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RESuUMO

Este trabalho apresenta teorias que dizem respeito ao ambiente de empreendedorismo € a
gestdo estratégica de pequenas empresas. Estas teorias sfo comparadas a dados reais sobre a
dindmica das micro ¢ pequenas empresas no Brasil. Esta comparag&o propicia a constatagfo
de que no pais, o empreendedorismo é motivado pela falta de empregos, e por este motivo,
ndo adota os principios de planejamento inerentes ao sucesso de uma organizacgfo. Por fim,
analisa-se os pontos criticos a serem revistos para que pequenas empresas tenham sucesso em

seus negocios, especialmente no ramo de alimentagio fora de casa.
1. INTRODUCAO

Neste trabalho serdo analisadas as principais teorias relacionadas ao empreendedorismo,
assunto que vem merecendo atengdo, pelo préprio fato da excelente colocagdo do Brasil no

ranking mundial de empreendedores.

Serdo conceituados os termos “empreendedorismo” e “empreendedor” e apresentadas as

principais caracteristicas que tornam um empreendedor um profissional de sucesso.

A dindmica de uma pequena empresa foi analisada desde antes de sua implementagdo até a
sua implementag¢do, abordando os pontos cruciais de continuidade de um negdcio, com foco
no planejamento e na gestdo estratégica. Como ferramenta de um bom planejamento, ¢

apresentado o Plano de Nego6cios, com todas as suas varia¢des e utilidades.

Foram agregados ao trabalho, pesquisas e estudos desenvolvidos por 6rgdos ligados ao
empreendedorismo no Brasil, com dados reais da situagdo do pais, nos assuntos inerentes a
esta discussdo, tais como a motivagdo pelo empreendedorismo, o grau de informalidade € a
longevidade das micro e pequenas empresas. Além de numeros do setor de alimentacdo fora

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

A analise deste conjunto de informagdes leva a conclusdes sobre a viabilidade de se montar

um pequeno negodcio no ramo de alimentagéo fora de casa no Brasil.



2. O BRASIL E EMPREENDEDOR

O Brasil continua, em 2005, entre as nagdes onde mais se criam negécios. O Pais registrou a
sétima colocagdo entre os participantes do GEM (Global Entrepreneurship Monitor -

Relatério Executivo sobre Empreendedorismo no Brasil - 2005).

Segundo esta mesma pesquisa, o Brasil ocupa a 15? posigio no ranking do empreendedorismo

por oportunidade e a 4? posi¢do no ranking de empreendedorismo por necessidade.

O agrupamento dos dados sobre a distribuicdo por setor de atividades no Brasil entre 2002 e
2005 revela que os servigos orientados ao consumidor sdo o setor a que mais se dedicam os
empreendedores, sejam eles iniciais ou estabelecidos, segundo esta mesma pesquisa. O
segmento de alimentagfio é o maior foco de interesse dos empreendedores. Aproximadamente

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

O GEM (2005) aponta ainda, que a grande maioria dos empreendedores brasileiros opta por
abrir negocios mais simples, que ja nascem mais ou menos prontos, em segmentos ja testados
e de alta concorréncia. Isso explica em parte o baixo nivel de inovagéo, seja tecnoldgica ou de

mercado, quando se considera a totalidade da populag¢do empreendedora.

3. TEORIA

3.1. Empreendedorismo

Segundo Bernardi (2006), a idéia de um empreendimento ou novo projeto surge de varias
formas: da observag¢do, da percep¢do e andlise de atividades, necessidades, tendéncias,
desenvolvimentos, na cultura, na sociedade, nos habitos sociais € de consumo, ou até como
desenvolvimento natural de um negocio existente. O mesmo autor defende que oportunidades
detectadas ou visualizadas, racional ou intuitivamente, das necessidades e das demandas
provaveis, atuais e futuras, e necessidades ndo atendidas definem a idéia do empreendimento

ou do projeto.



Em seu trabalho sobre empreendedorismo, Tatiane Tavares e Juvéncio de Lima (EnANPAD
2004) apontam que a palavra Empreendedorismo ¢ derivada da palavra entrepreneur, do
francés, que significa aquele que assume riscos e comega algo novo. O tema acerca desse
fendmeno que modifica as condi¢des correntes do mercado através da introdugdo de algo
novo ¢ diferente, em resposta a necessidades percebidas, tem despertado um crescente e

significativo interesse no campo de estudos organizacionais.

Dolabela (1999a) aponta que h4 muitas defini¢des para o termo, principalmente pelo fato de
as propostas virem de pesquisadores de diferentes campo, que utilizam os principios de suas
proprias areas de interesse para construir o conceito. Ainda segundo este escritor, ha duas
correntes principais, que contém os elementos comuns a maioria, que sdo 0s economistas —
que associam empreendedor a inovagio - , € os comportamentalistas — que enfatizam aspectos

atitudinais, como a criatividade e a intuic&o.

Segundo Tavares e Lima (EnANPAD 2004), empreendedorismo se configura quando a idéia
de inovagdo ¢é concebida, € viavel e se constitui em uma competéncia essencial. Isso significa
que o novo negodcio ndo podera ser copiado facilmente e, ainda, se a idéia inovadora oferece
condi¢Ses ou pode ser utilizada para novos negocios. A alma do empreendedorismo, baseado
nesses conceitos, estd na criacdo de uma inovagfio que permanega sendo exclusiva da empresa
por um periodo de tempo significativo e, portanto, uma competéncia essencial que se constitui

em seu diferencial.

Estudos apontam para o papel do empreendedorismo e a sua importdncia para o
desenvolvimento econdmico, demonstrando que crescente interesse pelo tema € fruto de sua
importante pratica para o desenvolvimento de muitos paises, principalmente numa sociedade
em que os empregos tradicionais estdo cada vez mais escassos e, os individuos precisam
encontrar e desenvolver novas alternativas para se manterem ativamente econdmicos,

conforme citado por Tavares e Lima (2004).

Se tomarmos a defini¢do do dicionario Aurélio (1985) empreendedor € aquele que pratica o

ato de empreender, que pode ser explicado como ‘pdr em execugdo’. Desta forma,
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empreendedor € aquele que executa coisas, que pde coisas em pratica. Se ele coloca algo em

prética, pode-se ir um pouco além, e afirmar que idéias sfo colocadas em pratica.

Moreira et al (1997) defendem que empreendedor é o profissional com capacidade natural de
gerir e impulsionar negdcio proprio ou de terceiro, a partir de medidas arrojadas e positivas.
Pode ser também o fundador de uma empresa, ou entéo, o que amplia os negécios de uma ja

existente e de sua propriedade.

Assim, a defini¢cdo de Filion, apontada por Dolabela (1999b), parece ser um consolidado de
cada sutileza das defini¢gbes aqui apontadas: “um empreendedor é uma pessoa que imagina,

desenvolve e realiza visdes”.

Mesmo assim, a defini¢fo ¢é bastante abrangente ¢ leva a uma necessidade de entender melhor
o perfil de uma pessoa que leva o adjetivo de ‘empreendedor’. Que caracteristicas poderiam

definir um empreendedor?

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

quais se destacam:

- Senso de oportunidade;

- Dominincia;

- Agressividade e energia para realizar;
- Autoconfianga;

- Otimismo;

- Dinamismo;

- Independéncia;

- Persisténcia;

- Flexibilidade e resisténcia a frustragdes;
- Criatividade;

- Propens&o ao Risco;

- Lideranga carismatica;

- Habilidade de equilibrar sonho e realizagéo;



- Habilidade de relacionamento.

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

empreendedores sdo:

- O empreendedor tem um “modelo”, uma pessoa que o influencia;

- Tem iniciativa, autonomia, autoconfianga otimismo, necessidades de realiza¢fo;

- Trabalha sozinho;

- Tem perseveranga e tenacidade;

- O fracasso € considerado um resultado como outro qualquer. O empreendedor aprende
com resultados negativos, com os proprios erros;

- Tem grande energia. E um trabalhador incanséavel. Ele é capaz de se dedicar intensamente
ao trabalho e sabe concentrar os seus esfor¢os para alcangar resultados;

- Sabe fixar metas e alcangd-las. Luta contra padrdes impostos. Diferencia-se. Tem a
capacidade de ocupar um espago no ocupado por outros no mercado, descobrir nichos;

- Tem forte intuigéo;

- E comprometido, cré no que faz;

- Cria situagGes para obter feedback sobre o seu comportamento e sabe utilizar tais
informacdes para o seu aprimoramento;

- Sabe buscar, utilizar e controlar recursos;

- E um sonhador realista;

- E lider. Cria um sistema préprio de relacionamento com os empregado, extraindo o que
cada um tem de melhor;

- E orientado para resultados, para o futuro, para o longo prazo;

- Aceita o dinheiro como uma das medidas de seu desempenho, e ndo como forga motriz do
que faz;

- Tece ‘redes de relagdes’, utilizadas intensamente como suporte para alcangar os seus
objetivos;

- Conhece muito bem o ramo onde atua;

- Cultiva a imaginagfo e aprende a definir visoes;

- Define o que deve aprender para realizar as suas visdes;

- Cria um modelo préprio de aprendizagem;



Tem alta capacidade de influenciar as pessoas com as quais lida e tem a crenca de que
pode mudar algo no mundo;

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

Tem alta tolerdncia & ambigiiidade e & incerteza, e é habil em definir a partir do
indefinido;

Mantém um alto nivel de consciéncia do ambiente em que vive, usando-a para detectar

oportunidades de negocios.

Bernardi (2006) complementa ainda que os empreendedores ndo nascem ‘empreendedores’.

Ele defende que existem circunsténcias e motivagdes que ddo origem a um empreendedor,

que podem ou ndo se relacionar aos tragos de personalidade. Por exemplo:

O empreendedor nato — aquele que apresenta tragos de personalidade comuns ao que
entende como empreendedor ou que possui forte influéncia familiar;

O herdeiro — aquele que ¢ treinado desde cedo para dar continuidade ao empreendimento;
Funcionério de empresa — aquele que sente necessidades de realizagio pessoal,

Excelentes técnicos — s@o os que tém conhecimento e experiéncia no ramo;

Vendedores — conhecem o mercado e tém experiéncia no ramo;

Op¢do ao desemprego — quando por falta de emprego, o individuo langa-se ao
empreendedorismo;

Desenvolvimento paralelo — quando o individuo desenvolve um negocio derivado de sua
experiéncia, associado a outras pessoas;

Aposentadoria — ocupagfo 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 conseqii€ncia o insucesso. Alguns exemplos: o artesfio

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

de grande empresa; o vendedor com excesso de confianga e pouco conhecimento de produgéo

e administragdo; ou o burocrata, acostumado com administracio, mas que ndo tem lideranga,

nem aceita correr riscos, mesmo que previamente analisados.



Independentemente da motivagdo que leva o individuo ao mundo empreendedor, pelas
caracteristicas pessoais ja citadas, ¢ possivel dizer que o empreendedor é uma pessoa
fortemente direcionada para o sucesso. Com o devido planejamento e capital para colocar a

idéia em pratica, sucesso ¢ uma questio de tempo.

E ha que se considerar, que o sucesso de um empreendimento, gerard empregos, capacitard
cidaddos, gerard renda para varias familias, € com isto leva uma regifio, uma cidade, um pais

ao desenvolvimento.

Dolabela (1999a) defende que a pequena empresa surge da existéncia de nichos
mercadolégicos, lacunas de necessidades nfio atendidas pelas grandes empresas e pela
producéo de massa. E sfo elas, as pequenas empresas, as responsaveis pelas taxas crescentes
de emprego, de inovagfio tecnologica, de participagdo no PIB e de exportagdo. Por este
motivo, o escritor sugere esforcos mais efetivos para a implementagfio de politicas publicas
mais adequadas e um sistema de financiamento baseado em capital de risco. Além disto é
preciso focar esfor¢cos nas universidades, para formar profissionais empreendedores ¢ nfo

profissionais focados em gerenciamento de empresas.

Esta preocupagdo na formagio de empreendedores seria crucial para que empreendimentos
tradicionais, adotassem uma perspectiva mais direcionada a inovagfio. Drucker (2002)
diferencia a administragdo empreendedora da tradicional, evidenciando que as primeiras
necessitam se especializar em administrar 0os novos negocios criados, ja as segundas, sabem
como administrar o seu ramo de negdcios, contudo precisam aprender a ser empreendedoras €

estar constantemente inovando, visando a sobrevivéncia e prosperidade.

Desta forma, como bem defendeu Bernardi (2006), o lucro deixaria de o Unico proposito ou
fim empresarial. Seria um meio de continuidade saudéavel, no sentido de se fazer algo mais e
melhor. O autor define que a empresa empreendedora deve ser ativa nos assuntos sociais,
ecoldogicos € ambientais, tecnolégicos, nas condigdes de trabalho, nas relagdes com a
comunidade, com os parceiros, na cultura, no social e na ética, criara condig¢des duradouras de
sustentabilidade ao modelo de negdcios, enfim, uma abordagem sistémica e integrativa e de

responsabilidade social.



Assim, empreendedores fariam de seus empreendimentos, negécios de sucesso, gerando

desenvolvimento para todo o pais.

3.2. Administrando Pequenas Empresas

Conforme mencionado no capitulo anterior, as pequenas empresas tém 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 nio
possui um chefe para dizer o que deve ser feito. S6 o proprietario sabe o que deve ser feito
hoje e o que pode ser deixado para o outro dia. Resnik (1990) refor¢a que a pequena empresa
necessita de uma clara identidade e de um conceito dominante na organizag3o para separar 0s
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 uma forma um

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 um pequeno negécio — o empreendedor deve contar com um sério
planejamento de onde se quer chegar e como chegar 14. Isto facilitard organizar as
atividades do dia-a-dia, para que possa cumprir as atividades essencialmente importantes;

- As demandas sobre o empreendedor — o candidato a empreendedor estard submetido
diariamente 4 demandas de funcionarios, da familia, da sua prépria satde. E preciso que o
candidato tenha jogo de cintura para lidar com estas pressdes;

- Conhecer-se bem — é preciso que o individuo saiba identificar se possui as caracteristicas
principais de um empreendedor de sucesso para que possa assumir a iniciativa ou buscar

tais caracteristicas através do auto-desenvolvimento;
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Finangas pessoais — um pequeno negdcio leva um tempo para se tornar bem sucedido, € o
candidato a empreendedor devera se organizar para ter uma retirada pessoal minima ao
longo deste periodo. Planejamento financeiro é essencial;

Que tipo de negécio - E preciso também que a pessoa saiba que tipo de negécio deseja
comegar. E preciso que se saiba 0 méximo possivel sobre o ramo escolhido. Investigago
e pesquisa sfo extremamente importantes. Um grande influenciador desta decisfio serd a
quantidade de dinheiro que o individuo poderé levantar;

Franchising ou negbcio proprio — decisdo, a qual o autor defende que se a idéia ¢
brilhante, mas por qualquer razdo néo se tenha o desejo ou os recursos para explora-la,
entdo deve-se pensar em franchising. Este tipo de negocio proporciona ao empreendedor:
redugdo do risco da colocagdo da idéia a prova; reduz custos com propaganda; as ag¢Ses de
marketing, o pacote de produgfo e a administragfio possuem um padrio pré-determinado;

apoio continuo e ajuda do franqueado com eventuais problemas.

O SEBRAE, Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas; orgdo que da apoio

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

preocupagio quando orienta, em seu site, que antes de iniciar suas atividades, candidatos

montar o seu proprio negocio devem seguir o seguinte roteiro:

Defini¢do do Neg6cio (industria, comércio ou servigos; franquia, empresa familiar,
escritério em casa, cooperativa, comércio eletrdnico ou associagdo);

Planejamento (marketing, finangas, produgfio, recursos humanos, ambiente externo e
interno, etc.);

Formalizacdo da Empresa (definigdo do nome empresarial -Sociedade Limitada ou
Sociedade Andnima -; registro de marcas e patentes; registro da empresa; admisséo de
funcionarios); para entdo alcancar a etapa final de

Desenvolvimento do Negécio.

Resnik (1990) defende que dez sfo as condi¢des decisivas para o sucesso € a sobrevivéncia

das pequenas empresas. Sdo elas:
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Objetividade — € essencial uma avaliagdo honesta e imparcial dos pontos fortes e fracos da
companhia e de suas habilidades empresariais e administrativas;

Simplicidade € Foco — nas pequenas empresas, o simples ¢ eficiente. O esfor¢o e os
recursos devem estar focados onde o impacto e os lucros forem maiores. E preciso
estabelecer prioridades e evitar desperdicios;

Exceléncia — a empresa deve proporcionar bens e servigos num grau de qualidade e
diferenciacgdo tal que satisfagam as necessidades e desejos de seu publico-alvo. Qualidade
¢ fator critico de sucesso;

Publico-alvo — através de técnicas de Marketing, definir o publico-alvo, determinar como
atingir este publico e como vender para tais consumidores;

Funciondrios — criar, administrar ¢ motivar uma equipe vencedora que faga o que o
empreendedor ndo pode fazer sozinho;

Controles contabeis — manter um bom contador para desenvolver os registros e controles
contébeis que o empreendedor precisa na administracdo da empresa;

Caixa — nunca ficar sem disponibilidade de caixa, j4 que a disponibilidade de caixa
destina-se a todas as obrigagdes de pagamentos da empresa. O fluxo de caixa precisa Ter
equilibrio entre seus recebimentos e seus desembolsos. O lucro obtido deverd ser
direcionado ao investimento na propria empresa;

Crescimento — evitar as armadilhas do rapido crescimento, j4 que o crescimento muito
rapido e sem controle, elevard substancialmente os custos (principalmente os varidveis),
implicando no também rapido consumo do caixa. Crescimento exige que a empresa
assuma riscos previamente calculados, precisa ser administrado;

Conhecimento — conhecer a firma de trds para a frente é essencial para controlar e
viabilizar o aumento dos lucros;

Futuro — planejamento constante e imposi¢do de desafios alcangaveis, que se transformem

em atividades produtivas.

A boa administracdo de uma pequena empresa deve buscar a continuidade do negécio. Para

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

dos clientes. A edigfo especial de Pequenas Empresas Grandes Negocios (2006) — “Seja seu

Patrio” - indica os pontos que a pequena empresa deve levar em conta no relacionamento com

o cliente para conseguir sua fidelidade. Séo eles:

12



Bom atendimento — o cliente deve se sentir satisfeito todas as vezes que procurar a
empresa, até mesmo quando esta ndo tiver o produto que o cliente procura;

Garantias — o cliente precisa estar convencido que o produto ou servigo que ele estd
comprando € adequado as suas necessidades;

Respeito e seriedade — a pequena empresa deve conhecer os direitos do cliente em todos
os detalhes da operagdo do negocio;

Diferenciagéo — o cliente deve perceber algo de especial no estabelecimento, que funcione
como um atrativo para ele voltar;

Personalizagfo — a empresa deve dispor de algum servigo ou tatica de atendimento que
faga o cliente se sentir especial;

Confianga e credibilidade — o cliente precisa ter a clara idéia de que a satisfa¢do dele ¢é
mais importante para a empresa do que a venda do produto ou servigo;

Servigos 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 (processos; recursos; flexibilidade; aprendizado; equipes,
aliangas e parcerias; e monitoramento de desempenho);

Efetividade gerencial (lideran¢a e administragfo; visfo e direcdo estratégica; e foco no
cliente);

Visdo sistémica (arquitetura de ligagGes, relacionamento e conhecimento; busca continua
de oportunidades; integrar ¢ agrupar; e busca continua de evolugdes);

Vis#o externa (avaliar constantemente o ambiente e o cendrio);

Congruéncia do modelo (harmonia e coeréncia entre planejamento e objetivos e a pratica

diaria).

Resnik (1990) aponta que uma pequena empresa deve se preocupar com a eficiéncia interna.

Ao contrario das grandes empresas, ndo ha espaco para custos intteis e infundados, que
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dissipam as poucas disponibilidades e bens da empresa. Pequenas empresas tém muitas

limitagdes. Desta forma, a administragfio eficiente é imperativa em pequenas empresas.

E possivel perceber, que pelas necessidades especiais de gerenciamento exigidas por um
pequeno negocio, ndo hd como uma pessoa sem o perfil empreendedor obter sucesso. Uma
coisa € pré-requisito para o sucesso da outra. A administracdo de uma pequena empresa
depende muito do seu gestor. Ou melhor dizendo, depende totalmente do quio empreendedor

¢ o administrador.
3.3. Planejamento e Gestio Estratégicos

Moreira et al (1997) definem planejamento estratégico como o processo de desenvolvimento e
manutencdo de um ajuste estratégico entre os objetivos de organizag@o e as oportunidades do
mercado. Baseia-se no desenvolvimento de uma missfo da empresa, objetivos de apoio, um
portfolio de negoécios bem estruturado e estratégias funcionais coordenadas. Planejar
estrategicamente, segundo os autores, é criar condi¢des para que as organizagdes decidam
rapidamente diante de oportunidades e ameagas, otimizando as vantagens competitivas em
relagfio ao ambiente concorrencial em que atuam. E o direcionamento estratégico que permite
as organizagdes reagirem rapidamente as turbuléncias do meio ambiente, explorarem melhor

as oportunidades de mercado e desenvolverem novas técnicas de administraggo.

A palavra estratégia veio do uso militar, como pode-se verificar na defini¢co do dicionario
Aurélio (1985): “1. Arte militar de planejar e executar movimento e operagdes de tropas,
navios e/ou avides para alcangar ou manter posi¢Ges relativas e potenciais bélicos favoraveis a
futuras ag¢0es taticas. 2. Arte de aplicar os meios disponiveis ou explorar condi¢des favoraveis

com vista a objetivos especificos.”

Pela defini¢do acima, percebe-se com clareza, o que o termo “estratégico” agrega valor ao
conceito usual de “planejamento”. Ao planejar estrategicamente, o individuo considera as
atuais e futuras movimentagdes de sua empresa e do mercado no qual esté inserida, pontuando

oportunidades ¢ ameagas, decidindo as melhores iniciativas com os recursos disponiveis, em
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prol de uma meta estabelecida para a empresa. Ndo se trata apenas de projetar agdes e

numeros. A estratégia agrega um “qué” de oportunidade ao planejamento.

Oliveira (2001) definiu estratégia como um caminho, ou maneira, ou agdo formulada e
adequada para alcangar preferencialmente, de maneira diferenciada, os desafios e objetivos
estabelecidos. A estratégia devera ser sempre uma opg¢do inteligente, econdmica e vidvel. E
sempre que possivel, original e até ardilosa para que se constitua na melhor arma de que se
dispor para otimizar o uso de seus recursos, superar a concorréncia, reduzir seus problemas e

otimizar a exploragdo das possiveis oportunidades.

Oliveira (2001) argumenta ainda, que planejamento estratégico corresponde ao
estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a
situacio em que o futuro tende a ser diferente do passado; entretanto, a empresa tem
condi¢es e meios de agir sobre as variaveis e fatores de modo que possa exercer alguma
influéncia; o planejamento € ainda um processo continuo, um exercicio mental que ¢

executado pela empresa independentemente de vontade especifica dos seus executivos.

Santos (1992) defende que apesar da inexperiéncia, da escassez de profissionais qualificados,
do trabalho intenso e do elevado custo da operacionalizagdo, hd que se conceber que o
planejamento estratégico das empresas ¢ uma das poucas ferramentas que os administradores
podem utilizar para otimizar sua gestdo. A importancia maior do planejamento estratégico
reveste-se da necessidade de se somar todos os pontos de vista, todas as atitudes, todos os
habitos podem ser somados e aplicados numa tnica direcdo, a qual, progressivamente

conduzira ao objetivo central da organizag¢do.

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

- Assunto abordado: produgio, pesquisa, novos produtos, finangas, marketing, instalagGes,
recursos humanos, etc.;

- Elementos: propositos, objetivos, estratégias, politicas, programas, or¢amentos, normas,
procedimentos, entre outros;

- Tempo: longo, médio ou curto prazo;
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- Unidades organizacionais: planejamento corporativo, de subsididrias, de grupos
funcionais, de divisdes, de departamentos, de produtos, etc.;
- Caracteristicas: complexidade ou simplicidade, qualidade ou quantidade, estratégico ou

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

Como conseqiiéncia destas dimensdes, planejamento pode ser definido como um processo
desenvolvido para o alcance de uma situagdo desejada de um modo mais eficiente, eficaz e

efetivo, com a melhor concentrago de esforgos e recursos pela empresa.

Tweed (1998) defende que o foco na estratégia cria valores para a empresa, passando a ser,
consequentemente, fonte de lucratividade. Ao articular o cerne de uma companhia — seus
valores corporativos, o foco na criagdo de valores — e testar esse foco na vida real, uma
organizagfio pode conhecer seu potencial de ganho e manter uma vantagem competitiva no

mercado.

Segundo Oliveira (2001), sdo trés os tipos de planejamento: o estratégico, o tatico € o
operacional. O planejamento estratégico relaciona-se com objetivos de longo prazo e com
maneiras e ag0es para alcanga-los que afetam a empresa como um todo. Normalmente, é de
responsabilidade dos niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto & formulagdo de
objetivos quanto a seleg¢do de cursos de agdo a serem seguidos. Ja4 o planejamento tatico
relaciona-se a objetivos de mais curto prazo e com maneiras ¢ agdes que, geralmente afetam
somente uma parte da empresa. Trabalha com decomposi¢cdes dos objetivos estratégicos, e
por este motivo, visa otimizar o resultado de uma area, e ndo da empresa toda. Desta forma, é
desenvolvido em niveis gerenciais ¢ tem como finalidade a eficiente utilizagdo dos recursos
disponiveis para o alcance dos objetivos. O planejamento operacional, por sua vez, diz
respeito ao planejamento de atividades de execucdo de uma empresa. Pode ser considerado
como a formalizagdo, principalmente através de documentos escritos, das metodologias de
desenvolvimento ¢ implantagdo estabelecidas. S8o basicamente, os planos de ag¢do e planos

operacionais

O mesmo autor afirma também, que através do planejamento estratégico, a empresa espera:

16



Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes, que proporcionam a empresa diferencia¢bes
que a colocam em posicéo de vantagem no ambiente empresarial;

Conhecer e eliminar, ou adequar seus pontos fracos, que colocam a empresa em situacdo
de desvantagem no ambiente empresarial;

Conhecer e usufruir as oportunidades externas;

Conhecer ¢ evitar as ameagas externas;

Ter um plano de trabalho, no qual estabelega seus objetivos; os caminhos a serem
seguidos; o qué, como, quando, por quem, para quem, por que ¢ onde devem ser

realizados os planos de ag@o; como ¢ onde alocar recursos.

Tavares (2000) complementa que a estratégica, elevada ao nivel de gestdo, permite ainda a

empresa:

Maior intera¢do com seu meio ambiente, estimulando a busca mais sistematica do futuro;
Foco e significado na busca da visdo, missdo, desenvolvimento de competéncias
essenciais e distintivas, € o cultivo de valores;

Tornar o processo decisério mais 4gil e coerente;

Definir escopo competitivo com objetivos, metas e planos de agfio mais oportunos e
adequados;

Viabilizar modelos organizacionais mais adequados as demandas ambientais, integrando
pessoas, habilidades e recursos;

Coordenar e otimizar a alocagdo de recursos, proporcionando melhores resultados
operacionais ¢ administrativos;

Estabelecer mecanismos de avalia¢fo e controles voltados para a eficécia, a eficiéncia e a

efetividade da organizagéo.

Oliveira (2001) afirma que o conhecimento detalhado de uma metodologia de elaboragéo e

implementa¢do do planejamento estratégico nas empresas propicia ao executivo o

embasamento tedrico necessario para otimizar a sua aplicagfo. Ele defende também, que uma

metodologia de elaboragdo e implementagdo de um planejamento estratégico deve ser

composta pelas seguintes fases:
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Diagnéstico Estratégico: identificagdo da visdo da empresa; anélise externa (ameagas €
oportunidades no ambiente em que a empresa estd inserida); andlise interna (pontos
fracos, fortes e neutros da empresa); andlise dos concorrentes;

Missdo da Empresa: estabelecimento da missdo da empresa; estabelecimento dos
propésitos atuais e potenciais; estruturagdo e¢ debate de cendrios; estabelecimento de
postura estratégica a ser adotada; estabelecimento de macroestratégias e macropoliticas;
Instrumentos Prescritivos:  estabelecimentos de objetivos, desafios e metas;
estabelecimento de estratégias e politicas funcionais; estabelecimento dos projetos e
planos de agdo;

Instrumentos  Quantitativos:  proje¢des econdmico-financeiras do planejamento
orcamentario; levantamento dos recursos necessarios.

Controle e Avaliagdo: avaliagdo de desempenho; compara¢io do desempenho real com os
objetivos, desafios, metas e projetos estabelecidos; andlise dos desvios; tomada de agdo

corretiva.

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

seguintes etapas envolvidas no processo de administragfio estratégica: analise do ambiente;

estabelecimento da diretriz organizacional; formulagdo da estratégia; implementagdo da

estratégia; controle da estratégia.

Tavares (2000), por sua vez, propde um modelo um pouco mais completo:

Delimita¢do do negdcio, formulagfio da visfio, da missdo e o inventario das competéncias
distintivas;

Analise macroambiental (impacto frente ao porte da organizagéo, ao setor e segmento em
que esta opera; etc.)

Andlise do ambiente competitivo e dos tipos de relacionamento da organizagéo;

Analise do ambiente interno;

Estabelecimento de valores e politicas;

Formulagdo e implementagfo de estratégias;

Definigfo de objetivos;

Elaboragio do orcamento;

Defini¢do de pardmetros de avaliagdo e controle;
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- Formulag8o de um sistema de gerenciamento e responsabilidades; e

- Implantagfo das a¢Ges planejadas.

Santos (1992) ja defende que o planejamento estratégico deve ser separado primeiramente em
duas 4reas: 4rea da andlise e a area de decisdo. Na 4rea da andlise devem ser considerados: a
cultura da empresa; o ramo de negocio; andlise conjuntural (ambiente macroecondmico);
andlise do ambiente externo; andlise do ambiente interno. Na 4rea da decisfo, primeiro
definem-se os objetivos da organizagfio, formula-se o plano estratégico, que é quebrado em
programas taticos (marketing, produgdo, finangas, qualidade, recursos humanos, etc.), faz-se o

or¢camento, implementa-se e controla-se.

Tavares (2000) menciona também algumas técnicas de aplicagdo na fase de planejamento
estratégico: a matriz de crescimento e participagdo no mercado; a curva de experiéncia; as
unidades estratégicas de negocios (UENS); e a matriz de atratividade de negdcios e posigdo no
mercado. Mas, segundo ele, essas formulas sfo simplistas e estdo distantes da implementacéo
do plano estratégico, sendo desta forma, técnicas frageis para darem suporte a sua
implementacdo. Esta lacuna, abre espago para a gestdo estratégica, que visa associar

panejamento de implementag&o.

O planejamento estratégico influencia a forma de administrar uma empresa. O planejamento,
um dos elementos da administracdo, ao se atualizar, implica na atualiza¢do na forma de
gestdo, tornando-a mais competitiva. Certo e Peter (1993) afirmam que o maior beneficio de
uma empresa que adota uma gestfo estratégica € a tendéncia de aumentar seus lucros. Além
de se beneficiar financeiramente, a administragfio estratégica pode aumentar o nivel de
comprometimento dos membros da organizagdo com as metas da empresa. Cabe ainda
mencionar que, ao avaliar o ambiente da organizacdo, ¢ menos provavel que a organiza¢do

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

Tweed (1998) complementa que o planejamento estratégico direciona a empresa para o
sucesso. Uma vez que os esforgos e a energia de uma empresa estiverem focalizados numa
missdo claramente definida, num proposito claro que leva em conta todos os interessados na

organiza¢do e numa filosofia corporativa, os lucros serdo conseqiiéncia natural. Os lucros
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passardo a mostrar se as tarefas fundamentais do negécio estdo sendo devidamente realizadas.
Caso seja verificado abaixo da expectativa serd preciso se perguntar se as tarefas que vém
sendo desempenhadas estdio realmente contribuindo para a missio e o propdsito da

organizagdo.

Certo e Peter (1993) afirmam que a administragdo estratégica estd baseada em trés
fundamentos: operacionais, financeiros e de marketing. Segundo eles, o administrador
estratégico bem-sucedido deve ser capaz de analisar as principais fun¢des do negocio dentro
da organizagfo e entender como elas afetam o processo de administracdo estratégica e como
devem ser integradas a ele. Estas trés fungGes sfo interdependentes, ¢ por isto o bom
funcionamento de uma delas, depende da outra. Os elementos principais de cada fundamento,
segundo os autores sdo:

- Fundamentos operacionais: a funcfo operacdo abrange uma série de atividades
importantes, que transformam um conjunto de entradas (inputs) em conjunto de saidas
(outputs). Além do processo de transformagfio, hd outros processos envolvidos como
estocagem, entrega, pagamentos, recebimentos, pedidos, etc. Uma operagdo estratégica
devera ter quatro caracteristicas de desempenho: eficiéncia em termos de custo; qualidade;
confianga (nas entregas, nos servicos) e flexibilidade (mudangas de projeto ou no volume
de produgdo, por exemplo).

- Fundamentos financeiros: os mais relevantes para as empresas sdo: o grau de liquidez;
os indicadores de atividade (rotatividade do estoque e produtividade dos ativos); os
indicadores econémicos (retorno sobre o investimento ¢ margem de lucro sobre vendas).
Outros pontos também merecem a atengdo do executivo, como por exemplo, o calculo do
ponto de equilibrio e a andlise do valor presente liquido.

- Fundamento marketing: ¢ importante analisar o relacionamento entre consumidor € o
produto/servi¢o; segmentar o mercado; projetar uma estratégia de mix de marketing;
adotar uma estratégia de produto (respeitando seu estagio no ciclo de vida); adotar uma
estratégia para a defini¢io do prego; formular o plano de promogdo; e definir a estratégia

de canal de distribui¢io (canal de venda) para se ter sucesso neste quesito.

Tavares (2000) defende ser fundamental que todas as 4reas da organizagéo contribuam com

informagdes para a montagem de um Sistema de Informagbes Gerenciais (SIG). As
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informagdes pertinentes a cada area sdo importantes, na medida que interferem, de maneira
positiva ou negativa, no processo de gestdo estratégica. O autor defende ainda, a abrangéncia
de um sistema de informagdes gerencias deve integrar, ndo s dos trés setores foco para Certo
e Peter (1993), mas também o macroambiente, os relacionamentos da organiza¢do, o ambiente

competitivo e todo o ambiente interno.

3.4. Plano de Negocios

Um Plano de Negocios, segundo Dolabela (1999b), € um instrumento que descreve a forma
de pensar da empresa sobre o futuro do negécio. Ele descreve o negécio, os motivos da
existéncia da oportunidade do negdcio, 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 Negocios como um processo, no qual devem ser
respondidas questdes cruciais, em qualquer estagio evolutivo da empresa. Estas questdes so:
“qual é o negocio?”, “qual € o estdgio atual?”, “para onde se estd indo?”, “quais sdo os
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objetivos?”, “como a empresa esta indo no estagio atual?”, “é viavel?”, “quais sdo os riscos?”.
Em outras palavras, o Plano de Negdcios permitira ao empreendedor conhecer em detalhes o
mercado em que pretende atuar, como a existéncia de consumidores em potencial dispostos a
pagar pelos produtos ou servicos que a empresa deseja oferecer, os pregos 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 edigfo especial de Pequenas Empresas Grandes

Negdcios (2006) — “Seja seu Patrdo”.

Desta forma, pode-se dizer que o Plano de Negdcios ¢ uma ferramenta que tem o propdsito de
validar a idéia de um novo produto ou servigo. Sua propria defini¢do reforga a importéncia de

seu desenvolvimento e aplicagdo antes de iniciar um empreendimento.

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

empreendedor a concentrar-se na andlise do ambiente de negdcios, nos objetivos, nas
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estratégias, nas competéncias, na estrutura, na organizagdo, nos investimentos € nos recursos
necessarios, bem como no estudo da viabilidade do modelo do negécio. Por essa anélise,
detectam-se as possiveis vulnerabilidades e ameagas do negdcio e as contramedidas
necessdrias, bem como as oportunidades e as forgas, delineando uma trilha estratégica

congruente ao negocio.

Dolabela (1999b) defende que o plano de negécios faz o empreendedor mergulhar
profundamente na analise de seu negocio, diminuindo sua taxa de risco e subsidiando suas

decisOes.

Bernardi (2006) complementa ainda que como nem todo o empreendedor tém, usualmente, a
totalidade dos recursos necessarios aos investimentos decorrentes do plano e dos objetivos, a
existéncia do plano de negoécios, desenvolvido de forma profissional € competente, é requisito
fundamental e facilitador na procura de investidores, interessados e instituiges de
financiamento. Dolabela (1999b) complementa que os principais “clientes” de um plano de
negocios sdo o proprio empreendedor; sécios e einpregados; socios em potencial; parceiros
em potencial; 6rgéos governamentais de financiamento, bancos, capitalistas de risco (para a

obtencdo de recursos); grandes clientes atacadistas, distribuidores; franqueados.

Normalmente, até pelas proprias circunstincias e caracteristicas tipicas das empresas
brasileiras, notadamente nas pequenas e médias empresas, o tempo dedicado ao planejamento
¢ insuficiente, dado o envolvimento do empreendedor em todos os assuntos da empresa,
conforme aponta Bernardi (2006). Com condi¢Ses adversas, escassez de recursos,
concentragdo nas rotinas e preocupagdo com a sobrevivéncia a curto prazo, com pouca

margem para erros, 0 empresario nio encontra tempo, nem cultua o habito de planejar.

Dolabela (1999b) reforga que a utilizagdo do plano de negdcios é 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 ¢ utilizada por novos e antigos

empreendedores.
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No entanto, conforme determina Bernardi (2006) néo ter planejamento ¢ uma posigéo radical
e errada. O desenvolvimento de planos, com a dosagem correta de formalidade, simplicidade
e objetividade, deverd constituir-se num processo proveitoso e produtivo, que propiciara
melhor entendimento do negdcio; determinacdo e compreensdo das varidveis vitais e criticas;
clareza quanto ao que se deve e ndo deve fazer; visdo de oportunidades; abordagens criativas
e inovadoras; defini¢do de objetivos; observacdo de alternativas e possibilidades futuras;
integracdo e motivagdo aos envolvidos na empresa; dire¢do ¢ rumo; disciplina e motivagio;

entre outros.

Um bom planejamento, através da ferramenta do plano de negdcios, permitird que o
empreendedor perceba de uma forma clara, qual o caminho devera percorrer para alcangar o

sucesso, perpetuando a atuagdo de sua empresa.

Segundo Bernardi (2006), qualquer avaliagdo de um plano de negdcios se sustenta nos pilares

essenciais:

- Foco no Negécio — qual € o negécio;

- Mercado — quem e como € o cliente; necessidades, se € como o projeto as satisfaz; quais
sfo os macrofatores de demanda;

- Ramo e Concorréncia — oportunidades e riscos essenciais e criticos;

- Operagdes — como se é bem-sucedido ¢ se te lucro no ramo;

- Desempenho — crescimento da receita; margem de contribui¢do e ponto de equilibrio;
retorno sobre o capital investido;

- Gestiio — competéncias ¢ desempenho a altura dos desafios e demandas.

Estes pilares podem ser organizados de diversas maneiras num documento escrito. E o autor
sugere, que com os devidos ajustes as situagdes especificas — objetivo do plano, estigio da
empresa € o ramo de atividade — a estrutura do documento podera ser composto pelas

seguintes partes:

- Capa (contendo nome da empresa, logo, enderego, 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 nfo sejam divulgados, copiados ou utilizados

indevidamente);

Conceito do Negocio (fornece aos interessados uma vis@o geral do negdcio, sem grandes

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

Marketing;

Produtos e Servigos;

Operacgoes;

Recursos Necessarios;

Planejamento Econdmico-financeiro;

Proposta de Implantagéo;

Sistemas de Controle e Monitoramento;

Sumario;

Anexos.

Ja Dolabela (1999b) sugere a seguinte apresenta¢fio para o plano de negdcios:

Sumario Executivo:

Enunciado do Projeto;

Competéncia dos responsaveis;

Os produtos e a tecnologia;

O mercado potencial;

Elementos de diferenciagéo;

Previsdo de vendas;

Rentabilidade e proje¢des financeiras;

Necessidades de financiamento.

A empresa:

A misséo;

Os objetivos da empresa — situagfo planejada, o foco;
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Estrutura organizacional e legal — descri¢#o legal, estrutura funcional;

Responsabilidades da equipe dirigente — curriculuns

Plano de Opera¢bes — administragdio, comercial, controle de qualidade, terceirizagfo,
sistemas de gestéo;

As parcerias.

O Plano de Marketing:

Andlise de Mercado — o setor, o tamanho do mercado, oportunidades e ameacas, a
clientela, segmentagfo, concorréncia, fornecedores;

Estratégia de Marketing — o produto/servigo, tecnologia, ciclo de vida, vantagens
competitivas, planos de pesquisa e desenvolvimento, prego, distribuigdo, promogdo €

propaganda, servigos ao cliente (venda e pds-venda), relacionamento com os clientes.

Plano Financeiro:

Investimento inicial;
Projecéo dos resultados;
Projecéo de fluxo de caixa;
Projecdo do balango;
Ponto de Equilibrio

Anadlise dos investimentos — payback, taxa interna de retorno, valor atual liquido.

Morris (1991) concorda que para pequenas empresas o plano de negécios deve manter-se

simples. O autor, por sua vez, diz que num plano de negécios ndo podem faltar: o background

do projeto; seus objetivos; informagdes relevantes sobre o mercado, produgio e finangas; e o

que a empresa fara se as coisas nfo safrem de acordo com o plano. Sugere que a seguinte

estrutura seja adotada, considerando as especificidades de cada negdécio:

A justificativa do projeto:

Cenario atual,;
Qual ¢ a oportunidade;
Como explorar a oportunidade;

Qualifica¢Ges de cada participante.

Objetivos do projeto:

Objetivo a longo prazo da empresa;
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- Como o projeto contribuird para o cumprimento deste objetivo.
O Mercado:

- Consumidores;

- Distribuidores;

- Margens comerciais e descontos;

- Concorrentes;

- Sazonalidade;

- Diferenciais;

- Preco — da empresa e concorrentes;

- Canais de venda — como vender;

- Previsfio de vendas para os préximos 5 anos;

- Apoio promocional e custo;

- Equipe de trabalho — como buscar ¢ treinar.

Produgéo:

- Processos desenvolvidos na empresa e os terceirizados;

- Conhecimento que a empresa possui sobre os processos e como compensar deficiéncias;
- Instalagdes;

- Custos do produto — quais s&o e quanto custam;

- Produtividade — capacidade produtiva e capacidade ociosa;
- Maio de obra — disponibilidade e custo;

- Treinamento;

- Qualidade;

- Estoques.

Finangas:

- Lucro — projeg¢des ou lucratividade;

- Financiamento necessario;

- Projecdio de balangos;

- Ponto de Equilibrio;

- Margem para imprevistos e emergéncias;

- Controles financeiros — que controles serfo feitos, como serdo feitos, e por quem.



Percebe-se varios topicos em comum dos modelos de planos de negocios apresentados. Todas
as sugestdes devem ser analisadas pelo empreendedor, ou pelo responsavel pela elaboragio do
plano, e mescladas de forma que melhor se adeqiiem ao negécio e ao objetivo do projeto em
questdo. Ndo ha um modelo mais certo do que o outro. A idéia é 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 € que o empreendimento seja
previamente analisado através de um plano de negocios, ferramenta essencial para a andlise

de viabilidade do negocio.

4. PROJETO

4.1. O Setor de Alimentacéo

4.1.1. Potencial do Setor

Segundo a ABRASEL, Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes, o setor de alimentag&o
fora do lar representa hoje quase um milhdo de empresas entre bares, restaurantes,

lanchonetes e padarias.

Segundo esta Associagio, o setor emprega seis milhes de pessoas, gera diretamente 2,4% do
PIB brasileiro. Considerando que em 2004, o PIB brasileiro alcangou R$1,769bilhses,

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

A ANVISA, Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, estima que, no Brasil, uma em cada
cinco refei¢des € feita fora de casa (ABIA, 1999). Além disso, o setor absorve 26% do total de

gastos com alimentagéo do povo brasileiro.

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

53% da m&o-de-obra empregada.

A ABRASEL também aponta que atividade de bares e restaurantes € a unica que existe em

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

segmento de alimentagdo foi um dos mais procurados.

Considerando o setor de alimentagdo como um 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 residéncias, o setor tem boas perspectivas de crescimento. Kotler (1993) aponta

que alimentag@o ¢ uma necessidade fisiologica, inerente ao ser humano, de acordo com a

Hierarquia das Necessidades de Maslow:

Necessidades Superiores
Produtos Relevantes

Hobbies, viagens, sducogdo
Carros, mobilio, cartdes de : " e st lull S “m
crédito, bojos, clubes campestres, Prstigio, Stotus,

ASSOCIACAO
:lwu&r:; ocessrios, e A

§5; Guiedn Aahgéo. pekos OJfras

Seguros, sistamas de SEGURANCA
m’ow-mn' Sensogdo de Seguranga, Abrigo, Protegéo
Remédios, itens FISIOLOGICAS
de primeira
necessidade, Agua, Sono, Alimento
genéricos

Necessidades Primdrios

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

S6 para exemplificar o potencial de crescimento do setor de alimentagdo, as franquias do setor

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

ABF, Associa¢do Brasileira de Franchising. Sendo que, de todo o incremento gerado no setor

de franquias neste periodo, so o setor de alimentag@o foi responsavel por 15% deste volume.

Em 2004, eram 145 Redes com 5.378 unidades franqueadas no ramo de alimentagdo.
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Em pesquisa realizada pelo IBGE (Pesquisa Anual de Servigos) de 2003, o setor de servigos

estava assim distribuido:

Participacdo das atividades no segmento de servicos prestados as familias

Brasil - 2003
Numero de empresas Receita operacional liquida }
54% gau 6,3%
6,9% 5,6% 18.0%
" 7.0%
|
77,0% f 632%
Pessoal ocupado Salarios
7.6%
18,3%
72%
f,6%
?
67 6% 60,3%
. " ; Servigos i Atividades de
. Ricismanto - Alenariacho . recreativos e culturais ' Wapstas pesmosis . ensino continuado

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Servigos e Comercio, Pesquisa Anual de Servigos 2003,

Ainda segundo o IBGE (Estudo MicroEmpresas 2001), nas atividades de comércio e servigos,
ha uma preferéncia do pequeno investidor para o ramo de alimentagdo, devido aos seguintes

fatores:

- Maior facilidade para se estabelecer no negocio;

- 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 populagdo; e

- Utilizagdo de mao-de-obra barata e ndo-qualificada.
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4.1.2. Geragiio de Empregos no Setor

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

Brasil, ou seja, 6 milhdes de empregos.

A mesma institui¢do defende que este setor que emprega tantos brasileiros ¢ também um dos
grandes promotores do desenvolvimento social e, talvez, a Unica atividade econOmica
presente em cada um dos 5.600 municipios brasileiros. Nos mais pobres vilarejos é, sem
duvida, a atividade que mais permite o acesso socio-econdmico, absorvendo méo-de-obra

pouco ou quase nada qualificada.

Nas empresas do segmento de alimentacdo fora do lar, boa parte de base familiar, esses
trabalhadores brasileiros encontram n#o sé a oportunidade do emprego, como também de
receber uma formacdo que normalmente deveria ter sido repassada por suas familias como

nogdes basicas de comportamento ¢ até mesmo de higiene pessoal, conforme declarado pela
ABRASEL.

Atuando como educadores, os empresarios do setor recebem brasileiros como aprendizes em
servigcos gerais, cozinha, atendimento e os formam cozinheiros, chefes, gargons, maitres,

gerentes e, nfo raro, novos colegas, empresarios do segmento de alimentagéo fora do lar.

Ainda dentro do desafio de vencer o problema da inclusfo 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 idéia do potencial
desse segmento, na economia americana, ele € responsavel por 27% dos primeiros empregos,

conforme estatisticas da ABRASEL.

Desta forma, é possivel ter uma nogfio do potencial do segmento na geragdo de trabalho,
principalmente no que se refere a oportunidades de primeiro emprego, absor¢édo de méo-de-
obra ndo-especializada - candidata permanente & exclusdo - , melhoria da qualificagdo

profissional e desenvolvimento de novas carreiras.
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4.1.3. Desafios e Tendéncias do Setor de Alimentacio

O desenvolvimento das atividades relacionadas ao setor de alimentag&o fora do lar implica em

investimentos na qualificacdo da m&o-de-obra, conforme defende a ABRASEL.

Esta é uma questdo que se tornou urgente, visto que os bares e restaurantes precisam evoluir
para suprir as necessidades de um publico cada vez mais diversificado e que tem exigéncias
diversas. S80 minorias como idosos, diabéticos, pessoas com restrigdes ao gliten e outras
particularidades, que requerem uma maior especializacio dos profissionais ¢ a flexibilizagio
dos cardapios, como aponta a ABRASEL. H4 também uma expansfo significativa do turismo,

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

Além disso, apesar da tecnologia moderna possibilitar a produgdo de alimentos seguros, nas
trés ultimas décadas, segundo a ANVISA, o nimero de doencas veiculadas por alimentos tem
aumentado consideravelmente. Isto por que, se cuidados basicos ndo forem tomados, eles
poderdio sofrer contaminacgdes, seja na preparacdo para o transporte, seja no recebimento, no

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

Tendo em vista que a seguranga alimentar estd diretamente ligada a satide publica, ¢ é um
direito assegurado aos consumidores pelo Cdodigo de Defesa do Consumidor, a ANVISA
concorda ser urgente a qualificacdo dos profissionais da area, para garantir alimentos seguros

a populag@o, e, logicamente, assegurar o sucesso de um empreendimento nesta érea.

Um outro fator de competitividade é a associagfio a 0rgéos que de alguma forma colaborem
com o desenvolvimento de forma sustentada do empreendimento. Algumas entidades geram
uma série de vantagens ao empreendimento, tais como a mobiliza¢cdo da categoria por
politicas publicas que promovam o desenvolvimento do segmento de alimentag@o fora do lar;
compra de insumos com descontos; assessoria juridica; convénios com entidades de saude,
bolsa de emprego, compras a prazo em supermercados; participagio em Guias
Gastrondmicos; linhas de crédito especiais; etc. A ABRASEL defende que parcerias sio e

continuarfo sendo um importante apoio ao sucesso de micro e pequenos empreendimentos.
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A intensa movimentagdo em todo o setor de alimentagfio fora do lar é visivel. Trata-se apenas
do inicio de uma longa jornada, cujo objetivo principal é contribuir para a criagdo de um
ambiente de negodcios favoravel e capaz de promover o seu crescimento de forma sustentada.
As empresas que conseguirem acompanhar o crescimento e as oportunidades do setor sairdo

ganhando.

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

4.2.1. Caracterizacao das Micro e Pequenas Empresas (MPEs)

Segundo o IBGE (Microempresas 2001), ndo hd unanimidade sobre a delimitagio do
segmento das micro ¢ pequenas empresas. Observa-se, na pratica, uma variedade de critérios
para a sua definig8io, tanto por parte da legislacio especifica, como por parte de institui¢des
financeiras oficiais e oOrgdos representativos do setor, ora baseando-se no valor do
faturamento, ora no ntimero de pessoas ocupadas, ora em ambos. A utiliza¢do de conceitos
heterogéneos decorre do fato de que a finalidade e os objetivos das institui¢bes que

promovem seu enquadramento séo distintos (regulamentagfo, crédito, estudos, etc.).

O quadro, abaixo, sintetiza os critérios adotados para enquadramento de micro e pequenas

empresas no Brasil.

- Definigio de micro e pequenas empresas

Critérios Mimaro
da Yalor de receits de
enquadramierito pessoas ocupadas

Lal 7 9.941 de 05/10/1999

Microamprasas Até 244 il reais
Ernprasas de paguanc porte D 2494 il reais & 1,2 mithdes oe reais
$ehraﬂ
Miamempresss Alé 9
Empresas de pequana: poris D10 5 45

EBNDES {critério dos paises do
Muoercosul pars fins craditicios) )
Micragmprasss At 400 mil délares {eerca da 840 mil rais)
Empresas de paguena porte Dig 00 il ddlares a 3,5 miillifes de ddlares
{eorca de 8.2 milhdes e reais)

Fontas: Brasil, Lei n® 8847, da &de outubro de 1589, Inslitui o estatuto da microempresa & da emprasa e pegqusno porte,
dispunde subre o tratamento juridico diferenciade, simplificado e favorecide previsto nos afiges 170 8172 de Constituicio
Federsl. Disrio Oficial [da) Republica Faderativa do Brasil, Poder Exacutivo, Brasilis, DR, € out. 1998, p1. Col. 1; SEBRAE -
Saréipo Brasilairo de Apoie &s'Micro e Paquenas Emprasas.
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De acordo com o IBGE (Microempresas 2001) s@io caracteristicas das micro e pequenas

empresas:

- Baixa intensidade de capital;

- Altas taxas de natalidade e de mortalidade: demografia elevada;

- Forte presenga de proprietarios, socios € membros da familia como m&o-de-obra ocupada
nos negocios;

- Poder decisério centralizado;

- Estreito vinculo entre os proprietarios e as empresas, nfo se distinguindo, principalmente
em termos contdbeis ¢ financeiros, pessoa fisica e juridica;

- Registros contdbeis pouco adequados;

- Contratagéo direta de mao-de-obra;

- Utilizagdo de méo-de-obra ndo qualificada ou semi-qualificada;

- Baixo investimento em inovagfo tecnoldgica;

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

- Relagéo de complementaridade e subordinagfio com as empresas de grande porte.
4.2.2. Longévidade 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 S&o 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 € versétil, exige mudangas constantes para adaptagées as novidades, e as ofertas no
mercado sdo maiores que a demanda. Por isso, € preciso analisar a concorréncia e tentar

diferenciar-se”.

O presidente da Federagdo de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares do Estado de Séo Paulo,

Nelson de Abreu Pinto, identifica trés problemas basicos para este insucesso: “Primeiro: falta
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de profissionalismo — esse ndo ¢ um negdcio para amadores. Segundo: capital insuficiente

para montar e gerir o restaurante. Terceiro: ndo ter reserva para o capital de giro.”

Segundo ele, naufragam os que se aventuram numa atividade econdmica que ndo dominam,
ndo conhecem. Para entrar no ramo de alimentagdo e lazer ¢ preciso conhecer os meandros da
parte técnica e operacional, conhecer a fundo cozinha, saldo, recepg¢do e administragdo.
Nelson defende que o dinheiro também é essencial. "As vezes, a pessoa recebe uma
indenizagdo de R$ 30 mil e diz 'Ah, vou montar um restaurante'. Monta e custa R$ 100 mil.
Como so tinha R$ 30 mil, fica devendo a outra parte, pagando juros altissimos. Ai precisa de
verba para aluguel, agua, luz, telefone, méao-de-obra e encargos sociais. E também de uma

reserva para comprar alimentos e bebidas."

Um outro fator de forte impacto nos negbcios € a alta carga tributaria e trabalhista. A
Legislagdo trabalhista brasileira é altamente tendenciosa aos empregados, prejudicando
muitas vezes empresarios com longos processos na Justi¢a. Segundo a ABRASEL, o ramo de
alimentag@o costuma ter mais encargos do que outros setores da economia, se considerados

encargos municipais, estaduais e federais.

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE de Sado Paulo e pela JUCESP, Junta Comercial do
Estado de Sdo Paulo, em 2004, analisou 4.650 empresas com registro de abertura entre 1999 e

2003. E como resultado destas pesquisas s@o apresentados abaixo alguns dados interessantes:

Principais fontes de recursos utilizadas
para montar a empresa

empresas
0% 50% 100%

recursos proprios (pessoais/da famiia) [
negociou prazos comfornecedores [T
enpreéstimos embancos [
cartao de crédito ou cheque pré-datado 77
empréstimo com amigos

outras fontes [ 2%

Fonte: SEBRAE-SP.

Nota: cada empresa pode ter citado mais de uma fonte.
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Por este quadro, percebe-se que a maior parte das empresas entrantes no mercado, utiliza

recursos proprios para estruturar seus negécios. No entanto, imagina-se que o recurso que

monta o negocio, pode ndo ser suficiente para estabelecer um capital de giro.

Falta de planejamento antes da abertura:
Nio conheciam e nio levantaram informagdes
sobre ...

empresarios
0% 25% 50% 75% 100%

aqualificacao necessaria da mio-de-cbra =

o numero de clientes que teria / habitos de consumo

0 numero de concorrentes qua terly PR

amelhor bealizagao

08 aspecios legais do negdcin LR

informacoes sobre fornecedores

o investimento necessario p' o negoc

Fonte: SEBRAE-SP.

Por este quadro, percebe-se que € expressivo o percentual de empresarios que iniciam

atividades sem planejamento algum de questdes basicas inerentes ao seu negocio. Dos itens

pesquisados, aquele que tem um pouco mais de atengdo dos empresarios € o investimento

necessario para o negdcio. Mais uma vez, percebe-se que 0s empresarios ndo se preparam

para emergéncias. Alias, o quadro aponta que os empresarios ndo se preparam adequadamente

nem para as atividades basicas da empresa que também exigem recursos financeiros.

Fator mais importante para a sobrevivéncia
das empresas (na avaliagdo dos entrevistados)

empresarios
0% 10% 20% 30% 40%

umbom planejamento antes da abertura %

polticas governamentals de apoio as MPES e 3%

methora da siluagao econdmica do pais w'n%

.
i boa gestio do negbeio apos a abertura ik 20%

evilar que problemas pessoals prejudiquem o negicio f%

3%
1%

outros fatores

[ @mempresas encerradas Qempresas em atiidade I

Fonte: SEBRAE-SP.
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O 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 imprudéncias. Ja os empresarios que estdo em atividade,
acreditam fortemente que ha falta de apoio governamental as micro e pequenas empresas.
Tais empreendedores assumem uma postura notadamente dependente, como se estivessem a
espera de uma ajuda maior. Perfil que ndo se adequa ao perfil empreendedor mencionado em

capitulo anterior.

Motivos do fechamento
(na avaliagdo dos entrevistados)

empresas encerradas - JUCESP
0% 10% A% 0%

falta de capital P
fatta de clientes/inadimpléncia
problemas de planejamento/administrag ao
problemas particulanes [
problemas com sécios [
concoméncia forte PR
falta de lucro R
perda do cliente unico [
imposios/encanos elevados [

cutros motivos 22

Fonte: SEBRAE-SP.

Nota: respostas espontineas (cada empresa pode ter citado mais de um motivo)

Os motivos para o encerramento das atividades, apontados pelos entrevistados, mostram um
foco muito grande na falta de capital. Apenas 11% deles apontam a falta de planejamento
como o motivo principal. Numa fase de preparagdo, anterior ao inicio das atividades, todos
estes motivos, deveriam ter sido analisados previamente. A propria falta de capital, apontada
como motivo principal, com planejamento prévio, a empresa poderia ter clara nogdo dos

riscos que poderia assumir, sem prejudicar o andamento das operagdes.

O 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 sdo:
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- Comportamento do FEmpreendedor: conhecimentos, habilidades e atitudes
empreendedoras insuficientes e que precisam ser aprimoradas antes da abertura do
negocio;

- Planejamento Prévio: a falta planejamento antes da abertura. E muitas vezes, quando ele
existe, é deficiente;

-  Gestio Empresarial: deficiéncias na gestio do negoécio, apdés a abertura (ex.:
aperfeicoamento de produtos, fluxo de caixa, propaganda e divulgagfo, gestdo de custos e
busca de apoio/auxilio);

- Politicas de Apoio: insuficiéncia de politicas de apoio (peso dos impostos, burocracia,
falta de crédito e de politica de compras governamentais);

- Conjuntura Econémica: baixo crescimento da economia (demanda fraca e concorréncia
forte);

- Problemas “Pessoais”: problemas de satde, particulares, com sdcios, de sucessdo e a

criminalidade prejudicam o negdcio.

Estudos do IBGE (Microempresas 2001) mostram que o comportamento das taxas de
natalidade e mortalidade das empresas mostra-se bastante sensivel a varidvel de
porte/tamanho das empresas. No setor de comércio constatou-se que a taxa de natalidade, em
todos os anos pesquisados, foi superior nas empresas que ocupavam até 5 pessoas. Justifica
esse comportamento a inexisténcia de barreiras a entrada de pequenas empresas, tanto no
tocante ao capital humano, quanto ao capital financeiro, necessarios a seu funcionamento. Se,
por um lado, essas condi¢des justificam a maior natalidade dessas firmas, por outro, parecem

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

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

4.2.3. Informalidade

Conforme mencionado anteriormente, o Brasil ¢ um pais de empreendedores. No entanto,
percebe-se uma forte concentragio dos empreendimentos na informalidade, n#o
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 negécios 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 um negdcio informal sio a falta de oportunidade de emprego; a

busca pela independéncia; e a complementagfo da renda familiar. Veja o quadro:

Motivo que levou a iniciar negocio informal

Total 2003 1997
Néo encontrou emprego 31.1% 25.0%
Complementagio da renda familiar 17.6% 17.7%
Independéncia 16.5% 20.1%
Experiéncia na 4rea 8.4% 8.6%
Tradigfo familiar 8.1% 8.5%
Negdcio promissor 7.4% 8.3%
Outro motivo 5.8% 5.1%
Era um trabalho secundario 2.1% 2.0%
Horaério flexivel 1.9% 2.1%
Oportunidade de fazer sociedade 1.0% 2.4%

Fonte: ECINF/IBGE - SEBRAE
Percebe-se, desta forma, que a sétima colocac¢éo do Brasil no ranking do empreendedorismo ¢
estruturada, em grande parte, por um numero crescente de empreendedores que entraram no

ramo dos negocios por necessidade e ndo por oportunidade.

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

dados historicos do IBGE, a evolugéo dos indices de emprego no pais (Pochmann 2005):
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Brasil: Evolugio dos indices de desemprego e do salirio minimo real (1980 = 100.0)
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Fonte: IBGE/PNAD ajustada ¢ DIEESE (elaboragao propria)

O grafico aponta para uma tendéncia crescente do desemprego, que vem desde 1996. O
desenvolvimento tecnologico tira do mercado de trabalho profissionais sem especializag@o,
que ao longo do tempo tendem a engordar as estatisticas acima. O grafico acima reforga os
niameros da ECINF (2005). Com cada vez mais desemprego, mais pessoas entrardo nas
estatisticas do empreendedorismo por necessidade. Isto significa também, que mais negocios

sem planejamento serdo iniciados, com alta probabilidade de insucesso.

Em paralelo a esta questdo, a Pesquisa Informal Urbana realizada pelo IBGE em 1997 e em
2003 (ECINF 2005) indicou que para a maior parte dos microempreendimentos, o comego da
saida da informalidade ndo esta dado pela burocracia e nem pelos custos da formalizagdo. Isso
se refere praticamente a parte final que fundamenta a condigdo de informalidade. Conforme
deixa clara a pesquisa do IBGE, mais de 7 a cada 10 microempreendedores nem procuraram
se registrar no Brasil. Possivelmente, porque o essencial, no primeiro momento € tentar
sobreviver em meio a instabilidade do negdcio e diante dos principais bloqueios ao

desenvolvimento dos microempreendedores.
Em se firmando o negdcio proprio € que se abre a perspectiva de viabilizar a formalizagdo do

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

negocio ter as condi¢des fundamentais para existir economicamente.
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Mas isso, contudo, ndio significa dizer que todos os esforgos direcionados a redugdo da
burocratizagdo do registro formal e a facilitagfio fiscal ndo sejam importantes. Certamente, sdo
basicos no processo de formalizagdo. Sua importincia, contudo € relativa. Conforme
demonstra a pesquisa do IBGE (ECINF 2005), o registro de microempresa € a adeséo ao

SIMPLES fiscal é destacadamente irrisdria no 4mbito dos microempreendedores no Brasil.

Independentemente disso, as agdes em torno da desburocratizagéo e atengfo fiscal ndo podem
ser deixadas de lado. Elas fazem parte de uma estratégia mais geral de modernizagio e

desenvolvimento dos microempreendimentos no Brasil.

A ECINF (2005) aponta ainda, que a informalidade estd associada a encargos fiscais
crescentes impressos pelos varios niveis de governo, sem que correspondentes beneficios
sociais sejam percebidos coletiva ou individualmente. O estado brasileiro apresenta uma carga
tributaria tendendo a da Inglaterra e uma qualidade de servigos publico prestados similar a de

Gana.

Os dados da ECINF (2005) indicam também, que nfo ha tendéncia alguma de que as

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

Indicadores de Formalizagfo 2003 1997
Licenga Municipal ou Estadual

Possui 22.65 25.05
Né&o possui 74.28 74.95
Tem constituigdo juridica

Possui 11.53 13.22
Néo possui 88.38 86.78
Filiag#o a sindicato ou 6rgdo de classe

Filiado 10.67 10.79
Néo-filiado 89.30 88.27

Fonte: ECINF/IBGE-SEBRAE
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A ECINF (2005) conclui ser necessario uma legislagdo adequada que permita o crescimento
dos negocios. 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 situagfo. Essa resposta pode vir por meio de uma mobilizagdo para a aprovagdo da Lei
Geral das Micro e Pequenas Empresas que tramita no legislativo e que, sem duvida, serd uma

excelente a¢do para corrigir essas distorgoes.

4.2.4. Papel do Governo

Segundo um estudo do IBGE sobre as micro e pequenas empresas comerciais e de servigos no
Brasil (2001), uma importante contribuicdo das micro € pequenas empresas no crescimento e
desenvolvimento do Pais ¢ a de servirem de “colchéo” amortecedor do desemprego.
Constituem uma alternativa de ocupacéo para uma pequena parcela da populagdo que tem
condicdio de desenvolver seu proprio negécio, € em uma alternativa de emprego formal ou
informal, para uma grande parcela da forga de trabalho excedente, em geral com pouca

qualificacdo, que nfo encontra emprego nas empresas de maior porte.

O mesmo estudo aponta que na década de 1980, com a redugdo do ritmo de crescimento da
economia, resultando em maior nivel de desemprego, os pequenos negdcios passaram a ser
considerados uma alternativa para a ocupacfio da méo-de-obra excedente, fazendo surgir ao
final da década as primeiras iniciativas mais concretas para incentivar a abertura de micro e

pequenas empresas na economia, dentre as quais caberia mencionar:

- A implantagio do primeiro Estatuto da Microempresa (Lei n0 7.256 de 27 de novembro
de 1984) e a inclusdo das micro e pequenas empresas na Constituicdio Federal de 1988,
que passou a garantir-lhes tratamento diferenciado (Artigo 179 do Capitulo da Ordem
Econdmica);

- A transformag¢do em 1990 do Centro Brasileiro de Assisténcia Gerencial 2 Pequena
Empresa - CEBRAE -, criado em 1972, em Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas - SEBRAE, com func¢des mais amplas;

- A criag8o de linhas especiais de crédito no BNDES, Caixa Econémica Federal e Banco do

Brasil;
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- A Lei n.° 9317 de 5 de dezembro de 1996, que instituiu o Sistema Integrado de
Pagamentos de Impostos e Contribuigdes das Microempresas e das Empresas de Pequeno
Porte - SIMPLES;

- A Lein°9.841 de 5 de outubro de 1999, que instituiu o Estatuto da Microempresa e da
Empresa de Pequeno Porte; e

- O estabelecimento de um Férum Permanente das Microempresas e Empresas de Pequeno
Porte, demonstrando a dimenséo e a importancia das micro e pequenas empresas para o

crescimento e desenvolvimento da economia nacional.

Em 2005, para vastos segmentos empresariais, algumas mudangas nas politicas publicas
trazem efeitos benéficos de reduzir a carga tributaria e facilitar a gestdo financeira das
empresas, de modo a incentivar o investimento, a exportacdo € o consumo. Dentre as
inovagdes, a de maior alcance € a Lei n°11.196/2005, decorrente da chamada MP do Bem

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

Entre os beneficios trazidos pela lei em questdo, o mesmo estudo destaca os seguintes:
desoneragdio dos investimentos de empresas exportadoras em bens de capital; incentivos a
contratacdo de pesquisadores; duplicagdio dos limites de enquadramento das empresas no
Simples; alargamento de prazos para recolhimento de impostos; incentivos a compra de

imoveis; isengéo de PIS e COFINS para compra de computadores de baixo preco.

Mesmo considerando os avangos que as MPEs vém conquistando, ainda hd muito o que se

fazer por este segmento da economia.

Se analisarmos politicas especificas aplicadas ao setor de alimentagio, também ¢ possivel
perceber que hd mudangas importantes a serem feitas. Em entrevista & Gazeta Mercantil, em
23/11/2005 (ABRASEL), Paulo Solmucci, presidente da ABRASEL, aponta que o governo
nio vem desempenhando um papel de incentivo ao setor de alimentagfio fora do lar. “Em
todos os niveis € surpreendente o desconhecimento do governo sobre a atividade e a auséncia
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 alimentagfio fora do lar estd organizacionalmente ligado ao
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ministério da agricultura, pois grande parte do PIB agricola flui através deste setor. Néo ¢
possivel pensar em uma cadeia produtiva de alimentos desligada do mercado de alimentagéo
fora do lar. Precisamos desenvolver politicas de desenvolvimento conjuntas ou pelo menos

considerando a grande interface entre os dois segmentos econémicos”.

Aliado as questdes de incentivo, hd também a dura realidade da burocracia brasileira com
relagdo a formalizagdo de um negdcio, manutengdo e eventual fechamento. A reportagem da
Revista Exame de 1/09/04, edicdo 825, aponta alguns problemas enfrentados pelos

empreendedores brasileiros:

- Abrir uma empresa no Brasil pode demorar até 152 dias (Apenas Haiti, Laos, Congo e
Mogambique levam mais tempo. Na Australia, é possivel abrir uma empresa em apenas 2
dias).

- O Brasil € o vice-campedo em niimero de procedimentos legais necessarios para comegar
um negécio (17 ao todo). S6 o Chade exige burocracia maior.

- Demitir no Brasil € muito caro. O empregador tem de pagar em média o equivalente a 41
salarios para demitir um empregado, o que o faz pensar duas vezes antes de empregar
alguém formalmente. Apenas Serra Leoa, Laos ¢ Guatemala aplicam custos maiores na
hora da demissdo. Na Nova Zelandia, ndo hé custo algum.

- Fechar um negécio no Brasil leva em média 10 anos. India, Chade e Brasil sdo os trés
piores paises nesse quesito. Na Irlanda, nagdo de melhor desempenho, ver-se livre de um

negdcio toma menos de meio ano.

Como bem disse Dolabela (1999a), o apoio ao empreendedorismo e o aumento da dindmica
empreendedora de um pais deveriam ser prioridades de qualquer politica ou agfo

governamental que tenha por objetivo promover o desenvolvimento econdomico.
Desta forma, percebe-se que ainda ha muito o que desenvolver para garantir que MPEs de

todos os setores, especialmente do setor de alimentagdo, continuem crescendo e trazendo

desenvolvimento para o pais.
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4.2.5. Desafios

Em 2006, existe uma forte expectativa sobre a aprovagéo da Lei Geral das Micro ¢ Pequenas
Empresas - Projeto de Lei Complementar 123/2004 -, conhecida também como Super-
Simples, com a qual os tributos atualmente pagos pelas empresas até um determinado patamar
de faturamento seriam integrados em aliquotas unicas e reduzidas, afora as redugdes de
barreiras burocraticas que, com efeito, tornardo mais agil a abertura, o funcionamento € o

encerramento de negdcios no Pais.

A respeito desta questfio, o GEM (Global Entrepreneurship Monitor - Relatério Executivo

sobre Empreendedorismo no Brasil - 2005) firma algumas propostas:

- Melhorar as condigdes dos empreendedores por necessidade. Estes continuam tendo
dificuldades para obter recursos no mercado formal que viabilizem seus negdcios.

- Fortalecer a criatividade como elemento essencial do empreendedorismo. O GEM
demonstra que a grande maioria dos empreendimentos opera em poucos segmentos, de
alta concorréncia e baixo nivel de inovagio.

- Preparar melhor as pessoas que estdo pensando em se tornar empreendedoras para que
compreendam o mercado em que desejam atuar - principalmente a dinimica da
concorréncia, o potencial de aceitagiio do produto etc. - antes de despender recursos e
energias, seus e de seus familiares.

- Orientar potenciais empreendedores quanto ao potencial das atividades relacionadas ao
fornecimento de produtos a empresas, de maior valor agregado.

- Introduzir modificacdes na legislagdo trabalhista, com incentivos para que pequenos
empreendedores contratem mao-de-obra formal, expandindo a forga de trabalho protegida
por direitos.

- Facilitar o acesso a espago fisico para os empreendedores estabelecerem seus negdcios,
mediante financiamento para compra ou medidas de diminui¢do da burocracia, com

incentivos fiscais para construgfio e locagdo de imdveis comerciais e de producéo.

Dolabela (1999a) também tem algumas sugestdes para o “projeto brasileiro” de

empreendedorismo:
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- Sensibilizar os sistemas de suporte e as forcas sociais, politicas ¢ econdmicas para a
necessidade de apoio as empresas emergentes (institui¢des em prol do empreendedorismo:
SEBRAE, IEL, CNPq, BNDES, FINEP, Fundagdo 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;

- Implantar politicas publicas e legislacfio de apoio;

- Estimular a criacéio de incubadoras e parques tecnologicos e cientificos;

- Preparar as empresas existentes para a formulagdo estruturada de suas demandas aos
centros de alta tecnologia;

- Preparar a inser¢fo da pequena empresa no mercado mundial;

- Formag8o de um sistema brasileiro de capital de risco para investimentos.

O desafio imposto ao pais é o de promover o empreendedorismo para que este gere
desenvolvimento de forma sustentada, assim como, desenvolver politicas de apoio a estes

novos empreendimentos que déem o suporte adequado a sua longevidade.

5. CONSIDERACOES ANALITICAS

S.1. Fatores criticos para o sucesso

Para alcangar o sucesso em um empreendimento € preciso que o trabalho comece muito antes

da abertura das portas da empresa.

Em primeiro lugar, o executivo precisa fazer uma auto-anélise , para saber se tem o perfil para
tocar um negécio proprio e se tem o preparo necessario para iniciar um empreendimento. E
preciso que esta analise critica seja honesta, e que o individuo veja quais caracteristicas lhe
faltam e procure desenvolvé-las, da mesma forma que precisara buscar o conhecimento

necessario para a abertura de um negoécio.

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

A idéia de um negoécio devera vir da identificagdo de uma oportunidade, conforme orientado
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por Bernardi (2006). Sobre esta oportunidades, o candidato a empreendedor deverd buscar
dados, informagBes, estatisticas, estudos, artigos, devera também conversar com
empreendedores do ramo, identificando as principais dificuldades e facilidades que estes t€m
em seu dia-a-dia, devera observar ¢ visitar empreendimentos ja estabelecidos, enfim, devera

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

Entdo vem a etapa de planejamento, onde devem ser analisadas todas as carateristicas que o
negécio deve assumir. Como devera funcionar, para quem vai funcionar, quanto é preciso
para investir, que tipo de pessoas devem trabalhar na empresa, entre uma série de outras
perguntas. Uma das melhores ferramentas que a pessoa podera se utilizar nesta etapa de
planejamento € o Plano de Negdcios. Através da utilizagdo deste plano, a empresa identificara
de forma clara qual sera a missdo da empresa, seus objetivos e sua estrutura organizacional.
Na descricdo do plano, o executivo devera analisar o negocio sob os aspectos: da produgio
(processos, maquindrio, instalagdes, funcionarios, produtividade, estoque, entrega, qualidade,
etc.); financeiro (investimento inicial, custos fixos e variaveis, ponto de equilibrio, margem
desejada, projegdio de vendas, projegdo de resultados, fluxo de caixa, capital de giro, payback,
etc.); e de marketing (mercado, oportunidades e ameacas, segmentagdo, publico-alvo,
concorrentes, fornecedores, vantagens competitivas, produto, preco, promogdes e propaganda,
distribui¢@io e pontos de venda, servigos ao cliente, relacionamento com os clientes, etc.).
Aliado a estes pontos o executivo devera considerar um sistema de informagdes gerenciais,

que fara a integracfio destas trés importantes areas da empresa.

O desenvolvimento do plano de negécios, além de confirmar a viabilidade ou nfio do negdcio,

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

S6 entdo, depois de cumpridas todas estas etapas € que a empresa deveria comegar a sair do

papel, passar pelo processo de formalizagdo, para entdo, comegar a operar.
5.2. A realidade brasileira

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

brasileira é bem diferente do processo ideal de preparagéo e planejamento.
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Percebe-se que a falta de emprego no Brasil, impulsiona as pessoas a montarem seus proprios
negocios. Pela natureza da motivagdo, € natural que boa parte destes negocios iniciem suas
atividades na informalidade. Primeiro, por pura falta de informagfio e preparo do
‘empreendedor’. Segundo, pelo impeto da necessidade, ou seja, comecar logo, para faturar
logo e assim, pagar as contas pessoais e da familia. E por tltimo, ¢ ndo necessariamente em

todos os casos, para primeiro testar o negdcio ¢ ver se vai dar certo.

Como conseqii€ncia desta motivagfo a abertura de um negdcio, 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 consumidores sdo extremamente exigentes e estdo cada vez mais conscientes
de seus direitos. O proprio desenvolvimento tecnoldgico € a globalizagdo tornam o
consumidor cada vez mais avido de solugdes particulares e personalizadas, num espago cada
vez mais curto de tempo, além das exigéncias, que ja se tornaram bésicas como, a qualidade,
preco justo, o prazo de entrega, o servigo de atendimento ao consumidor, entre outros. Este
nivel cada vez mais alto de exigéncia acaba impondo ao mercado um dinamismo muito forte,
desafiando grandes e pequenas empresas a atender mais e melhor seu publico-alvo, com

variedade, qualidade, diferenciag8o, preco justo e bom atendimento.

Considerando este cendrio, ndo hd como conceber o sucesso de um empreendimento, nos dias
atuais, sem o devido planejamento. As empresas que resistirem sem planejamento num

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

Como verificado nos estudos apresentados, ndo se sobrevive sem planejamento. E
infelizmente, o que se vé no Brasil, ¢ justamente, conseqiiéncia da falta de preparo dos
empreendedores. As estatisticas alarmantes de mortalidade de empresas no pais reforcam esta
teoria. Foi dito por Bernardi (2006) que o individuo nfo nasce empreendedor. E o empresério
brasileiro nfo se prepara. A este aspecto, pode-se atribuir a cultura fortemente focada no

emprego, onde os funciondrios das corporagdes sempre tém alguém para lhes dizer o que
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fazer, como fazer e quando fazer. No mundo das micro e pequenas empresas, isto ndo existe.

O empreendedor € quem buscara, sozinho, por estas respostas.
5.3. Como mudar a realidade

A excelente colocag@o do Brasil no ranking do empreendedorismo mundial, mascara algumas
questdes a serem trabalhadas: a motivagdo a abertura de um negdcio; a informalidade; a falta

de perfil e preparo.

E claro, que o Governo tem uma grande responsabilidade nesta situagdio. Mas ndo se pode
jogar toda a culpa da alta mortalidade das empresas no Governo. Hoje, mesmo para os
empresarios informais, hd uma grande quantidade de entidades e institui¢des de apoio aos
pequenos negocios. Falta um pouco de iniciativa das pessoas que simplesmente mergulham

no inicio das atividades, sem nada estruturar.

A questdo do desemprego ¢ uma realidade com tendéncia ao crescimento. A propria
industrializagdo, o desenvolvimento tecnoldgico e as operagdes via internet tendem a
substituir cada vez mais o trabalho bragal. E para a economia absorver tantos trabalhadores
ndo-especializados € preciso o incentivo as MPEs. Claro que este ndo € o unico incentivo
necessario, mas € o defendido neste trabalho. Como se viu nos estudos utilizados, este

segmento da economia tem forte capacidade de absorver este tipo de mio-de-obra.

Além disso, € preciso investimento em educagfo no Brasil, do Ensino Fundamental ao Ensino
Superior. E preciso especializar a populagio para que ndo fiquem tio dependente da oferta de
empregos. E preciso também que o ensino enfatize o empreendedorismo em seus programas.
J4 que ndo ha emprego para todos, que pelo menos as pessoas recebam orientagdo sobre os
conceitos basicos do assunto, e desta forma se preparem melhor para a entrada no ambiente

do negébcio proprio.

Analisando agora as MPEs que estdo em funcionamento, ¢ importante destacar sua
importincia na economia, pelo simples fato de gerarem tantos empregos. Milhares de

brasileiros sdo inseridos na economia, obtendo renda, consumindo, ¢ tendo uma vida mais
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digna. Desta forma, as MPEs passam a ter um 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 operagdes, pelo fato de nfo terem sido previamente planejadas.
A estas empresas, e as que virfo, o Governo precisa flexibilizar leis, principalmente a
tributéria e a trabalhista, assim como, desburocratizar seus processos, para gerar os subsidios
necessarios a continuidade destas empresas. As leis brasileiras sio muito antigas, muito
centradas no trabalhador, o que leva muitos funciondrios afastados do dia-a-dia da empresa a
utilizar-se da legislagfio para proveito proprio, com ag¢des “milionarias” que, além de muitas
vezes serem injustas com o empresario, ndo podem ser pagas com os recursos disponiveis por

uma pequena empresa.

A parceria entre institui¢des de apoio e as MPEs também precisa ser valorizada e incentivada,
como uma forma de levar a estes empresarios, o conhecimento empreendedor e a cultura do
planejamento. Esta interven¢io pode transformar e corrigir os rumos de uma série de
empresas ja instituidas, mudando os rumos destas empresas para um caminho de
lucratividade, satde organizacional, competitividade e longevidade, garantindo desta forma, o
crescimento econdmico de um ramo de atividades, que por sua vez, impacta positivamente a
economia do pais. Desta forma, além do efeito benéfico que a parceria traz, soma-se a
modificagdo da imagem das pequenas empresas para o Estado, que passa a enxergar estes

empresarios como parceiros da Unido, pelo efeito benéfico que trardo para a sociedade.
5.4. O ramo de alimentacio

Tratando especificamente do ramo de alimentacdo, é possivel verificar a importancia do setor
na economia do Brasil. Por se tratar de um uma necessidade basica do ser humano, tem
campo de atuagdo em todos os pontos do pais. E pelo fato também, da estabilidade

econdmica, hd uma tendéncia de aumentar as atividades de alimentacgio fora do lar no pais.

A grande quantidade de empreendimentos no setor de alimentagéo fora do lar representa uma

boa fonte de absorgfio de mio-de-obra no pais. E a oportunidade de profissionais com pouca
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ou nenhuma qualificagdo ingressarem no mercado de trabalho e com isso, buscarem uma

especializagéo.

E importante apontar a grande necessidade que este mercado tem de manter um nivel de
inovagdo de seus carddpios e rapida adaptagio as exigéncias do consumidor. Esta rotina
devera ter foco na fidelizacfo do consumidor. Seu nivel de exigéncia, buscara por refei¢des de
qualidade, ao prego que julga adequado ao tipo de estabelecimento e alimento oferecido,
variedade de cardapio, bom atendimento, tratamento personalizado, ambiente agradavel e
limpo, servigos de entrega, facilidade de pagamento, novidades, entre outros. O empreendedor
devera ser flexivel para adaptar sua realidade as exigéncias do consumidor, de uma forma

saudavel e lucrativa para os dois lados.

A informalidade neste ramo e negdcios é um tdpico preocupante, pois ndo ha garantias que
tais empreendimentos cumpram com todas as exigéncias previstas em lei, de condigdes de
higiene, limpeza e qualidade na produgfio dos alimentos. A intervencido de um O6rgio de
vigilancia sanitéria, poderia vir a encerrar as atividades de um negdcio como este, caso este
ndo venha a ter todas as licengas para operar no setor. A recomendagio para o futuro
empresario do setor € a de operar formalmente. De qualquer maneira, devera ter ciéncia que
entre seus concorrentes, terd uma série de negdcios informais, muitas vezes de grande

aceitacdo do seus consumidores.

Evitar a mortalidade de empresas neste ramo de atuagfo exige do empresario muita
observagio ao ambiente no qual esta inserido, uma nogfo realista dos seus pontos fortes e
fracos, e das oportunidades e ameagas. Pequenas empresas néo tém a sua disposi¢do muitos
recursos para pesquisa e desenvolvimento e para manter o grau de diversificagfio e inovagdo
ideal. Até porque, para isto € preciso muito estudo e comparagéo, andlise de fornecedores,
prazo de entrega, produgdo e o custo final da refeicdo ou do alimento. O empresario de
empresa pequena precisara ser muito criativo para inovar produtos e servigos sem
comprometer os niveis de producdo e custos do negocio. A observagiio e sua propria

atualizagdo com as tendéncias do ramo € que propiciara a criatividade ao empreendimento.
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O empreendedor devera estar atento as ofertas similares e substitutas ds suas. Devera saber
que outros estabelecimentos o seu cliente também freqiienta para acompanhar sua evolugio e
promover as modificagdes necessarias. Devera estar atento, também, a novos entrantes no
mercado em que atua e se antecipar a algumas tendéncias de mercado - como por exemplo, a
filosofia de alimentos naturais e organicos; as refeicGes e alimentos para pessoas com
restrigdes alimentares; ambiente adequado para publicos seletos, como os idosos - como
forma de aumentar sua participacdo em determinados mercados que grandes redes tém

dificuldade em atuar.

O empreendedor de verdade, que planejar a sua atuagfo, poderd adaptar tendéncias a sua
realidade de negdcios, explorar grandes oportunidades e nichos de mercado, que bem
trabalhados poderfio ser mostrar lucrativos e levar uma empresa ao sucesso empresarial.
Oportunidades existem. Precisam de um olhar atento, curioso e criativo para se tornarem uma

visdo, que justifique o planejamento, que se torne uma idéia vidvel e entfo lucrativa.

6. CONCLUSOES

Com base em tudo o que foi apresentado, pode-se afirmar que pequenos negocios podem ser
desenvolvidos com sucesso no Brasil. As questdes que v&o ser determinantes para o sucesso
sdo:

- A experiéncia do empresario no ramo escolhido: conhecimento adquirido, experiéncias e
vivéncias, a troca de informagfio com outros empreendedores do setor, as leituras, as
palestras, as feiras, as visitas aos concorrentes, etc.

- O grau de profissionalismo do empreendedor: o quanto o empresario se preparou para a
fun¢do de “dono do negbcio”, afinal, ndo basta uma boa idéia, € preciso ter nogdes de
administragdo; as associagdes e instituicdes de apoio que procurou antes de abrir suas
portas; o grau de disponibilidade e jogo de cintura do empresario; a capacidade de
adaptagfio; entre outras caracteristicas que o profissional deve adquirir.

- O nivel de planejamento realizado pelo empreendedor: a profundidade das pesquisas
realizadas; o conhecimento da legislagdo 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 questdes acima ha instituigdes de suporte e técnicas para um bom
planejamento. Mas tudo depende da atitude do empreendedor, pois mesmo com todas as
tendéncias favoraveis, um planejamento realizado, porém mau feito, pode levar uma empresa

a0 fechamento.

Aliados a estes fatores, o setor de alimentagdo pode ser de grandes oportunidades, se bem
explorado. Com planejamento, o empreendedor pode identificar a melhor cidade, a melhor
regifio, a concentragdo de clientes-alvo para escolher a localizagdo de seu negdcio. Um
produto adequado as suas necessidades, com qualidade, preco justo, um ambiente agradavel,
limpo, € com bom atendimento serfio o ponto de partida. Os proprios clientes sinalizardo em
que diregdo o negdcio deve caminhar. Produtos com muita saida, produtos com pouca saida,
produtos que s6 o concorrente oferece, novidades descobertas em viagens, o porqué das
preferéncias, as restricGes alimentares, etc. O empreendedor que estabelecer este canal de
comunicacdo com o consumidor e tomar as atitudes necessarias de adaptagfio do seu negoécio,

tera 4 sua frente, vida longa e lucratividade.

E ao alcancar o sucesso, um empreendimento alimentard o sonho de uma vida digna e de
prosperidade de varias familias, que de alguma maneira estarfio envolvidas com o negdcio,
sejam a de trabalhadores diretos do empreendimento, de trabalhadores dos fornecedores, dos
trabalhadores do campo, que plantam a matéria-prima, e por ai vai. Um ciclo de sucesso, de
prosperidade e de condic¢des justas de vida a cidaddos brasileiros, hoje a margem da economia

do pais.

7. RECOMENDACOES

Aos futuros empreendedores, ou mesmo aqueles que hoje atuam na informalidade, seria
extremamente valioso que buscassem uma maior preparagdo antes de assumir a

responsabilidade por um negécio.

Criatividade e vontade sfo qualidades importantes. Mas nfo sdo suficientes para assegurar a

sobrevivéncia de uma empresa. E o fim de um negécio pode demorar anos para se resolver,

52



um processo traumatico do ponto de vista financeiro e judicial, além de ser o fim da fonte de

renda de inumeras familias.

Esta preparacfio é mais facil do que se imagina. E preciso ser um pouco “detetive”, pesquisar,
procurar, ler, se informar, perguntar. E para dar este suporte, vérias séio as fontes para os
empreendedores. S&0 pessoas que ja atuam, € a internet, sdo dados do IBGE, ¢ a observagéo
dos concorrentes ja em operagdo, é entender dos consumidores o que agrada e o que ndo
agrada, é buscar ajuda de institui¢des de apoio aos micro empreendedores. E preciso mais do

que vontade, € preciso organizagdo e planejamento.

Da mesma forma, os empresarios em atividade, em dificuldade ou néo, precisam estar unidos
para buscar junto ao Governo, as mudangas necessarias para que a gestdo de um pequeno
negocio no Brasil seja menos sofrida. Carga tributaria mais adequada ao porte das empresas;
incentivos fiscais para iniciativas que ajudem o meio-ambiente; diminui¢do da burocracia na
abertura e encerramento de negdcios; revisdo das leis trabalhistas e dos encargos sociais; €

tantas outras modifica¢Ges que favoreceriam a longevidade deste segmento de empresas.
As MPEs ja se mostraram uma realidade virtuosa para o pais. Todas as agdes que as apoiarem

¢ aumentarem a sua longevidade, serfio de grande importancia ndo s6 para um grupo de

empreendedores, mas para todo o pais.
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