

ranking mundial de empreendedores. 

Serao conceituados os termos "empreendedorismo" e "empreendedor" e apresentadas as 

principais caracteristicas que tomam urn empreendedor urn profissional de sucesso. 

A dinamica de uma pequena empresa foi analisada desde antes de sua implementa<;ao ate a 

sua implementa<;ao, abordando os pontos cruciais de continuidade de urn neg6cio, com foco 

no planejamento e na gestao estrategica. Como ferramenta de urn born planejamento, e 

apresentado o Plano de Neg6cios, com todas as suas varia<;oes e utilidades. 

Foram agregados ao trabalho, pesquisas e estudos desenvolvidos por 6rgaos ligados ao 

empreendedorismo no Brasil, com dados reais da situa<;ao do pais, nos assuntos inerentes a 

esta discussao, tais como a motiva<;ao pelo empreendedorismo, o grau de informalidade e a 

longevidade das micro e pequenas empresas. Alem de nfuneros do setor de alimenta<;ao fora 

de casa, que permitem avaliar a potencialidade do setor no Brasil. 

A analise deste conjunto de informa<;oes leva a conclusoes sobre a viabilidade de se montar 

urn pequeno neg6cio no ramo de alimenta<;ao fora de casa no Brasil. 
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2. 0 BRASIL E EMPREENDEDOR 

0 Brasil continua, em 2005, entre as na~t5es onde mais se criam neg6cios. 0 Pais registrou a 

setima colocal(aO entre OS participantes do GEM (Global Entrepreneurship Monitor -

Relat6rio Executivo sobre Empreendedorismo no Brasil - 2005). 

Segundo esta mesma pesquisa, o Brasil ocupa a 15a posi~tao no ranking do empreendedorismo 

por oportunidade e a 4a posi~tao no ranking de empreendedorismo por necessidade. 

0 agrupamento dos dados sobre a distribui~tao por setor de atividades no Brasil entre 2002 e 

2005 revela que os servi~tos orientados ao consumidor sao o setor a que mais se dedicam os 

empreendedores, sejam eles iniciais ou estabelecidos, segundo esta mesma pesquisa. 0 

segmento de alimental(ao e o maior foco de interesse dos empreendedores. Aproximadamente 

27% dos empreendedores iniciais e 20% dos estabelecidos estao neste setor. 

0 GEM (2005) aponta ainda, que a grande maioria dos empreendedores brasileiros opta por 

abrir neg6cios mais simples, que ja nascem mais ou menos prontos, em segmentos ja testados 

e de alta concorrencia. Isso explica em parte o baixo nivel de inova~tao, seja tecnol6gica ou de 

mercado, quando se considera a totalidade da popula~tao empreendedora. 

3. TEORIA 

3.1. Empreendedorismo 

Segundo Bernardi (2006), a ideia de urn empreendimento ou novo projeto surge de varias 

formas: da observa~tao, da percep9ao e analise de atividades, necessidades, tendencias, 

desenvolvimentos, na cultura, na sociedade, nos habitos sociais e de consumo, ou ate como 

desenvolvimento natural de urn neg6cio existente. 0 mesmo autor defende que oportunidades 

detectadas ou visualizadas, racional ou intuitivamente, das necessidades e das demandas 

provaveis, atuais e futuras, e necessidades nao atendidas definem a ideia do empreendimento 

ou do projeto. 
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Em seu trabalho sobre empreendedorismo, Tatiane Tavares e Juvencio de Lima (EnANPAD 

2004) apontam que a palavra Empreendedorismo e derivada da palavra entrepreneur, do 

frances, que significa aquele que assume riscos e come9a algo novo. 0 tema acerca desse 

fenomeno que modifica as condi96es correntes do mercado atraves da introdu9ao de algo 

novo e diferente, em resposta a necessidades percebidas, tern despertado urn crescente e 

significativo interesse no campo de estudos organizacionais. 

Dolabela (1999a) aponta que ha muitas definiyoes para o termo, principalmente pelo fato de 

as propostas virem de pesquisadores de diferentes campo, que utilizam os principios de suas 

pr6prias areas de interesse para construir o conceito. Ainda segundo este escritor, ha duas 

correntes principais, que contem os elementos comuns a maioria, que sao os economistas -

que associam empreendedor a inova9ao - , e os comportamentalistas - que enfatizam aspectos 

atitudinais, como a criatividade e a intui9ao. 

Segundo Tavares e Lima (EnANP AD 2004), empreendedorismo se configura quando a ideia 

de inova9ao e concebida, e viavel e se constitui em uma competencia essencial. Isso significa 

que o novo neg6cio nao podera ser copiado facilmente e, ainda, se a ideia inovadora oferece 

condi96es ou pode ser utilizada para novos neg6cios. A alma do empreendedorismo, baseado 

nesses conceitos, esta na cria9ao de uma inova9ao que permane9a sendo exclusiva da empresa 

por urn periodo de tempo significativo e, portanto, uma competencia essencial que se constitui 

em seu diferencial. 

Estudos apontam para o papel do empreendedorismo e a sua importancia para o 

desenvolvimento economico, demonstrando que crescente interesse pelo tema e fruto de sua 

importante pratica para o desenvolvimento de muitos paises, principalmente numa sociedade 

em que os empregos tradicionais estao cada vez mais escassos e, os individuos precisam 

encontrar e desenvolver novas alternativas para se manterem ativamente economicos, 

conforme citado por Tavares e Lima (2004). 

Se tomarmos a definiyaO do dicionario Aurelio (1985) empreendedor e aquele que pratica 0 

ato de empreender, que pode ser explicado como 'por em execu9ao'. Desta forma, 

5 



empreendedor e aquele que executa coisas, que poe coisas em pnitica. Se ele coloca algo em 

pnitica, pode-se ir urn pouco alem, e afirmar que ideias sao colocadas em pratica. 

Moreira et al (1997) defendem que empreendedor e o profissional com capacidade natural de 

gerir e impulsionar neg6cio proprio ou de terceiro, a partir de medidas arrojadas e positivas. 

Pode ser tambem o fundador de uma empresa, ou entao, o que amplia os neg6cios de uma ja 

existente e de sua propriedade. 

Assim, a defini<;ao de Filion, apontada por Dolabela (1999b ), parece ser urn consolidado de 

cada sutileza das defini<;oes aqui apontadas: "urn empreendedor e uma pessoa que imagina, 

desenvolve e realiza visoes". 

Mesmo assim, a defini<;ao e bastante abrangente e leva a urna necessidade de entender melhor 

o perfil de uma pessoa que leva o adjetivo de 'empreendedor'. Que caracteristicas poderiam 

definir urn empreendedor? 

Bernardi (2006) defende empreendedores possuem urn perfil com caracteristicas tipicas, das 

quais se destacam: 

Senso de oportunidade; 

Dominancia; 

Agressividade e energia para realizar; 

Autoconfian<;a; 

Otimismo; 

Dinamismo; 

Independencia; 

Persistencia; 

Flexibilidade e resistencia a frustra<;oes; 

Criatividade; 

Propensao ao Risco; 

Lideran<;a carismatica; 

Habilidade de equilibrar sonho e realiza<;ao; 
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Habilidade de relacionamento. 

Quase que em concordancia, Dolabela (1999b) afirma que as principais caracteristicas dos 

empreendedores sao: 

0 empreendedor tern urn "modelo", urna pessoa que o influencia; 

Tern iniciativa, autonomia, autoconfian9a otimismo, necessidades de realiza9ao; 

Trabalha sozinho; 

Tern perseveran9a e tenacidade; 

0 fracasso e considerado urn resultado como outro qualquer. 0 empreendedor aprende 

com resultados negativos, com os proprios erros; 

Tern grande energia. E urn trabalhador incansavel. Ele e capaz de se dedicar intensamente 

ao trabalho e sabe concentrar os seus esforyos para alcan9ar resultados; 

Sabe fixar metas e alcan9a-las. Luta contra padroes impostos. Diferencia-se. Tern a 

capacidade de ocupar urn espa9o nao ocupado por outros no mercado, descobrir nichos; 

Tern forte intui9ao; 

E comprometido, ere no que faz; 

Cria situa9oes para obter feedback sobre o seu comportamento e sabe utilizar tais 

informa9oes para o seu aprimoramento; 

Sabe buscar, utilizar e controlar recursos; 

E urn sonhador realista; 

E lider. Cria urn sistema proprio de relacionamento com os empregado, extraindo o que 

cada urn tern de melhor; 

E orientado para resultados, para o futuro, para o Iongo prazo; 

Aceita o dinheiro como uma das medidas de seu desempenho, e nao como for9a motriz do 

que faz; 

Tece 'redes de rela9oes', utilizadas intensamente como suporte para alcan9ar os seus 

objetivos; 

Conhece muito bern o ramo onde atua; 

Cultiva a imagina9ao e aprende a definir visoes; 

Define o que deve aprender para realizar as suas visoes; 

Cria urn modelo proprio de aprendizagem; 
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Tern alta capacidade de influenciar as pessoas com as quais lida e tern a cren9a de que 

pode mudar algo no mundo; 

Gosta do risco, mas faz tudo para minimiza-lo; 

Tern alta tolerancia a ambigiiidade e a incerteza, e e habil em definir a partir do 

indefinido; 

Mantem urn alto nivel de consciencia do ambiente em que vive, usando-a para detectar 

oportunidades de neg6cios. 

Bernardi (2006) complementa ainda que os empreendedores nao nascem 'empreendedores'. 

Ele defende que existem circunstancias e motiva9oes que dao origem a urn empreendedor, 

que podem ou nao se relacionar aos tra9os de personalidade. Por exemplo: 

0 empreendedor nato - aquele que apresenta tra9os de personalidade comuns ao que 

entende como empreendedor ou que possui forte influencia familiar; 

0 herdeiro - aquele que e treinado desde cedo para dar continuidade ao empreendimento; 

Funcionario de empresa - aquele que sente necessidades de realiza9ao pessoal; 

Excelentes tecnicos - sao os que tern conhecimento e experiencia no ramo; 

Vendedores - conhecem o mercado e tern experiencia no ramo; 

Op9ao ao desemprego - quando por falta de emprego, o individuo lan9a-se ao 

empreendedorismo; 

Desenvolvimento paralelo - quando o individuo desenvolve urn neg6cio derivado de sua 

experiencia, associado a outras pessoas; 

Aposentadoria - ocupa9ao para esta nova etapa da vida. 

Morris (1991) defende que pessoas que abrem empresas sem o perfil empreendedor, podem 

incorrer em erros, que tenham como conseqiiencia o insucesso. Alguns exemplos: o artesao 

que tern pouca habilidade em vendas; o administrador experiente, que tern atitudes de gerente 

de grande empresa; o vendedor com excesso de confian9a e pouco conhecimento de produ9ao 

e administra9ao; ou o burocrata, acostumado com administra9ao, mas que nao tern lideran9a, 

nem aceita correr riscos, mesmo que previamente analisados. 
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Independentemente da motiva<;ao que leva o individuo ao mundo empreendedor, pelas 

caracteristicas pessoais ja citadas, e possivel dizer que 0 empreendedor e uma pessoa 

fortemente direcionada para o sucesso. Como devido planejamento e capital para colocar a 

ideia em pratica, sucesso e uma questao de tempo. 

E ha que se considerar, que o sucesso de urn empreendimento, gerara empregos, capacitara 

cidadaos, gerara renda para varias familias, e com isto leva uma regiao, uma cidade, urn pais 

ao desenvolvimento. 

Dolabela (1999a) defende que a pequena empresa surge da existencia de nichos 

mercadol6gicos, lacunas de necessidades nao atendidas pelas grandes empresas e pela 

produ<;ao de massa. E sao elas, as pequenas empresas, as responsaveis pelas taxas crescentes 

de emprego, de inova<;ao tecnol6gica, de participa<;ao no PIB e de exporta<;ao. Por este 

motivo, o escritor sugere esfor<;os mais efetivos para a implementa<;ao de politicas publicas 

mais adequadas e urn sistema de financiamento baseado em capital de risco. Alem disto e 

preciso focar esfor<;os nas universidades, para formar profissionais empreendedores e nao 

profissionais focados em gerenciamento de empresas. 

Esta preocupa<;ao na forma<;ao de empreendedores seria crucial para que empreendimentos 

tradicionais, adotassem uma perspectiva mais direcionada a inova<;ao. Drucker (2002) 

diferencia a administra<;ao empreendedora da tradicional, evidenciando que as primeiras 

necessitam se especializar em administrar os novos neg6cios criados, ja as segundas, sabem 

como administrar o seu ramo de neg6cios, contudo precisam aprender a ser empreendedoras e 

estar constantemente inovando, visando a sobrevivencia e prosperidade. 

Desta forma, como bern defendeu Bernardi (2006), o lucro deixaria de o Unico prop6sito ou 
' 

fim empresarial. Seria urn meio de continuidade saudavel, no sentido de se fazer algo mais e 

melhor. 0 autor define que a empresa empreendedora deve ser ativa nos assuntos sociais, 

ecol6gicos e ambientais, tecnol6gicos, nas condi<;oes de trabalho, nas rela<;oes com a 

comunidade, com os parceiros, na cultura, no social e na etica, criara condi<;oes duradouras de 

sustentabilidade ao modelo de neg6cios, enfim, uma abordagem sistemica e integrativa e de 

responsabilidade social. 
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Assim, empreendedores fariam de seus empreendimentos, neg6cios de sucesso, gerando 

desenvolvimento para todo o pais. 

3.2. Administrando Pequenas Empresas 

Conforme mencionado no capitulo anterior, as pequenas empresas tern como grande 

oportunidade, trabalhar nas lacunas deixadas pelas grandes empresas no atendimento das 

necessidades, desejos e expectativas de seus consumidores. 

Aliado a este ponto, Morris (1991) lembra que numa pequena empresa, o empreendedor nao 

possui urn chefe para dizer o que deve ser feito. S6 o proprietario sabe o que deve ser feito 

hoje eo que pode ser deixado para o outro dia. Resnik (1990) reforya que a pequena empresa 

necessita de uma clara identidade e de urn conceito dominante na organizayao para separar os 

assuntos administrativos vitais dos desejaveis, os importantes dos triviais. Tais empresas 

devem explorar seu potencial em margens competitivas que as distingam de suas rivais. 

E por este motivo, que pequenas empresas precisam ser administradas de urna forma urn 

pouco diferente das empresas ja constituidas no mercado. 

Morris (1991) aponta que antes de abrir uma pequena empresa, o empreendedor devera 

refletir sobre: 

Como administrar urn pequeno neg6cio - o empreendedor deve contar com urn serio 

planejamento de onde se quer chegar e como chegar la. Isto facilitara organizar as 

atividades do dia-a-dia, para que possa cumprir as atividades essencialmente importantes; 

As demandas sobre o empreendedor - o candidato a empreendedor estara submetido 

diariamente a demandas de funcionarios, da familia, da sua propria saude. E preciso que o 

candidato tenhajogo de cintura para lidar com estas pressoes; 

Conhecer-se bern - e preciso que o individuo saiba identificar se possui as caracteristicas 

principais de urn empreendedor de sucesso para que possa assurnir a iniciativa ou buscar 

tais caracteristicas atraves do auto-desenvolvimento; 
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Finan9as pessoais- urn pequeno negocio leva urn tempo para se tomar bern sucedido, eo 

candidate a empreendedor deveni se organizar para ter uma retirada pessoal minima ao 

Iongo deste periodo. Planejamento financeiro e essencial; 

Que tipo de negocio - E preciso tambem que a pessoa saiba que tipo de negocio deseja 

come9ar. E preciso que se saiba o maximo possivel sobre o ramo escolhido. Investiga9ao 

e pesquisa sao extremamente importantes. Urn grande influenciador desta decisao sera a 

quantidade de dinheiro que o individuo podera levantar; 

Franchising ou negocio proprio - decisao, a qual o autor defende que se a ideia e 

brilhante, mas por qualquer razao nao se tenha o desejo ou os recursos para explora-la, 

entao deve-se pensar emfranchising. Este tipo de negocio proporciona ao empreendedor: 

redu9ao do risco da coloca9ao da ideia a prova; reduz custos com propaganda; as a9oes de 

marketing, o pacote de produ9ao e a administra9ao possuem urn padrao pre-determinado; 

apoio continuo e ajuda do franqueado com eventuais problemas. 

0 SEBRAE, Servi9o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas; orgao que da apoio 

a micros e pequenos empreendimentos e empreendedores no Brasil, confirma esta 

preocupa9ao quando orienta, em seu site, que antes de iniciar suas atividades, candidates 

montar o seu proprio negocio devem seguir o seguinte roteiro: 

Defini9ao do Negocio (industria, comercio ou servwos; franquia, empresa familiar, 

escritorio em casa, cooperativa, comercio eletronico ou associa9ao ); 

Planejamento (marketing, finan9as, produ9ao, recursos hurnanos, ambiente extemo e 

intemo, etc.); 

Formalizayao da Empresa (defini9ao do nome empresarial -Sociedade Limitada ou 

Sociedade Anonima -; registro de marcas e patentes; registro da empresa; admissao de 

funcionarios ); para entao alcan9ar a etapa final de 

Desenvolvimento do Negocio. 

Resnik (1990) defende que dez sao as condi9oes decisivas para o sucesso e a sobrevivencia 

das pequenas empresas. Sao elas: 
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Objetividade- e essencial uma avalia<;ao honesta e imparcial dos pontos fortes e fracos da 

companhia e de suas habilidades empresariais e administrativas; 

Simplicidade e Foco - nas pequenas empresas, o simples e eficiente. 0 esfor<;o e os 

recursos devem estar focados onde o impacto e os lucros forem maiores. E preciso 

estabelecer prioridades e evitar desperdicios; 

Excelencia - a empresa deve proporcionar bens e servi<;os num grau de qualidade e 

diferencia<;ao tal que satisfa<;am as necessidades e desejos de seu publico-alvo. Qualidade 

e fator critico de sucesso; 

Publico-alvo - atraves de tecnicas de Marketing, definir o publico-alvo, determinar como 

atingir este publico e como vender para tais consumidores; 

Funciomirios - criar, administrar e motivar uma equipe vencedora que fa<;a o que o 

empreendedor nao pode fazer sozinho; 

Controles contabeis - manter urn born contador para desenvolver os registros e controles 

contabeis que o empreendedor precisa na administra<;ao da empresa; 

Caixa - nunca ficar sem disponibilidade de caixa, ja que a disponibilidade de cmxa 

destina-se a todas as obriga<;oes de pagamentos da empresa. 0 fluxo de caixa precisa Ter 

equilibria entre seus recebimentos e seus desembolsos. 0 lucro obtido devera ser 

direcionado ao investimento na propria empresa; 

Crescimento - evitar as armadilhas do rapido crescimento, ja que o crescimento muito 

rapido e sem controle, elevara substancialmente os custos (principalmente os variaveis ), 

implicando no tambem rapido consumo do caixa. Crescimento ex1ge que a empresa 

assuma riscos previamente calculados, precisa ser administrado; 

Conhecimento - conhecer a firma de tras para a frente e essencial para controlar e 

viabilizar o aumento dos lucros; 

Futuro- planejamento constante e imposi<;ao de desafios alcan<;aveis, que se transformem 

em atividades produtivas. 

A boa administra<;ao de uma pequena empresa deve buscar a continuidade do neg6cio. Para 

que isto seja possivel, a empresa deve seguir uma forma de gestao tal, que busque a fidelidade 

dos clientes. A edi<;ao especial de Pequenas Empresas Grandes Neg6cios (2006) - "Seja seu 

Patrao" - indica os pontos que a pequena empresa deve levar em conta no relacionamento com 

o cliente para conseguir sua fidelidade. Sao eles: 
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Born atendimento - o cliente deve se sentir satisfeito todas as vezes que procurar a 

empresa, ate mesmo quando esta nao tiver o produto que o cliente procura; 

Garantias - o cliente precisa estar convencido que o produto ou servi<;o que ele esta 

comprando e adequado as suas necessidades; 

Respeito e seriedade - a pequena empresa deve conhecer os direitos do cliente em todos 

os detalhes da opera<;ao do neg6cio; 

Diferencia<;ao - o cliente deve perceber algo de especial no estabelecimento, que funcione 

como urn atrativo para ele voltar; 

Personaliza<;ao - a empresa deve dispor de algum servi<;o ou tatica de atendimento que 

fa<;a o cliente se sentir especial; 

Confian<;a e credibilidade - o cliente precisa ter a clara ideia de que a satisfa<;ao dele e 

mais importante para a empresa do que a venda do produto ou servi<;o; 

Servi<;os adicionais - a empresa deve estar sempre atenta as oportunidades de surpreender 

o cliente positivamente no dia-a-dia. 

Bernardi (2006) complementa que o sucesso empresarial das empresas na atualidade deve 

estar calcado nos seguintes alicerces: 

Efetividade organizacional (processes; recursos; flexibilidade; aprendizado; equipes, 

alian<;as e parcerias; e monitoramento de desempenho ); 

Efetividade gerencial (lideran<;a e administra<;ao; visao e dire<;ao estrategica; e foco no 

cliente); 

Vi sao sistemica ( arquitetura de liga<;oes, relacionamento e conhecimento; busca continua 

de oportunidades; integrar e agrupar; e busca continua de evolu<;oes ); 

Visao extema (avaliar constantemente o ambiente eo cemirio); 

Congruencia do modelo (harmonia e coerencia entre planejamento e objetivos e a pratica 

diaria). 

Resnik (1990) aponta que uma pequena empresa deve se preocupar com a eficiencia intema. 

Ao contrario das grandes empresas, nao ha espa<;o para custos inuteis e infundados, que 
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dissipam as poucas disponibilidades e bens da empresa. Pequenas empresas tern muitas 

limita9oes. Desta forma, a administra9ao eficiente e imperativa em pequenas empresas. 

E possivel perceber, que pelas necessidades especiais de gerenciamento exigidas por urn 

pequeno neg6cio, nao ha como uma pessoa sem o perfil empreendedor obter sucesso. Uma 

coisa e pre-requisito para o sucesso da outra. A administra9ao de urna pequena empresa 

depende muito do seu gestor. Ou melhor dizendo, depende totalmente do quao empreendedor 

e 0 administrador. 

3.3. Planejamento e Gestio Estrategicos 

Moreira et al (1997) definem planejamento estrategico como o processo de desenvolvimento e 

manuten9ao de urn ajuste estrategico entre os objetivos de organiza9ao e as oportunidades do 

mercado. Baseia-se no desenvolvimento de uma missao da empresa, objetivos de apoio, urn 

portfolio de neg6cios bern estruturado e estrategias funcionais coordenadas. Planejar 

estrategicamente, segundo os autores, e criar condi9oes para que as organiza9oes decidam 

rapidamente diante de oportunidades e amea9as, otimizando as vantagens competitivas em 

rela9ao ao ambiente concorrencial em que atuam. E o direcionamento estrategico que permite 

as organiza9oes reagirem rapidamente as turbulencias do meio ambiente, explorarem melhor 

as oportunidades de mercado e desenvolverem novas tecnicas de administra9ao. 

A palavra estrategia veio do uso militar, como pode-se verificar na defini9ao do dicionario 

Aurelio (1985): "1. Arte militar de planejar e executar movimento e opera9oes de tropas, 

navios e/ou avioes para alcan9ar ou manter posi9oes relativas e potenciais belicos favoraveis a 

futuras a9oes taticas. 2. Arte de aplicar os meios disponiveis ou explorar condi9oes favoraveis 

com vista a objetivos especificos." 

Pela defini9ao acima, percebe-se com clareza, o que o termo "estrategico" agrega valor ao 

conceito usual de "planejamento". Ao planejar estrategicamente, o individuo considera as 

atuais e futuras movimenta9oes de sua empresa e do mercado no qual esta inserida, pontuando 

oportunidades e amea9as, decidindo as melhores iniciativas com os recursos disponiveis, em 
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prol de uma meta estabelecida para a empresa. Nao se trata apenas de projetar a<;oes e 

numeros. A estrategia agrega urn "que" de oportunidade ao planejamento. 

Oliveira (2001) definiu estrategia como urn caminho, ou mane1ra, ou a<;ao formulada e 

adequada para alcan<;ar preferencialmente, de maneira diferenciada, os desafios e objetivos 

estabelecidos. A estrategia deveni ser sempre uma op<;ao inteligente, econ6mica e viavel. E 

sempre que possivel, original e ate ardilosa para que se constitua na melhor arma de que se 

dispor para otimizar o uso de seus recursos, superar a concorrencia, reduzir seus problemas e 

otimizar a explora<;ao das possiveis oportunidades. 

Oliveira (2001) argumenta ainda, que planejamento estrategico corresponde ao 

estabelecimento de urn conjunto de providencias a serem tomadas pelo executivo para a 

situa<;ao em que o futuro tende a ser diferente do passado; entretanto, a empresa tern 

condi<;oes e meios de agir sobre as variaveis e fatores de modo que possa exercer algurna 

influencia; o planejamento e ainda urn processo continuo, urn exercicio mental que e 

executado pela empresa independentemente de vontade especifica dos seus executivos. 

Santos (1992) defende que apesar da inexperiencia, da escassez de profissionais qualificados, 

do trabalho intenso e do elevado custo da operacionaliza<;ao, ha que se conceber que o 

planejamento estrategico das empresas e uma das poucas ferramentas que os administradores 

podem utilizar para otimizar sua gestao. A importancia maior do planejamento estrategico 

reveste-se da necessidade de se somar todos os pontos de vista, todas as atitudes, todos os 

habitos podem ser somados e aplicados numa unica dire<;ao, a qual, progressivamente 

conduzira ao objetivo central da organiza<;ao. 

Oliveira (2001) aponta que o planejamento possui cinco dimensoes: 

Assunto abordado: produ<;ao, pesquisa, novos produtos, finan<;as, marketing, instala<;oes, 

recursos hurnanos, etc.; 

Elementos: prop6sitos, objetivos, estrategias, politicas, programas, or<;amentos, normas, 

procedimentos, entre outros; 

Tempo: longo, medio ou curto prazo; 
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Unidades organizacionais: planejamento corporativo, de subsidiarias, de grupos 

funcionais, de divisoes, de departamentos, de produtos, etc.; 

Caracteristicas: complexidade ou simplicidade, qualidade ou quantidade, estrategico ou 

tatico, confidencial ou publico, formal ou informal, economico ou caro, etc.; 

Como conseqiiencia destas dimensoes, planejamento pode ser definido como urn processo 

desenvolvido para o alcance de uma situa<;ao desejada de urn modo mais eficiente, eficaz e 

efetivo, com a melhor concentra<;ao de esfor<;os e recursos pela empresa. 

Tweed (1998) defende que o foco na estrategia cria valores para a empresa, passando a ser, 

consequentemente, fonte de lucratividade. Ao articular o ceme de uma companhia - seus 

valores corporativos, o foco na cria<;ao de valores - e testar esse foco na vida real, uma 

organiza<;ao pode conhecer seu potencial de ganho e manter uma vantagem competitiva no 

mercado. 

Segundo Oliveira (2001), sao tres os tipos de planejamento: o estrategico, o tatico e o 

operacional. 0 planejamento estrategico relaciona-se com objetivos de Iongo prazo e com 

maneiras e a<;5es para alcan<;a-los que afetam a empresa como urn todo. Normalmente, e de 

responsabilidade dos niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a formula<;ao de 

objetivos quanto a sele<;ao de cursos de a<;ao a serem seguidos. Ja o planejamento tatico 

relaciona-se a objetivos de mais curto prazo e com maneiras e a<;5es que, geralmente afetam 

somente uma parte da empresa. Trabalha com decomposi<;5es dos objetivos estrategicos, e 

por este motivo, visa otimizar o resultado de uma area, e nao da empresa toda. Desta forma, e 

desenvolvido em niveis gerenciais e tern como finalidade a eficiente utiliza<;ao dos recursos 

disponiveis para o alcance dos objetivos. 0 planejamento operacional, por sua vez, diz 

respeito ao planejamento de atividades de execu<;ao de uma empresa. Pode ser considerado 

como a formaliza<;ao, principalmente atraves de documentos escritos, das metodologias de 

desenvolvimento e implanta<;ao estabelecidas. Sao basicamente, os pianos de a<;ao e pianos 

operacwnms 

0 mesmo autor afirma tambem, que atraves do planejamento estrategico, a empresa espera: 
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Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes, que proporcionam a empresa diferencia<;oes 

que a colocam em posi<;ao de vantagem no ambiente empresarial; 

Conhecer e eliminar, ou adequar seus pontos fracos, que colocam a empresa em situa<;ao 

de desvantagem no ambiente empresarial; 

Conhecer e usufruir as oportunidades extemas; 

Conhecer e evitar as amea<;as extemas; 

Ter urn plano de trabalho, no qual estabele<;a seus objetivos; os caminhos a serem 

seguidos; o que, como, quando, por quem, para quem, por que e onde devem ser 

realizados os pianos de a<;ao; como e onde alocar recursos. 

Tavares (2000) complementa que a estrategica, elevada ao nivel de gestao, permite ainda a 

empresa: 

Maior intera<;ao com seu meio ambiente, estimulando a busca mais sistematica do futuro; 

Foco e significado na busca da visao, missao, desenvolvimento de competencias 

essenciais e distintivas, eo cultivo de valores; 

Tomar o processo decis6rio mais agil e coerente; 

Definir escopo competitivo com objetivos, metas e pianos de a<;ao mats oportunos e 

adequados; 

Viabilizar modelos organizacionais mais adequados as demandas ambientais, integrando 

pessoas, habilidades e recursos; 

Coordenar e otimizar a aloca<;ao de recursos, proporcionando melhores resultados 

operacionais e administrativos; 

Estabelecer mecanismos de avalia<;ao e controles voltados para a eficacia, a eficiencia e a 

efetividade da organiza<;ao. 

Oliveira (2001) afirma que o conhecimento detalhado de uma metodologia de elabora<;ao e 

implementa<;ao do planejamento estrategico nas empresas propicia ao executivo o 

embasamento te6rico necessario para otimizar a sua aplica<;ao. Ele defende tambem, que uma 

metodologia de elabora<;ao e implementa<;ao de urn planejamento estrategico deve ser 

composta pelas seguintes fases: 
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Diagn6stico Estrategico: identifica<;ao da visao da empresa; amilise extema (amea<;as e 

oportunidades no ambiente em que a empresa esta inserida); analise intema (pontos 

fracos, fortes e neutros da empresa); analise dos concorrentes; 

Missao da Empresa: estabelecimento da missao da empresa; estabelecimento dos 

prop6sitos atuais e potenciais; estrutura<;ao e debate de cenarios; estabelecimento de 

postura estrategica a ser adotada; estabelecimento de macroestrategias e macropoliticas; 

Instrumentos Prescritivos: estabelecimentos de objetivos, desafios e metas; 

estabelecimento de estrategias e politicas funcionais; estabelecimento dos projetos e 

pianos de a<;ao; 

Instrumentos Quantitativos: proje<;oes economico-financeiras do planejamento 

or<;amentario; levantamento dos recursos necessarios. 

Controle e Avalia<;ao: avalia<;ao de desempenho; compara<;ao do desempenho real com os 

objetivos, desafios, metas e projetos estabelecidos; analise dos desvios; tomada de a<;ao 

corretiva. 

Certo e Peter (1993) concordam com os pressupostos de Oliveira quando apontam as 

seguintes etapas envolvidas no processo de administra<;ao estrategica: analise do ambiente; 

estabelecimento da diretriz organizacional; formula<;ao da estrategia; implementa<;ao da 

estrategia; controle da estrategia. 

Tavares (2000), por sua vez, propoe urn modelo urn pouco mais completo: 

Delimita<;ao do neg6cio, formula<;ao da visao, da missao e o inventario das competencias 

distintivas; 

Analise macroambiental (impacto frente ao porte da organiza<;ao, ao setor e segmento em 

que esta opera; etc.) 

Analise do ambiente competitivo e dos tipos de relacionamento da organiza<;ao; 

Analise do ambiente intemo; 

Estabelecimento de valores e politicas; 

Formula<;ao e implementa<;ao de estrategias; 

Defini<;ao de objetivos; 

Elabora<;ao do owamento; 

Defini<;ao de panlmetros de avalia<;ao e controle; 
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Formula9ao de urn sistema de gerenciamento e responsabilidades; e 

Implanta9ao das a9oes planejadas. 

Santos (1992) ja defende que o planejamento estrategico deve ser separado primeiramente em 

duas areas: area da analise e a area de decisao. Na area da analise devem ser considerados: a 

cultura da empresa; o ramo de neg6cio; analise conjuntural (ambiente macroeconomico); 

analise do ambiente extemo; analise do ambiente intemo. Na area da decisao, primeiro 

definem-se os objetivos da organiza9ao, formula-se o plano estrategico, que e quebrado em 

programas taticos (marketing, produ9ao, finan9as, qualidade, recursos humanos, etc.), faz-se o 

or9amento, implementa-se e controla-se. 

Tavares (2000) menciona tambem algumas tecnicas de aplica9ao na fase de planejamento 

estrategico: a matriz de crescimento e participa9ao no mercado; a curva de experiencia; as 

unidades estrategicas de neg6cios (UENs); e a matriz de atratividade de neg6cios e posi9ao no 

mercado. Mas, segundo ele, essas formulas sao simplistas e estao distantes da implementa9ao 

do plano estrategico, sendo desta forma, tecnicas frageis para darem suporte a sua 

implementa9ao. Esta lacuna, abre espa9o para a gestao estrategica, que visa associar 

panejamento de implementa9ao. 

0 planejamento estrategico in:fluencia a forma de administrar uma empresa. 0 planejamento, 

urn dos elementos da administrayao, ao se atualizar, implica na atualiza9ao na forma de 

gestao, tomando-a mais competitiva. Certo e Peter (1993) afirmam que o maior beneficia de 

uma empresa que adota uma gestao estrategica e a tendencia de aumentar seus lucros. Alem 

de se beneficiar financeiramente, a administra9ao estrategica pode aumentar o nivel de 

comprometimento dos membros da organiza9ao com as metas da empresa. Cabe ainda 

mencionar que, ao avaliar o ambiente da organiza9ao, e menos provavel que a organiza9ao 

seja surpreendida por movimentos de mercado ou por a9oes de seus concorrentes. 

Tweed (1998) complementa que o planejamento estrategico direciona a empresa para o 

sucesso. Uma vez que os esfor9os e a energia de uma empresa estiverem focalizados numa 

missao claramente definida, num prop6sito claro que leva em conta todos os interessados na 

organiza9ao e numa filosofia corporativa, os lucros serao conseqiiencia natural. Os lucros 
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passarao a mostrar se as tarefas fundamentais do neg6cio estao sendo devidamente realizadas. 

Caso seja verificado abaixo da expectativa sera preciso se perguntar se as tarefas que vern 

sendo desempenhadas estao realmente contribuindo para a missao e o prop6sito da 

organizal(ao. 

Certo e Peter (1993) afirmam que a administral(ao estrategica esta baseada em tres 

fundamentos: operacionais, financeiros e de marketing. Segundo eles, o administrador 

estrategico bem-sucedido deve ser capaz de analisar as principais funl(oes do neg6cio dentro 

da organizal(ao e entender como elas afetam o processo de administral(ao estrategica e como 

devem ser integradas a ele. Estas tres funl(5es sao interdependentes, e por isto o born 

funcionamento de uma delas, depende da outra. Os elementos principais de cada fundamento, 

segundo os autores sao: 

Fundamentos operacionais: a fun9ao operal(ao abrange uma serie de atividades 

importantes, que transformam urn conjunto de entradas (inputs) em conjunto de saidas 

(outputs). Alem do processo de transformal(ao, ha outros processes envolvidos como 

estocagem, entrega, pagamentos, recebimentos, pedidos, etc. Uma operal(ao estrategica 

devera ter quatro caracteristicas de desempenho: eficiencia em termos de custo; qualidade; 

confian9a (nas entregas, nos servil(os) e flexibilidade (mudanl(as de projeto ou no volume 

de produl(ao, por exemplo ). 

Fundamentos financeiros: os mais relevantes para as empresas sao: o grau de liquidez; 

os indicadores de atividade (rotatividade do estoque e produtividade dos ativos); os 

indicadores economicos (retorno sobre o investimento e margem de lucro sobre vendas). 

Outros pontos tambem merecem a aten9ao do executive, como por exemplo, o calculo do 

ponto de equilibria e a analise do valor presente liquido. 

Fundamento marketing: e importante analisar o relacionamento entre consumidor e o 

produto/servil(o; segmentar o mercado; projetar uma estrategia de mix de marketing; 

adotar uma estrategia de produto (respeitando seu estagio no ciclo de vida); adotar uma 

estrategia para a defini9ao do pre9o; formular o plano de promol(ao; e definir a estrategia 

de canal de distribui9ao (canal de venda) para se ter sucesso neste quesito. 

Tavares (2000) defende ser fundamental que todas as areas da organizal(ao contribuam com 

informal(5es para a montagem de urn Sistema de Informal(5es Gerenciais (SIG). As 
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informa<;oes pertinentes a cada area sao importantes, na medida que interferem, de maneira 

positiva ou negativa, no processo de gestao estrategica. 0 autor defende ainda, a abrangencia 

de urn sistema de informa<;oes gerencias deve integrar, nao s6 dos tres setores foco para Certo 

e Peter (1993), mas tambem o macroambiente, os relacionamentos da organiza<;ao, o ambiente 

competitive e todo o ambiente interno. 

3.4. Plano de Negocios 

Urn Plano de Neg6cios, segundo Dolabela (1999b), e urn instrumento que descreve a forma 

de pensar da empresa sobre o futuro do neg6cio. Ele descreve o neg6cio, os motivos da 

existencia da oportunidade do neg6cio, como o empreendedor pretende agarra-la e como 

buscar e gerencia os recursos para aproveita-la. Em linhas gerais, ele descreve aonde ir, como 

ir mais rapidamente, o que fazer durante o caminho para diminuir incertezas e riscos. 

Ja Bernardi (2006) define o Plano de Neg6cios como urn processo, no qual devem ser 

respondidas questoes cruciais, em qualquer estagio evolutivo da empresa. Estas questoes sao: 

"qual e o neg6cio?", "qual e o estagio atual?", "para onde se esta indo?", "quais sao os 

objetivos?", "como a empresa esta indo no estagio atual?", "e viavel?", "quais sao os riscos?". 

Em outras palavras, o Plano de Neg6cios permitira ao empreendedor conhecer em detalhes o 

mercado em que pretende atuar, como a existencia de consumidores em potencial dispostos a 

pagar pelos produtos ou servi<;os que a empresa deseja oferecer, os pre<;os que se pode cobrar 

e se isso trara lucro suficiente para garantir o pagamento de suas despesas, o reinvestimento 

na empresa e o seu lucro, como definido pela edi<;ao especial de Pequenas Empresas Grandes 

Neg6cios (2006)- "Seja seu Patrao". 

Desta forma, pode-se dizer que o Plano de Neg6cios e uma ferramenta que tern o prop6sito de 

validar a ideia de urn novo produto ou servi<;o. Sua propria defini<;ao refor<;a a importancia de 

seu desenvolvimento e aplica<;ao antes de iniciar urn empreendimento. 

Segundo Bernardi (2006), o desenvolvimento do plano de neg6cios conduz e obriga o 

empreendedor a concentrar-se na analise do ambiente de neg6cios, nos objetivos, nas 
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estrategias, nas competencias, na estrutura, na organiza<;ao, nos investimentos e nos recursos 

necessarios, bern como no estudo da viabilidade do modelo do neg6cio. Por essa amilise, 

detectam-se as possiveis vulnerabilidades e amea<;as do neg6cio e as contramedidas 

necessarias, bern como as oportunidades e as for<;as, delineando uma trilha estrategica 

congruente ao neg6cio. 

Dolabela (1999b) defende que o plano de neg6cios faz o empreendedor mergulhar 

profundamente na amilise de seu neg6cio, diminuindo sua taxa de risco e subsidiando suas 

decisoes. 

Bernardi (2006) complementa ainda que como nem todo o empreendedor tern, usualmente, a 

totalidade dos recursos necessarios aos investimentos decorrentes do plano e dos objetivos, a 

existencia do plano de neg6cios, desenvolvido de forma profissional e competente, e requisito 

fundamental e facilitador na procura de investidores, interessados e institui<;oes de 

financiamento. Dolabela (1999b) complementa que os principais "clientes" de urn plano de 

neg6cios sao o proprio empreendedor; s6cios e empregados; s6cios em potencial; parceiros 

em potencial; 6rgaos governamentais de financiamento, bancos, capitalistas de risco (para a 

obten<;ao de recursos); grandes clientes atacadistas, distribuidores; franqueados. 

Normalmente, ate pelas pr6prias circunstancias e caracteristicas tipicas das empresas 

brasileiras, notadamente nas pequenas e medias empresas, o tempo dedicado ao planejamento 

e insuficiente, dado o envolvimento do empreendedor em todos os assuntos da empresa, 

conforme aponta Bernardi (2006). Com condi<;oes adversas, escassez de recursos, 

concentra<;ao nas rotinas e preocupa<;ao com a sobrevivencia a curto prazo, com pouca 

margem para erros, o empresario nao encontra tempo, nem cultua o habito de planejar. 

Dolabela (1999b) refor<;a que a utiliza<;ao do plano de neg6cios e algo ainda muito incipiente 

no Brasil. Poucos empreendedores trabalham com essa metodologia no pais, ao contrario de 

Europa, Canada e Estados Unidos, onde a ferramenta e utilizada por novos e antigos 

empreendedores. 
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No entanto, conforme determina Bernardi (2006) nao ter planejamento e uma posi<;ao radical 

e errada. 0 desenvolvimento de pianos, com a dosagem correta de formalidade, simplicidade 

e objetividade, deveni constituir-se num processo proveitoso e produtivo, que propiciani 

melhor entendimento do neg6cio; determina<;ao e compreensao das variaveis vitais e criticas; 

clareza quanto ao que se deve e nao deve fazer; visao de oportunidades; abordagens criativas 

e inovadoras; defini<;ao de objetivos; observa<;ao de alternativas e possibilidades futuras; 

integra<;ao e motiva<;ao aos envolvidos na empresa; dire<;ao e rumo; disciplina e motiva<;ao; 

entre outros. 

Urn born planejamento, atraves da ferramenta do plano de neg6cios, permitira que o 

empreendedor perceba de uma forma clara, qual o caminho devera percorrer para alcan<;ar o 

sucesso, perpetuando a atua<;ao de sua empresa. 

Segundo Bernardi (2006), qualquer avalia<;ao de urn plano de neg6cios se sustenta nos pilares 

essencmts: 

Foco no Neg6cio- qual eo neg6cio; 

Mercado- quem e como eo cliente; necessidades, see como o projeto as satisfaz; quais 

sao os macrofatores de demanda; 

Ramo e Concorrencia- oportunidades e riscos essenciais e criticos; 

Opera<;oes - como se e bem-sucedido e se te lucro no ramo; 

Desempenho - crescimento da receita; margem de contribui<;ao e ponto de equilibria; 

retorno sobre o capital investido; 

Gestao- competencias e desempenho a altura dos desafios e demandas. 

Estes pilares podem ser organizados de diversas maneiras num documento escrito. Eo autor 

sugere, que com os devidos ajustes as situa<;oes especificas - objetivo do plano, estagio da 

empresa e o ramo de atividade - a estrutura do documento podera ser composto pelas 

seguintes partes: 

Capa ( contendo nome da empresa, logo, endere<;o, telefone, nome do principal executivo 

ou contato e email); 
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indice; 

Termo de Confidencialidade (documento de praxe do mercado para que os dados 

confidenciais do empreendimento nao sejam divulgados, copiados ou utilizados 

indevidamente ); 

Conceito do Neg6cio (fomece aos interessados uma visao geral do neg6cio, sem grandes 

detalhamentos. Os detalhes necessarios devem vir nos capitulos seguintes); 

Organiza<;ao e Estrutura; 

Marketing; 

Produtos e Servi<;os; 

Opera<;oes; 

Recursos Necessarios; 

Planej amen to Economico-financeiro; 

Proposta de Implanta<;ao; 

Sistemas de Controle e Monitoramento; 

Sumario; 

Anexos. 

Ja Dolabela (1999b) sugere a seguinte apresenta<;ao para o plano de neg6cios: 

Sumario Executivo: 

Enunciado do Projeto; 

Competencia dos responsaveis; 

Os produtos e a tecnologia; 

0 mercado potencial; 

Elementos de diferencia<;ao; 

Previsao de vendas; 

Rentabilidade e proje<;oes financeiras; 

Necessidades de financiamento. 

A empresa: 

Amissao; 

Os objetivos da empresa- situa<;ao planejada, o foco; 
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Estrutura organizacional e legal - descri9ao legal, estrutura funcional; 

Responsabilidades da equipe dirigente - curriculuns 

Plano de Opera9oes - adrninistra9ao, cornercial, controle de qualidade, terceiriza9ao, 

sistemas de gestao; 

As parcerias. 

0 Plano de Marketing: 

Analise de Mercado - o setor, o tarnanho do rnercado, oportunidades e arnea9as, a 

clientela, segrnenta9ao, concorrencia, fomecedores; 

Estrategia de Marketing - o produto/servi9o, tecnologia, ciclo de vida, vantagens 

cornpetitivas, pianos de pesquisa e desenvolvirnento, pre9o, distribui9ao, prorno9ao e 

propaganda, servi9os ao cliente (venda e p6s-venda), relacionarnento corn os clientes. 

Plano Financeiro: 

Investirnento inicial; 

Proje9ao dos resultados; 

Proje9ao de fluxo de caixa; 

Proje9ao do balan9o; 

Ponto de Equilibria 

Analise dos investirnentos- payback, taxa intema de retorno, valor atualliquido. 

Morris (1991) concorda que para pequenas ernpresas o plano de neg6cios deve rnanter-se 

simples. 0 autor, por sua vez, diz que nurn plano de neg6cios nao podern faltar: o background 

do projeto; seus objetivos; informa9oes relevantes sobre o rnercado, produ9ao e finan9as; eo 

que a ernpresa fani se as coisas nao sairern de acordo corn o plano. Sugere que a seguinte 

estrutura seja adotada, considerando as especificidades de cada neg6cio: 

Ajustificativa do projeto: 

Cemirio atual; 

Qual e a oportunidade; 

Como explorar a oportunidade; 

Qualifica9oes de cada participante. 

Objetivos do projeto: 

Objetivo a Iongo prazo da ernpresa; 
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Como o projeto contribuini para o cumprimento deste objetivo. 

0 Mercado: 

Consumidores; 

Distribuidores; 

Margens comerciais e descontos; 

Concorrentes; 

Sazonalidade; 

Diferenciais; 

Pre<;o - da empresa e concorrentes; 

Canais de venda- como vender; 

Previsao de vendas para os pr6ximos 5 anos; 

Apoio promocional e custo; 

Equipe de trabalho- como buscar e treinar. 

Produ<;ao: 

Processos desenvolvidos na empresa e os terceirizados; 

Conhecimento que a empresa possui sobre os processos e como compensar deficiencias; 

Instala<;oes; 

Custos do produto - quais sao e quanto custam; 

Produtividade - capacidade produtiva e capacidade ociosa; 

Mao de obra- disponibilidade e custo; 

Treinamento; 

Qualidade; 

Estoques. 

Finan<;as: 

Lucro- proje<;oes ou lucratividade; 

Financiamento necessaria; 

Proje<;ao de balan<;os; 

Ponto de Equilibria; 

Margem para imprevistos e emergencias; 

Controles financeiros - que controles serao feitos, como serao feitos, e por quem. 
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Percebe-se varios t6picos em comum dos modelos de pianos de neg6cios apresentados. Todas 

as sugestoes devem ser analisadas pelo empreendedor, ou pelo responsavel pela elabora<;ao do 

plano, e mescladas de forma que melhor se adeqiiem ao neg6cio e ao objetivo do projeto em 

questao. Nao ha urn modelo mais certo do que o outro. A ideia e que pontos basicos sejam 

abordados e os detalhes sejam indicados, conforme a necessidade apontada no documento. 

Independente do formato que o plano assume, o importante e que o empreendimento seja 

previamente analisado atraves de urn plano de neg6cios, ferramenta essencial para a analise 

de viabilidade do neg6cio. 

4.PROJETO 

4.1. 0 Setor de Alimenta~ao 

4.1.1. Potencial do Setor 

Segundo a ABRASEL, Associa<;ao Brasileira de Bares e Restaurantes, o setor de alimenta<;ao 

fora do lar representa hoje quase urn milhao de empresas entre bares, restaurantes, 

lanchonetes e padarias. 

Segundo esta Associa<;ao, o setor emprega seis milhoes de pessoas, gera diretamente 2,4% do 

PIB brasileiro. Considerando que em 2004, o PIB brasileiro alcan<;ou R$1,769bilhoes, 

estamos falando em aproximadamente R$42milhoes gerados pelo setor ao ano. 

A ANVISA, Agencia Nacional de Vigil§ncia Sanitaria, estima que, no Brasil, uma em cada 

cinco refei<;oes e feita fora de casa (ABIA, 1999). Alem disso, o setor absorve 26% do total de 

gastos com alimenta<;ao do povo brasileiro. 

Ainda segundo a ABRASEL, no turismo, o segmento e responsavel por 40% do PIB e por 

53% da mao-de-obra empregada. 

A ABRASEL tambem aponta que atividade de bares e restaurantes e a -lmica que existe em 

todas as cidades do Brasil, inclusive em vilarejos, e movimenta mais de R$ 12 bilhoes ao ano. 
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Segundo o SEBRAE de Sao Paulo, das empresas abertas no Estado entre 1999 a 2003 , o 

segmento de alimentac;ao foi urn dos mais procurados. 

Considerando o setor de alimentac;ao como urn setor que atende necessidades basicas das 

pessoas e que com a estabilidade da economia, as pessoas podem alimentar-se cada vez mais 

fora de suas residencias, o setor tern boas perspectivas de crescimento. Kotler (1993) aponta 

que alimentac;ao e uma necessidade fisiol6gica, inerente ao ser humano, de acordo com a 

Hierarquia das Necessidades de Maslow: 

P rodvto~ Rele"VOnle.s 

Corros, mobdio, cort0e1 <It! 
credrto. lojas, dubc!s c;o mpeslra$, 
l;lebdO$ oko61«1$ 

St~~Juros, :si$1emos de 
olqrme,opotenii;Jdorio', 
investimentOG 

Remedios, 1teru 
de primelro 
neceuiclode, 
genertt:os 

Nec0$$idodes Superiqre.s 

NICISSIDADES DO EGO 
Prestr9io, Stotus, 

Reolil.~ 

ASSOCIA.c;AO 
Amor,Amimc:lcl, 

Ac;aito¢1o peloJ Outros 

SEGURAN9' 

Sen~oo de Se<JuronljO , Abrlgo, P rot~o 

FISIOLOGICAJ 

,.i,guo, Sono, Alimenlo 

Neceuiclodes Pri m6rio.s 

Fonte: Principios de Marketing - Philip Kotler & Gary Armstrong- PHB 

S6 para exemplificar o potencial de crescimento do setor de alimentac;ao, as franquias do setor 

viram o seu faturamento crescer cerca de 31 o/o entre 2001 e 2004, conforme estatisticas da 

ABF, Associac;ao Brasileira de Franchising. Sendo que, de to do o incremento gerado no setor 

de franquias neste periodo, s6 o setor de alimentac;ao foi responsavel por 15o/o deste volume. 

Em 2004, eram 145 Redes com 5.378 unidades franqueadas no ramo de alimentac;ao. 
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Em pesquisa realizada pelo IBGE (Pesquisa Anual de Servic;os) de 2003 , o setor de servic;os 

estava assim distribuido: 

. AI j m nt 

Participa4;a~ das atividades no segmento de serv~O$- prestados as f~milias 
Brasil • 2003 

Num~ro d~ ~mpresas 

5,4"{, 6.2 

77,0 0.' 

Pusoal ocupado 

67,6% 

Alimenta~ao • 
Serv i<;os 
re reati vos culturais 

R•c~ita, o peracionalllquida 

~ ,3% 

3,2 ~{, 

Salarios 

0,3% 

• SeJVi s p sso.· i 
Ativid des de 
en sino c ntinuad 

Ainda segundo o IBGE (Estudo MicroEmpresas 2001 ), nas atividades de comercio e servic;os, 

ha uma preferencia do pequeno investidor para o ramo de alimentac;ao, devido aos seguintes 

fatores: 

Maior facilidade para se estabelecer no neg6cio; 

Mercado com boa perspectiva, pois tende a acompanhar o crescimento populacional; 

Maior perspectiva de retorno do investimento a curto prazo, pois atende as necessidades 

basicas da populac;ao; e 

Utilizac;ao de mao-de-obra barata e nao-qualificada. 
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4.1.2. Gera-;ao de Empregos no Setor 

Segundo a ABRASEL, o setor de bares e restaurantes gera 8% dos empregos diretos no 

Brasil, ou seja, 6 milhoes de empregos. 

A mesma institui<;ao defende que este setor que emprega tantos brasileiros e tambem urn dos 

grandes promotores do desenvolvimento social e, talvez, a unica atividade economica 

presente em cada urn dos 5.600 municipios brasileiros. Nos mais pobres vilarejos e, sem 

duvida, a atividade que mais permite o acesso s6cio-economico, absorvendo mao-de-obra 

pouco ou quase nada qualificada. 

Nas empresas do segmento de alimenta<;ao fora do lar, boa parte de base familiar, esses 

trabalhadores brasileiros encontram nao s6 a oportunidade do emprego, como tambem de 

receber uma forma<;ao que normalmente deveria ter sido repassada por suas familias como 

no<;5es basicas de comportamento e ate mesmo de higiene pessoal, conforme declarado pela 

ABRASEL. 

Atuando como educadores, os empresarios do setor recebem brasileiros como aprendizes em 

servi<;os gerais, cozinha, atendimento e os formam cozinheiros, chefes, gar<;ons, maftres, 

gerentes e, nao raro, novos colegas, empresarios do segmento de alimenta<;ao fora do lar. 

Ainda dentro do desafio de veneer o problema da inclusao social, como poucos, o setor 

contribui de forma expressiva, empregando em grande escala negros, pardos, mulheres e 

jovens que buscam a oportunidade do primeiro emprego. S6 para se ter uma ideia do potencial 

desse segmento, na economia americana, ele e responsavel por 27% dos primeiros empregos, 

conforme estatisticas da ABRASEL. 

Desta forma, e possivel ter uma no<;ao do potencial do segmento na gera<;ao de trabalho, 

principalmente no que se refere a oportunidades de primeiro emprego, absor<;ao de mao-de­

obra nao-especializada - candidata permanente a exclusao - ' melhoria da qualifica<;ao 

profissional e desenvolvimento de novas carreiras. 
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4.1.3. Desafios e Tendencias do Setor de Alimenta-;ao 

0 desenvolvimento das atividades relacionadas ao setor de alimenta9ao fora do lar implica em 

investimentos na qualifica9ao da mao-de-obra, conforme defende a ABRASEL. 

Esta e uma questao que se tomou urgente, visto que os bares e restaurantes precisam evoluir 

para suprir as necessidades de urn publico cada vez mais diversificado e que tern exigencias 

diversas. Sao minorias como idosos, diabeticos, pessoas com restri9oes ao gluten e outras 

particularidades, que requerem uma maior especializa9ao dos profissionais e a flexibiliza9ao 

dos cardapios, como aponta a ABRASEL. Ha tambem uma expansao significativa do turismo, 

a exigir variedade e qualidade dos estabelecimentos e dos produtos oferecidos. 

Alem disso, apesar da tecnologia modema possibilitar a produ9ao de alimentos seguros, nas 

tres ultimas decadas, segundo a ANVISA, o nlimero de doen9as veiculadas por alimentos tern 

aumentado consideravelmente. Isto por que, se cuidados basicos nao forem tornados, eles 

poderao sofrer contamina96es, seja na prepara9ao para o transporte, seja no recebimento, no 

armazenamento ou, ainda, na manipula9ao final, antes de serem consumidos. 

Tendo em vista que a seguran9a alimentar esta diretamente ligada a saude publica, e e urn 

direito assegurado aos consumidores pelo C6digo de Defesa do Consumidor, a ANVISA 

concorda ser urgente a qualifica9ao dos profissionais da area, para garantir alimentos seguros 

a popula9ao, e, logicamente, assegurar o sucesso de urn empreendimento nesta area. 

Urn outro fator de competitividade e a associa9ao a 6rgaos que de alguma forma colaborem 

como desenvolvimento de forma sustentada do empreendimento. Algumas entidades geram 

uma serie de vantagens ao empreendimento, tais como a mobiliza9ao da categoria por 

politicas publicas que promovam o desenvolvimento do segmento de alimenta9ao fora do lar; 

compra de insumos com descontos; assessoria juridica; convenios com entidades de saude, 

bolsa de emprego, compras a prazo em supermercados; participa9ao em Guias 

Gastronomicos; linhas de credito especiais; etc. A ABRASEL defende que parcerias sao e 

continuarao sendo urn importante apoio ao sucesso de micro e pequenos empreendimentos. 

31 



A intensa movimentayao em todo o setor de alimentayao fora do lar e visivel. Trata-se apenas 

do inicio de uma longa jomada, cujo objetivo principal e contribuir para a cria9ao de urn 

ambiente de neg6cios favonivel e capaz de promover o seu crescimento de forma sustentada. 

As empresas que conseguirem acompanhar o crescimento e as oportunidades do setor sairao 

ganhando. 

4.2. A Realidade das Micro e Pequenas Empresas (MPEs) 

4.2.1. Caracteriza~ao das Micro e Pequenas Empresas (MPEs) 

Segundo o IBGE (Microempresas 2001), nao ha unanimidade sobre a delimitayao do 

segmento das micro e pequenas empresas. Observa-se, na pratica, uma variedade de criterios 

para a sua defini9ao, tanto por parte da legisla9ao especifica, como por parte de institui9oes 

financeiras oficiais e 6rgaos representativos do setor, ora baseando-se no valor do 

faturamento, ora no nfunero de pessoas ocupadas, ora em ambos. A utiliza9ao de conceitos 

heterogeneos decorre do fato de que a finalidade e os objetivos das institui9oes que 

promovem seu enquadramento sao distintos (regulamentayao, credito, estudos, etc.). 

0 quadro, abaixo, sintetiza os criterios adotados para enquadramento de micro e pequenas 

empresas no Brasil. 

- Defini9ao de micro e pequenas empresas 

Criterios Ntlmero 
d!l Valor de rec!lilfl de 

enq ua d ra rn en to p~lss ("Js ocu pad as 

lei n" 9.841 de 05/1011999 

Microempresas Ate 244mil rea is 
J:mpresas de pequeno porte De 244mil reais a1,2miltu5(lS de rea is 

:SI!brae 
Microempresas AM9 

J: mpresas de peq ue no pmte Oe10a49 

BNDES { crit9rio dos palses do 
Mereosul para fins <:reclit!cios) 

Micro ernprss as Ate 400 mil d6lares (cerca de 940 mil rna is) 

J: rnprllsas de peq mmo porte De 400 mil dolares a 3,5 rnilhoes de dol ares 
(ell rca de 9,2milh6es de rea is) 

Fontes: Brasil. L~;~i n" 9841, d!!5 d!l outubro de 1999. Jnstitui o estatuto cia miero.,mpresa e da em pres a de pequeno porte, 

dispondo sobre otratanwnto jurfdico diferenciado, sirnplificado e favorncido previsto nos artigos 170 e 179 da Constitui9ao 

Federal_. Diiirio Oficial fda] Repttblica Federativa do Brasil, Poder J:.xecutivo, Brasilia, DF, 6 out.1999. p.1. Col. 1; SJ:BRAJ: -· 
Siflrviyo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas J:inpr!lsas. 
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De acordo com o IBGE (Microempresas 2001) sao caracteristicas das micro e pequenas 

empresas: 

Baixa intensidade de capital; 

Altas taxas de natalidade e de mortalidade: demografia elevada; 

Forte presen<;a de proprietarios, s6cios e membros da familia como mao-de-obra ocupada 

nos neg6cios; 

Poder decis6rio centralizado; 

Estreito vinculo entre os proprietarios e as empresas, nao se distinguindo, principalmente 

em termos contabeis e financeiros, pessoa fisica e juridica; 

Registros contabeis pouco adequados; 

Contrata<;ao direta de mao-de-o bra; 

Utiliza<;ao de mao-de-obra nao qualificada ou semi-qualificada; 

Baixo investimento em inova<;ao tecnol6gica; 

Maior dificuldade de acesso ao financiamento de capital de giro; e 

Rela<;ao de complementaridade e subordina<;ao com as empresas de grande porte. 

4.2.2. Longevidade das MPEs 

Segundo a ABRASEL, no Brasil, de cada 100 bares ou restaurantes que abrem, 35 fecham em 

1 ano, 50 em 2, 75 em 5 e de 95 a 97 em 10 anos. S6 na cidade de Sao Paulo abrem-se por ano 

600 bares e restaurantes e fecham-se 400. 

Segundo o ex-presidente da ABRASEL, Joaquim Saraiva de Almeida, "isto acontece porque 

o mercado e versatil, exige mudan<;as constantes para adapta<;oes as novidades, e as ofertas no 

mercado sao maiores que a demanda. Por isso, e preciso analisar a concorrencia e tentar 

diferenciar-se". 

0 presidente da Federa<;ao de Hoteis, Restaurantes, Bares e Similares do Estado de Sao Paulo, 

Nelson de Abreu Pinto, identifica tres problemas basicos para este insucesso: "Primeiro: falta 
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de profissionalismo - esse nao e urn neg6cio para amadores. Segundo: capital insuficiente 

para montar e gerir o restaurante. Terceiro: nao ter reserva para o capital de giro." 

Segundo ele, naufragam os que se aventuram numa atividade econ6mica que nao dominam, 

nao conhecem. Para entrar no ramo de alimentayao e lazer e preciso conhecer os meandros da 

parte tecnica e operacional, conhecer a fundo cozinha, salao, recepyao e administrayao. 

Nelson defende que o dinheiro tambem e essencial. "As vezes, a pessoa recebe uma 

indenizayao de R$ 30 mile diz 'Ah, vou montar urn restaurante'. Monta e custaR$ 100 mil. 

Como s6 tinha R$ 30 mil, fica devendo a outra parte, pagando juros altissimos. Ai precisa de 

verba para aluguel, agua, luz, telefone, mao-de-obra e encargos sociais. E tambem de uma 

reserva para comprar alimentos e bebidas." 

Urn outro fator de forte impacto nos neg6cios e a alta carga tributaria e trabalhista. A 

Legislayao trabalhista brasileira e altamente tendenciosa aos empregados, prejudicando 

muitas vezes empresarios com longos processos na Justiya. Segundo a ABRASEL, o ramo de 

alimentayao costuma ter mais encargos do que outros setores da economia, se considerados 

encargos municipais, estaduais e federais . 

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE de Sao Paulo e pela JUCESP, Junta Comercial do 

Estado de Sao Paulo, em 2004, analisou 4.650 empresas com registro de abertura entre 1999 e 

2003. E como resultado destas pesquisas sao apresentados abaixo alguns dados interessantes: 

Principa1, fontes de recursos utllizadas 
para montar a empre a 

0% 

negxiou prazos com fornecedores 18% 

atlTJfestlnos em bancos 

cartilo de crtidito ou cl'leq.le pr&-datado 

ef11lrestiro com arrigos 

outras fontes 

F ntc: EBRAE-SP. 

' a: cada ~ mpre pod~ ter itad rnais de uma font~? . 

empresas 

50% 100% 
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Por este quadro, percebe-se que a rnaior parte das ernpresas entrantes no rnercado, utiliza 

recursos pr6prios para estruturar seus neg6cios. No entanto, irnagina-se que o recurso que 

rnonta o neg6cio, pode nao ser suficiente para estabelecer urn capital de giro. 

Falta de planejrunento ante da abertura: 
N~io conheciam e nao levantaran1 informa9oes 

sobre ... 

qual lcacoo necessaria da rmo-de-obra 

o nU!rero de cleries que terb I hilbla; de COOS IXl'O 

o nCrnero de concorrentes que I rtl 

melhor bcallzacoo 

os aspectos legals do neg6cb 

ilf nne s sabre tornecedores 

o lnvestlrrento necess:irb pi o neg6cb 

Fonte: 'EBRAE- 1'. 

em presflrlos 

50% 

58% 

53 0 

49% 

47% 

4 2° 

38% 

36% 

75% 100% 

Por este quadro, percebe-se que e expreSSlVO 0 percentual de ernpresarios que llllClarn 

atividades sern planejarnento algum de questoes basicas inerentes ao seu neg6cio. Dos itens 

pesquisados, aquele que tern urn pouco rnais de aten9ao dos ernpresarios e o investirnento 

necessaria para o neg6cio. Mais urna vez, percebe-se que os ernpresarios nao se prepararn 

para ernergencias. Alias, o quadro aponta que os ernpresarios nao se prepararn adequadarnente 

nern para as atividades basicas da ernpresa que tarnbern exigern recursos financeiros. 

Fator mai it11portante para ' l obrevivencia 
da en1pre as (na avalia<;ao do entrevi tado ) 

0% 

umbom plone)arrento ntes a abertura 

Ultll i!O gestoo do negOcio ap6s a Hbertura 

vi r que prot:olenns pessoals prejudquem o negQcio ~r% 
outros ratores ~~3% % 

a empresas encerrad s 

f nntc: SEORAE-SP. 

10% 

empresar los 

20'J'. 

Ll."'o 

90/o 
22% 

1 5~~ 
. 20% 

30% 

25o/. 

c empresas em ati\1dade 

3.1% 

31•. 

4 •• 
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0 quadro acima aponta duas realidades: a de quem fechou e a de quem esta operando. Os 

empresarios que encerraram suas atividades conseguem ver mais claramente que a falta de 

planejamento foi a maior das imprudencias. Ja os empresarios que estao em atividade, 

acreditam fortemente que ha falta de apoio govemamental as micro e pequenas empresas. 

Tais empreendedores assumem uma postura notadamente dependente, como se estivessem a 

espera de uma ajuda maior. Perfil que nao se adequa ao perfil empreendedor mencionado em 

capitulo anterior. 

Motivo do fechan1ento 
(na avalia<;ao dos entrevi tado ) 

0% 

kll la de capital 

tala de clienlesl inadimpll:ncio 

1roblemas de plane)nrnenloladrninistracoo 

t:toblem:lS part icl.Cares 

t:toblemas com s6cio5 

problemas legais 

ccrlCorrencla torte 

tall a cia I ucro 

perda do c~er-te Unico 

impo&los/enc;:rgos el el0do1 

ootros motiws 

Fo nte: EBRAE- P. 

=4% 
~2% 

empruas e nce~rradas- JUCESP 

10% 

1 % 

1 1 ~~ 

11% 

9~ 

7'lfo 

6% 

6% 

6% 

'ota: resp stas t?s ponta n~•s (cndn empres::~ pode te r ci tndo 111~1L de urn ll1i U\fo ) 

25% 

Os motivos para o encerramento das atividades, apontados pelos entrevistados, mostram urn 

foco muito grande na falta de capital. Apenas 11% deles apontam a falta de planejamento 

como o motivo principal. Numa fase de prepara<;ao, anterior ao inicio das atividades, todos 

estes motivos, deveriam ter sido analisados previamente. A propria falta de capital, apontada 

como motivo principal, com planejamento previa, a empresa poderia ter clara no<;ao dos 

riscos que poderia assumir, sem prejudicar o andamento das opera<;5es. 

0 SEBRAE SP e a JUCESP defendem, com base nesta pesquisa, que pode-se generalizar e 

afirmar que as principais causas da mortalidade de empresas brasileiras sao: 
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Comportamento do Empreendedor: conhecimentos, habilidades e atitudes 

empreendedoras insuficientes e que precisam ser aprimoradas antes da abertura do 

neg6cio; 

Planejamento Previo: a falta planejamento antes da abertura. E muitas vezes, quando ele 

existe, e deficiente; 

Gestio Empresarial: deficiencias na gestao do neg6cio, ap6s a abertura (ex.: 

aperfei<;oamento de produtos, fluxo de caixa, propaganda e divulga<;ao, gestao de custos e 

busca de apoio/auxilio ); 

Politicas de Apoio: insuficiencia de politicas de apoio (peso dos impastos, burocracia, 

falta de credito e de politica de compras govemamentais); 

Conjuntura Economica: baixo crescimento da economia ( demanda fraca e concorrencia 

forte); 

Problemas "Pessoais": problemas de saude, particulares, com s6cios, de sucessao e a 

criminalidade prejudicam o neg6cio. 

Estudos do IBGE (Microempresas 2001) mostram que o comportamento das taxas de 

natalidade e mortalidade das empresas mostra-se bastante sensivel a variavel de 

porte/tamanho das empresas. No setor de comercio constatou-se que a taxa de natalidade, em 

todos os anos pesquisados, foi superior nas empresas que ocupavam ate 5 pessoas. Justifica 

esse comportamento a inexistencia de barreiras a entrada de pequenas empresas, tanto no 

tocante ao capital humano, quanto ao capital financeiro, necessarios a seu funcionamento. Se, 

por urn lado, essas condi<;oes justificam a maior natalidade dessas firmas, por outro, parecem 

decisivas para seu desaparecimento. As taxas de mortalidade das empresas que ocupavam ate 

5 pessoas foram tambem mais elevadas quando comparadas as das empresas de maior porte. 

4.2.3. Informalidade 

Conforme mencionado anteriormente, o Brasil e urn pais de empreendedores. No entanto, 

percebe-se uma forte concentra<;ao dos empreendimentos na informalidade, nao 

representando, desta forma, toda a alavancagem de desenvolvimento que poderia gerar para o 

pais. 
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Em pesquisa realizada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), com apoio 

do SEBRAE, sobre pequenos neg6cios informais urbanos, a chamada Economia Informal 

Urbana referente ao ano de 2003 (ECINF 2005), descobriu-se que os principais motivos que 

levam empresarios a iniciar urn neg6cio informal sao a falta de oportunidade de emprego; a 

busca pela independencia; e a complementaylio da renda familiar. Veja o quadro: 

Motivo gue levou a iniciar neg6cio informal 

Total 2003 1997 

Nao encontrou emprego 31.1% 25.0% 

Complementaylio da renda familiar 17.6% 17.7% 

Independencia 16.5% 20.1% 

Experiencia na area 8.4% 8.6% 

Tradiylio familiar 8.1% 8.5% 

Neg6cio promissor 7.4% 8.3% 

Outro motivo 5.8% 5.1% 

Era urn trabalho secundario 2.1% 2.0% 

Horario flexivel 1.9% 2.1% 

Oportunidade de fazer sociedade 1.0% 2.4% 

Fonte: ECINF/IBGE- SEBRAE 

Percebe-se, desta forma, que a setima colocaylio do Brasil no ranking do empreendedorismo e 

estruturada, em grande parte, por urn nlimero crescente de empreendedores que entraram no 

ramo dos neg6cios por necessidade e nao por oportunidade. 

Tomando por base o principal motivo indicado nesta pesquisa, o desemprego, verificamos em 

dados hist6ricos do IBGE, a evolu9lio dos indices de emprego no pais (Pochmann 2005): 
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0 gnifico aponta para uma tendencia crescente do desemprego, que vern desde 1996. 0 

desenvolvimento tecnol6gico tira do mercado de trabalho profissionais sem especializa<;ao, 

que ao longo do tempo tendem a engordar as estatisticas acima. 0 gnifico acima refor<;a os 

numeros da ECINF (2005). Com cada vez mais desemprego, mais pessoas entrarao nas 

estatisticas do empreendedorismo por necessidade. Isto significa tambem, que mais neg6cios 

sem planejamento serao iniciados, com alta probabilidade de insucesso. 

Em paralelo a esta questao, a Pesquisa Informal Urbana realizada pelo IBGE em 1997 e em 

2003 (ECINF 2005) indicou que para a maior parte dos microempreendimentos, o come<;o da 

saida da informalidade nao esta dado pela burocracia e nem pelos custos da formaliza<;ao . Isso 

se refere praticamente a parte final que fundamenta a condi<;ao de informalidade. Conforme 

deixa clara a pesquisa do IBGE, mais de 7 a cada 1 0 microempreendedores nem procuraram 

se registrar no Brasil. Possivelmente, porque o essencial, no primeiro momento e tentar 

sobreviver em meio a instabilidade do neg6cio e diante dos principais bloqueios ao 

desenvolvimento dos microempreendedores. 

Em se firmando o neg6cio proprio e que se abre a perspectiva de viabilizar a formaliza<;ao do 

empreendimento. Nesses termos, a saida da informalidade passa antes pela possibilidade do 

neg6cio ter as condi<;5es fundamentais para existir economicamente. 
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Mas isso, contudo, nao significa dizer que todos OS esfor90S direcionados a redw;ao da 

burocratiza9aO do registro formal e a facilita9aO fiscal nao sejam importantes. Certamente, sao 

basicos no processo de formaliza9ao. Sua importancia, contudo e relativa. Conforme 

demonstra a pesquisa do IBGE (ECINF 2005), o registro de microempresa e a adesao ao 

SIMPLES fiscal e destacadamente irris6ria no ambito dos microempreendedores no Brasil. 

Independentemente disso, as a9oes em tomo da desburocratiza9ao e aten9ao fiscal nao podem 

ser deixadas de lado. Elas fazem parte de uma estrategia mais geral de moderniza9ao e 

desenvolvimento dos microempreendimentos no Brasil. 

A ECINF (2005) aponta ainda, que a informalidade esta associada a encargos fiscais 

crescentes impressos pelos varios niveis de govemo, sem que correspondentes beneficios 

sociais sejam percebidos coletiva ou individualmente. 0 estado brasileiro apresenta uma carga 

tributaria tendendo a da Inglaterra e uma qualidade de servi9os publico prestados similar a de 

Gana. 

Os dados da ECINF (2005) indicam tambem, que nao ha tendencia alguma de que as 

empresas busquem a formaliza9ao, como pode ser visto no quadro abaixo: 

Indicadores de F ormalizacao 

Licen9a Municipal ou Estadual 

Possui 

Nao possui 

Tern constitui9ao juridica 

Possui 

Nao possui 

Filia9ao a sindicato ou 6rgao de classe 

Filiado 

Nao-filiado 

Fonte: ECINF/IBGE-SEBRAE 

2003 

22.65 

74.28 

11.53 

88.38 

10.67 

89.30 

1997 

25.05 

74.95 

13.22 

86.78 

10.79 

88.27 
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A ECINF (2005) conclui ser necessario uma legisla<;ao adequada que permita o crescimento 

dos neg6cios. Esta talvez seja a principal responsavel pela informalidade parcial ou total que 

acaba sendo imposta aos empresarios, que esperam do poder publico uma resposta rapida a 

essa situa<;ao. Essa resposta pode vir por meio de uma mobiliza<;ao para a aprova<;ao da Lei 

Geral das Micro e Pequenas Empresas que tramita no legislativo e que, sem duvida, sera uma 

excelente a<;ao para corrigir essas distor<;oes. 

4.2.4. Papel do Governo 

Segundo urn estudo do IBGE sobre as micro e pequenas empresas comerciais e de servi<;os no 

Brasil (200 1 ), uma importante contribui<;ao das micro e pequenas empresas no crescimento e 

desenvolvimento do Pais e a de servirem de "colchao" amortecedor do desemprego. 

Constituem uma altemativa de ocupa<;ao para uma pequena parcela da popula<;ao que tern 

condi<;ao de desenvolver seu proprio neg6cio, e em uma altemativa de emprego formal ou 

informal, para uma grande parcela da for<;a de trabalho excedente, em geral com pouca 

qualifica<;ao, que nao encontra emprego nas empresas de maior porte. 

0 mesmo estudo aponta que na decada de 1980, com a redu<;ao do ritmo de crescimento da 

economia, resultando em maior nivel de desemprego, os pequenos neg6cios passaram a ser 

considerados uma altemativa para a ocupa<;ao da mao-de-obra excedente, fazendo surgir ao 

final da decada as primeiras iniciativas mais concretas para incentivar a abertura de micro e 

pequenas empresas na economia, dentre as quais caberia mencionar: 

A implanta<;ao do primeiro Estatuto da Microempresa (Lei nO 7.256 de 27 de novembro 

de 1984) e a inclusao das micro e pequenas empresas na Constitui<;ao Federal de 1988, 

que passou a garantir-lhes tratamento diferenciado (Artigo 179 do Capitulo da Ordem 

Economica); 

A transforma<;ao em 1990 do Centro Brasileiro de Assistencia Gerencial a Pequena 

Empresa - CEBRAE -, criado em 1972, em Servi<;o Brasileiro de Apoio as Micro e 

Pequenas Empresas - SEBRAE, com fun<;oes mais amplas; 

A cria<;ao de linhas especiais de credito no BNDES, Caixa Economica Federal e Banco do 

Brasil; 
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A Lei n.0 9.317 de 5 de dezembro de 1996, que instituiu o Sistema Integrado de 

Pagamentos de Impostos e Contribui96es das Microempresas e das Empresas de Pequeno 

Porte - SIMPLES; 

A Lei n.0 9.841 de 5 de outubro de 1999, que instituiu o Estatuto da Microempresa e da 

Empresa de Pequeno Porte; e 

0 estabelecimento de urn F 6rum Permanente das Microempresas e Empresas de Pequeno 

Porte, demonstrando a dimensao e a importancia das micro e pequenas empresas para o 

crescimento e desenvolvimento da economia nacional. 

Em 2005, para vastos segmentos empresartats, algumas mudan9as nas politicas publicas 

trazem efeitos beneticos de reduzir a carga tributaria e facilitar a gestao financeira das 

empresas, de modo a incentivar o investimento, a exporta9ao e o consumo. Dentre as 

inova96es, a de maior alcance e a Lei n°1l.196/2005, decorrente da chamada MP do Bern 

(Medida Provis6ria 255), segundo o estudo do IBGE (2001). 

Entre os beneficios trazidos pela lei em questao, o mesmo estudo destaca os seguintes: 

desonera9ao dos investimentos de empresas exportadoras em bens de capital; incentivos a 
contrata9ao de pesquisadores; duplicayao dos limites de enquadramento das empresas no 

Simples; alargamento de prazos para recolhimento de impostos; incentivos a compra de 

im6veis; isen9ao de PIS e COFINS para compra de computadores de baixo pre9o. 

Mesmo considerando os avan9os que as MPEs vern conquistando, ainda ha muito o que se 

fazer por este segmento da economia. 

Se analisarmos politicas especificas aplicadas ao setor de alimentayao, tambem e possivel 

perceber que ha mudan9as importantes a serem feitas. Em entrevista a Gazeta Mercantil, em 

23/11/2005 (ABRASEL), Paulo Solmucci, presidente da ABRASEL, aponta que o governo 

nao vern desempenhando urn papel de incentivo ao setor de alimentayao fora do lar. "Em 

todos OS nfveis e surpreendente 0 desconhecimento do governo sobre a atividade e a ausencia 

de uma politica de desenvolvimento especifica. Todo o desenvolvimento do setor se deu 

estimulado por demanda do consumidor e nunca com base numa politica publica especifica. 

Em diversos paises, o setor de alimenta9ao fora do lar esta organizacionalmente ligado ao 
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ministerio da agricultura, pois grande parte do PIB agricola flui atraves deste setor. Nao e 

possivel pensar em urna cadeia produtiva de alimentos desligada do mercado de alimenta<;ao 

fora do lar. Precisamos desenvolver politicas de desenvolvimento conjuntas ou pelo menos 

considerando a grande interface entre os do is segmentos economicos". 

Aliado as questoes de incentive, ha tambem a dura realidade da burocracia brasileira com 

rela<;ao a formaliza<;ao de urn neg6cio, manuten<;ao e eventual fechamento. A reportagem da 

Revista Exame de 1/09/04, edi<;ao 825, aponta alguns problemas enfrentados pelos 

empreendedores brasileiros: 

Abrir urna empresa no Brasil pode demorar ate 152 dias (Apenas Haiti, Laos, Congo e 

Mo<;ambique levam mais tempo. Na Australia, e possivel abrir uma empresa em apenas 2 

dias). 

0 Brasil e o vice-campeao em numero de procedimentos legais necessaries para come<;ar 

urn neg6cio (17 ao todo ). S6 o Chade exige burocracia maior. 

Demitir no Brasil e muito caro. 0 empregador tern de pagar em media o equivalente a 41 

salarios para demitir urn empregado, o que o faz pensar duas vezes antes de empregar 

alguem formalmente. Apenas Serra Leoa, Laos e Guatemala aplicam custos maiores na 

hora da demissao. Na Nova Zelandia, nao ha custo algurn. 

Fechar urn neg6cio no Brasil leva em media 10 anos. india, Chade e Brasil sao os tres 

piores paises nesse quesito. Na Irlanda, na<;ao de melhor desempenho, ver-se livre de urn 

neg6cio toma menos de meio ano. 

Como bern disse Dolabela (1999a), o apoio ao empreendedorismo eo aumento da dim1mica 

empreendedora de urn pais deveriam ser prioridades de qualquer politica ou a<;ao 

govemamental que tenha por objetivo promover 0 desenvolvimento economico. 

Desta forma, percebe-se que ainda ha muito o que desenvolver para garantir que MPEs de 

todos os setores, especialmente do setor de alimenta<;ao, continuem crescendo e trazendo 

desenvolvimento para o pais. 
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4.2.5. Desafios 

Em 2006, existe uma forte expectativa sobre a aprova<;ao da Lei Geral das Micro e Pequenas 

Empresas - Projeto de Lei Complementar 123/2004 -, conhecida tambem como Super­

Simples, com a qual os tributos atualmente pagos pelas empresas ate urn determinado patamar 

de faturamento seriam integrados em aliquotas unicas e reduzidas, afora as redu<;oes de 

barreiras burocniticas que, com efeito, tomarao mais agil a abertura, o funcionamento e o 

encerramento de neg6cios no Pais. 

A respeito desta questao, o GEM (Global Entrepreneurship Monitor - Relat6rio Executivo 

sobre Empreendedorismo no Brasil - 2005) firma algumas propostas: 

Melhorar as condi<;oes dos empreendedores por necessidade. Estes continuam tendo 

dificuldades para obter recursos no mercado formal que viabilizem seus neg6cios. 

Fortalecer a criatividade como elemento essencial do empreendedorismo. 0 GEM 

demonstra que a grande maioria dos empreendimentos opera em poucos segmentos, de 

alta concorrencia e baixo nivel de inova<;ao. 

Preparar melhor as pessoas que estao pensando em se tomar empreendedoras para que 

compreendam o mercado em que desejam atuar - principalmente a dim1mica da 

concorrencia, o potencial de aceita<;ao do produto etc. - antes de despender recursos e 

energias, seus e de seus familiares. 

Orientar potenciais empreendedores quanto ao potencial das atividades relacionadas ao 

fomecimento de produtos a empresas, de maior valor agregado. 

Introduzir modifica<;oes na legisla<;ao trabalhista, com incentivos para que pequenos 

empreendedores contratem mao-de-obra formal, expandindo a for<;a de trabalho protegida 

por direitos. 

Facilitar o acesso a espa<;o fisico para os empreendedores estabelecerem seus neg6cios, 

mediante financiamento para compra ou medidas de diminui<;ao da burocracia, com 

incentivos fiscais para constru<;ao e loca<;ao de im6veis comerciais e de produ<;ao. 

Dolabela (1999a) tambem tern algumas sugestoes para o "projeto brasileiro" de 

empreendedorismo: 
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Sensibilizar os sistemas de suporte e as foryas sociais, politicas e economicas para a 

necessidade de apoio as empresas emergentes (instituiyoes em prol do empreendedorismo: 

SEBRAE, IEL, CNPq, BNDES, FINEP, Fundayao de Amparo a Pesquisa, institutos 

estaduais de tecnologia, prefeituras, entre tantos outros ); 

Propagar o ensino de empreendedorismo para todos os niveis educacionais; 

Estimular a pesquisa na area do empreendedorismo; 

lmplantar politicas publicas e legislayao de apoio; 

Estimular a criayao de incubadoras e parques tecnol6gicos e cientificos; 

Preparar as empresas existentes para a formulayao estruturada de suas demandas aos 

centros de alta tecnologia; 

Preparar a inseryao da pequena empresa no mercado mundial; 

Formayao de urn sistema brasileiro de capital de risco para investimentos. 

0 desafio imposto ao pais e 0 de promover 0 empreendedorismo para que este gere 

desenvolvimento de forma sustentada, assim como, desenvolver politicas de apoio a estes 

novos empreendimentos que deem o suporte adequado a sua longevidade. 

5. CONSIDERAc;OES ANALITICAS 

5.1. Fatores criticos para o sucesso 

Para alcanyar o sucesso em urn empreendimento e preciso que o trabalho comece muito antes 

da abertura das portas da empresa. 

Em primeiro lugar, o executivo precisa fazer uma auto-analise, para saber se tern o perfil para 

tocar urn neg6cio proprio e se tern o preparo necessario para iniciar urn empreendimento. E 
preciso que esta analise critica seja honesta, e que o individuo veja quais caracteristicas lhe 

faltam e procure desenvolve-las, da mesma forma que precisara buscar o conhecimento 

necessario para a abertura de urn neg6cio. 

E preciso que a pessoa decida o tipo de neg6cio e procure saber tudo sobre o ramo escolhido. 

A ideia de urn neg6cio devera vir da identificayao de uma oportunidade, conforme orientado 
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por Bernardi (2006). Sobre esta oportunidades, o candidato a empreendedor deveni buscar 

dados, informa<;oes, estatisticas, estudos, artigos, deveni tambem conversar com 

empreendedores do ramo, identificando as principais dificuldades e facilidades que estes tern 

em seu dia-a-dia, deveni observar e visitar empreendimentos ja estabelecidos, enfim, devera 

buscar tudo o que estiver ao seu alcance para ter s6lidos conhecimentos do ramo escolhido. 

Entao vern a etapa de planejamento, onde devem ser analisadas todas as carateristicas que o 

neg6cio deve assumir. Como devera funcionar, para quem vai funcionar, quanto e preciso 

para investir, que tipo de pessoas devem trabalhar na empresa, entre uma serie de outras 

perguntas. Uma das melhores ferramentas que a pessoa podera se utilizar nesta etapa de 

planejamento eo Plano de Neg6cios. Atraves da utiliza<;ao deste plano, a empresa identificara 

de forma clara qual sera a missao da empresa, seus objetivos e sua estrutura organizacional. 

Na descri<;ao do plano, o executivo devera analisar o neg6cio sob os aspectos: da produ<;ao 

(processos, maquinario, instala<;oes, funcionarios, produtividade, estoque, entrega, qualidade, 

etc.); financeiro (investimento inicial, custos fixos e variaveis, ponto de equilibria, margem 

desejada, proje<;ao de vendas, proje<;ao de resultados, fluxo de caixa, capital de giro, payback, 

etc.); e de marketing (mercado, oportunidades e amea<;as, segmenta<;ao, publico-alvo, 

concorrentes, fomecedores, vantagens competitivas, produto, pre<;o, promo<;oes e propaganda, 

distribui<;ao e pontos de venda, servi<;os ao cliente, relacionamento com os clientes, etc.). 

Aliado a estes pontos o executivo devera considerar urn sistema de informa<;oes gerenciais, 

que fara a integra<;ao destas tres importantes areas da empresa. 

0 desenvolvimento do plano de neg6cios, alem de confirmar a viabilidade ou nao do neg6cio, 

ira facilitar a busca por recursos financeiros, s6cios e parceiros para a empresa. 

S6 entao, depois de cumpridas todas estas etapas e que a empresa deveria come<;ar a sair do 

papel, passar pelo processo de formaliza<;ao, para entao, come<;ar a operar. 

5.2. A realidade brasileira 

Conforme apontado por varios estudos discutidos nos capitulos anteriores, a realidade 

brasileira e bern diferente do processo ideal de prepara<;ao e planejamento. 
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Percebe-se que a falta de emprego no Brasil, impulsiona as pessoas a montarem seus pr6prios 

neg6cios. Pela natureza da motiva<;ao, e natural que boa parte destes neg6cios iniciem suas 

atividades na informalidade. Primeiro, por pura falta de informa<;ao e preparo do 

'empreendedor'. Segundo, pelo impeto da necessidade, ou seja, come<;ar logo, para faturar 

logo e assim, pagar as contas pessoais e da familia. E por ultimo, e nao necessariamente em 

todos os casos, para primeiro testar o neg6cio ever se vai dar certo. 

Como consequencia desta motiva<;ao a abertura de urn neg6cio, verifica-se o despreparo dos 

candidatos a empreendedor. Seja no que diz respeito ao perfil e a postura como 

empreendedor, seja no que diz respeito ao preparo e conhecimento necessarios sobre o ramo 

escolhido para atuar. 

Hoje em dia, os consurnidores sao extremamente exigentes e estao cada vez mais conscientes 

de seus direitos. 0 proprio desenvolvimento tecnol6gico e a globaliza<;ao tomam o 

consumidor cada vez mais avido de solu<;oes particulares e personalizadas, num espa<;o cada 

vez mais curto de tempo, alem das exigencias, que ja se tomaram basicas como, a qualidade, 

pre<;o justo, o prazo de entrega, o servi<;o de atendimento ao consurnidor, entre outros. Este 

nivel cada vez mais alto de exigencia acaba impondo ao mercado urn dinamismo muito forte, 

desafiando grandes e pequenas empresas a atender mais e melhor seu publico-alvo, com 

variedade, qualidade, diferencia<;ao, pre<;o justo e born atendimento. 

Considerando este cenario, nao ha como conceber o sucesso de urn empreendimento, nos dias 

atuais, sem o devido planejamento. As empresas que resistirem sem planejamento num 

mercado dinfunico como este, pode-se atribuir lhes sorte. 

Como verificado nos estudos apresentados, nao se sobrevive sem planejamento. E 

infelizmente, o que se ve no Brasil, e justamente, consequencia da falta de preparo dos 

empreendedores. As estatisticas alarmantes de mortalidade de empresas no pais refor<;am esta 

teoria. Foi dito por Bernardi (2006) que o individuo nao nasce empreendedor. Eo empresario 

brasileiro nao se prepara. A este aspecto, pode-se atribuir a cultura fortemente focada no 

emprego, onde os funcionarios das corpora<;oes sempre tern alguem para lhes dizer o que 
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fazer, como fazer e quando fazer. No mundo das micro e pequenas empresas, isto nao existe. 

0 empreendedor e quem buscani, sozinho, por estas respostas. 

5.3. Como mudar a realidade 

A excelente coloca9ao do Brasil no ranking do empreendedorismo mundial, mascara algumas 

questoes a serem trabalhadas: a motiva9ao a abertura de urn negocio; a informalidade; a falta 

de perfil e preparo. 

E claro, que o Govemo tern uma grande responsabilidade nesta situa9ao. Mas nao se pode 

jogar toda a culpa da alta mortalidade das empresas no Govemo. Hoje, mesmo para os 

empresarios informais, ha uma grande quantidade de entidades e institui96es de apoio aos 

pequenos negocios. Falta urn pouco de iniciativa das pessoas que simplesmente mergulham 

no inicio das atividades, sem nada estruturar. 

A questao do desemprego e uma realidade com tendencia ao crescimento. A propria 

industrializayao, o desenvolvimento tecnologico e as opera96es via internet tendem a 

substituir cada vez mais o trabalho bra9al. E para a economia absorver tantos trabalhadores 

nao-especializados e preciso o incentive as MPEs. Claro que este nao e o tmico incentive 

necessario, mas e o defendido neste trabalho. Como se viu nos estudos utilizados, este 

segmento da economia tern forte capacidade de absorver este tipo de mao-de-obra. 

Alem disso, e preciso investimento em educa9ao no Brasil, do Ensino Fundamental ao Ensino 

Superior. E preciso especializar a popula9ao para que nao fiquem tao dependente da oferta de 

empregos. E preciso tambem que o ensino enfatize o empreendedorismo em seus programas. 

Ja que nao ha emprego para todos, que pelo menos as pessoas recebam orienta9ao sobre os 

conceitos basicos do assunto, e desta forma se preparem melhor para a entrada no ambiente 

do negocio proprio. 

Analisando agora as MPEs que estao em funcionamento, e importante destacar sua 

importancia na economia, pelo simples fato de gerarem tantos empregos. Milhares de 

brasileiros sao inseridos na economia, obtendo renda, consumindo, e tendo uma vida mais 
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digna. Desta forma, as MPEs passam a ter urn papel importantissimo no desenvolvimento do 

pais. 

Ao mesmo tempo, como foi verificado em estudos, das MPEs em funcionamento, boa parte 

corre o risco de encerrar suas operayoes, pelo fato de nao terem sido previamente planejadas. 

A estas empresas, e as que virao, o Govemo precisa flexibilizar leis, principalmente a 

tributaria e a trabalhista, assim como, desburocratizar seus processos, para gerar os subsidios 

necessarios a continuidade destas empresas. As leis brasileiras sao muito antigas, muito 

centradas no trabalhador, o que leva muitos funcionarios afastados do dia-a-dia da empresa a 

utilizar-se da legislayao para proveito proprio, com a9oes "milionarias" que, alem de muitas 

vezes serem injustas com o empresario, nao podem ser pagas com os recursos disponiveis por 

uma pequena empresa. 

A parceria entre institui9oes de apoio e as MPEs tambem precisa ser valorizada e incentivada, 

como uma forma de levar a estes empresarios, o conhecimento empreendedor e a cultura do 

planejamento. Esta intervenyao pode transformar e corrigir os rumos de uma serie de 

empresas ja instituidas, mudando os rumos destas empresas para urn caminho de 

lucratividade, saude organizacional, competitividade e longevidade, garantindo desta forma, o 

crescimento economico de urn ramo de atividades, que por sua vez, impacta positivamente a 

economia do pais. Desta forma, alem do efeito benefico que a parceria traz, soma-se a 

modifica9ao da imagem das pequenas empresas para o Estado, que passa a enxergar estes 

empresarios como parceiros da Uniao, pelo efeito benefico que trarao para a sociedade. 

5.4. 0 ramo de alimenta~ao 

Tratando especificamente do ramo de alimentayao, e possivel verificar a importancia do setor 

na economia do Brasil. Por se tratar de urn uma necessidade basica do ser humano, tern 

campo de atua9ao em todos os pontos do pais. E pelo fato tambem, da estabilidade 

economica, ha uma tendencia de aumentar as atividades de alimenta9ao fora do lar no pais. 

A grande quantidade de empreendimentos no setor de alimenta9ao fora do lar representa uma 

boa fonte de absoryao de mao-de-obra no pais. E a oportunidade de profissionais com pouca 
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ou nenhuma qualifica<;ao ingressarem no mercado de trabalho e com isso, buscarem uma 

especializa<;ao. 

E importante apontar a grande necessidade que este mercado tern de manter urn nivel de 

inova<;ao de seus cardapios e rapida adapta<;ao as exigencias do consumidor. Esta rotina 

devera ter foco na fideliza<;ao do consumidor. Seu nivel de exigencia, buscara por refei<;oes de 

qualidade, ao pre<;o que julga adequado ao tipo de estabelecimento e alimento oferecido, 

variedade de cardapio, born atendimento, tratamento personalizado, ambiente agradavel e 

limpo, servi<;os de entrega, facilidade de pagamento, novidades, entre outros. 0 empreendedor 

devera ser flexivel para adaptar sua realidade as exigencias do consumidor, de uma forma 

saudavel e lucrativa para os dois lados. 

A informalidade neste ramo e neg6cios e urn t6pico preocupante, pois nao ha garantias que 

tais empreendimentos cumpram com todas as exigencias previstas em lei, de condi<;oes de 

higiene, limpeza e qualidade na produ<;ao dos alimentos. A interven<;ao de urn 6rgao de 

vigilancia sanitaria, poderia vir a encerrar as atividades de urn neg6cio como este, caso este 

nao venha a ter todas as licen<;as para operar no setor. A recomenda<;ao para o futuro 

empresario do setor e a de operar formalmente. De qualquer maneira, devera ter ciencia que 

entre seus concorrentes, tera uma serie de neg6cios informais, muitas vezes de grande 

aceita<;ao do seus consumidores. 

Evitar a mortalidade de empresas neste ramo de atua<;ao ex1ge do empresario muita 

observa<;ao ao ambiente no qual esta inserido, uma no<;ao realista dos seus pontos fortes e 

fracos, e das oportunidades e amea<;as. Pequenas empresas nao tern a sua disposi<;ao muitos 

recursos para pesquisa e desenvolvimento e para manter o grau de diversifica<;ao e inova<;ao 

ideal. Ate porque, para isto e preciso muito estudo e compara<;ao, analise de fomecedores, 

prazo de entrega, produ<;ao e o custo final da refei<;ao ou do alimento. 0 empresario de 

empresa pequena precisara ser muito criativo para inovar produtos e servwos sem 

comprometer os niveis de produ<;ao e custos do neg6cio. A observa<;ao e sua propria 

atualiza<;ao com as tendencias do ramo e que propiciara a criatividade ao empreendimento. 

50 



0 empreendedor deveni estar atento as ofertas similares e substitutas as suas. Devera saber 

que outros estabelecimentos o seu cliente tambem frequenta para acompanhar sua evolu<;ao e 

promover as modifica<;oes necessarias. Devera estar atento, tambem, a novos entrantes no 

mercado em que atua e se antecipar a algumas tendencias de mercado - como por exemplo, a 

filosofia de alimentos naturais e orgfuricos; as refei<;oes e alimentos para pessoas com 

restri<;oes alimentares; ambiente adequado para publicos seletos, como os idosos - como 

forma de aumentar sua participa<;ao em determinados mercados que grandes redes tern 

dificuldade em atuar. 

0 empreendedor de verdade, que planejar a sua atua<;ao, podera adaptar tendencias a sua 

realidade de neg6cios, explorar grandes oportunidades e nichos de mercado, que bern 

trabalhados poderao ser mostrar lucrativos e levar uma empresa ao sucesso empresarial. 

Oportunidades existem. Precisam de urn olhar atento, curioso e criativo para se tomarem uma 

visao, que justifique o planejamento, que se tome uma ideia viavel e entao lucrativa. 

6. CONCLUSOES 

Com base em tudo o que foi apresentado, pode-se afirmar que pequenos neg6cios podem ser 

desenvolvidos com sucesso no Brasil. As questoes que vao ser determinantes para o sucesso 

sao: 

A experiencia do empresario no ramo escolhido: conhecimento adquirido, experiencias e 

vivencias, a troca de informa<;ao com outros empreendedores do setor, as leituras, as 

palestras, as feiras, as visitas aos concorrentes, etc. 

0 grau de profissionalismo do empreendedor: o quanto o empresario se preparou para a 

fun<;ao de "dono do neg6cio", afinal, nao basta uma boa ideia, e preciso ter no<;oes de 

administra<;ao; as associa<;oes e institui<;oes de apoio que procurou antes de abrir suas 

portas; o grau de disponibilidade e jogo de cintura do empresario; a capacidade de 

adapta<;ao; entre outras caracteristicas que o profissional deve adquirir. 

0 nivel de planejamento realizado pelo empreendedor: a profundidade das pesqmsas 

realizadas; o conhecimento da legisla<;ao especifica ao setor; o capital de giro disponivel; 

ao grau de endividamento que tera de fazer; etc. 
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Para boa parte das questoes actma ha institui9oes de suporte e tecnicas para urn born 

planejamento. Mas tudo depende da atitude do empreendedor, pois mesmo com todas as 

tendencias favoraveis, urn planejamento realizado, porem mau feito, pode levar uma empresa 

ao fechamento. 

Aliados a estes fatores, o setor de alimenta9ao pode ser de grandes oportunidades, se bern 

explorado. Com planejamento, o empreendedor pode identificar a melhor cidade, a melhor 

regiao, a concentra9ao de clientes-alvo para escolher a localizayao de seu neg6cio. Urn 

produto adequado as suas necessidades, com qualidade, pre9o justo, urn ambiente agradavel, 

limpo, e com born atendimento serao o ponto de partida. Os pr6prios clientes sinalizarao em 

que dire9ao o neg6cio deve caminhar. Produtos com muita saida, produtos com pouca saida, 

produtos que s6 o concorrente oferece, novidades descobertas em viagens, o porque das 

preferencias, as restri9oes alimentares, etc. 0 empreendedor que estabelecer este canal de 

comunica9ao com o consumidor e tomar as atitudes necessarias de adapta9ao do seu neg6cio, 

tera a sua frente, vida longa e lucratividade. 

E ao alcan9ar o sucesso, urn empreendimento alimentara o sonho de urna vida digna e de 

prosperidade de varias familias, que de alguma maneira estarao envolvidas com o neg6cio, 

sejam a de trabalhadores diretos do empreendimento, de trabalhadores dos fomecedores, dos 

trabalhadores do campo, que plantam a materia-prima, e por ai vai. Urn ciclo de sucesso, de 

prosperidade e de condi9oes justas de vida a cidadaos brasileiros, hoje a margem da economia 

do pais. 

7. RECOMENDA<;OES 

Aos futuros empreendedores, ou mesmo aqueles que hoje atuam na informalidade, sena 

extremamente valioso que buscassem urna maior prepara9ao antes de assumir a 

responsabilidade por urn neg6cio. 

Criatividade e vontade sao qualidades importantes. Mas nao sao suficientes para assegurar a 

sobrevivencia de urna empresa. Eo fim de urn neg6cio pode demorar anos para se resolver, 
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urn processo traumatico do ponto de vista financeiro e judicial, alem de ser o fim da fonte de 

renda de inumeras familias. 

Esta prepara9ao e mais facil do que se imagina. E preciso ser urn pouco "detetive", pesquisar, 

procurar, ler, se informar, perguntar. E para dar este suporte, varias sao as fontes para os 

empreendedores. Sao pessoas que ja atuam, e a internet, sao dados do IBGE, e a observa9ao 

dos concorrentes ja em opera9ao, e entender dos consumidores o que agrada e o que nao 

agrada, e buscar ajuda de institui96es de apoio aos micro empreendedores. E preciso mais do 

que vontade, e preciso organiza9a0 e planejamento. 

Da mesma forma, os empresarios em atividade, em dificuldade ou nao, precisam estar unidos 

para buscar junto ao Govemo, as mudan9as necessarias para que a gestao de urn pequeno 

neg6cio no Brasil seja menos sofrida. Carga tributaria mais adequada ao porte das empresas; 

incentivos fiscais para iniciativas que ajudem o meio-ambiente; diminui9ao da burocracia na 

abertura e encerramento de neg6cios; revisao das leis trabalhistas e dos encargos sociais; e 

tantas outras modifica96es que favoreceriam a longevidade deste segmento de empresas. 

As MPEs ja se mostraram uma realidade virtuosa para o pais. Todas as a96es que as apoiarem 

e aumentarem a sua longevidade, serao de grande importancia nao so para urn grupo de 

empreendedores, mas para todo o pais. 
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