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RESUMO

Esta pesquisa visa a construir um plano de negdcios que avalie a viabilidade econémico-finan-
ceira de uma empresa locadora de quadra de futebol society. Os objetivos especificos tracados
para avaliar a viabilidade do negdcio dizem respeito aos conceitos da area de empreendedo-
rismo, elementos que compdem um plano de negocios e estudo do mercado de futebol society
em Aracaju/SE. A metodologia utilizada foi o estudo descritivo e exploratdrio, de natureza
quantitativa e qualitativa, com dados primarios e secundarios, por meio de bibliografias, docu-
mentos e levantamentos (entrevistas com empresas e questionarios com praticantes de futebol
society). A partir da analise da preferéncia dos clientes em praticarem o futebol society no bairro
Jardins, o qual ndo possui concorréncia, foi elaborado um plano de negdcios que se demonstrou
viavel por proporcionar um retorno financeiro maior que a poupanca, preco mais baixo que a
concorréncia, localizacao de preferéncia dos clientes, retorno financeiro em aproximadamente
4 anos e custo de implementacédo acessivel.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Plano de negdécios. Futebol society.



ABSTRACT

This research aims to build a business plan that evaluates the economic-financial viability of
society soccer company. The specific objectives drawn to evaluate the viability of the business,
refers to the concepts of the area of entrepreneurship, elements that make up a business plan,
study of the market of soccer society in Aracaju/SE. The methodology used was the descriptive
and exploratory study, of quantitative and qualitative nature, with primary and secondary data,
through bibliographies, documents and surveys (interviews with companies and questionnaires
with soccer players). Based on the analysis of the preference of clients to practice soccer in the
Jardins district, which has no competition, a business plan was drawn up, which proved to be
viable for providing a higher financial return than saving, a lower price than competition, cus-
tomer preference location, financial return in approximately 4 years, and affordable implemen-
tation cost.

Keywords: Entrepreneurship. Business plan. Society soccer.
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1 INTRODUCAO

Segundo a Fundagédo Getulio Vargas Projetos (2010, p.24), “O futebol é o esporte mais
conhecido do mundo, o que atrai mais torcedores e um dos que movimentam mais recursos”. E
praticado em diversos locais, como, por exemplo, em campos society, quadras e até mesmo nas
ruas. A sua pratica proporciona uma série de beneficios, como a reducdo de doencas causadas
pelo colesterol, deficiéncias respiratdrias e doencas cardiacas, 0 esporte também une as pessoas
de origens sociais e culturais diferentes, promovendo a interagéo social. Segundo a Confedera-
¢do Sul-Americana de Futebol (CONMEBOL, 2013), “Esta comprovado que o futebol é um
meio eficaz para melhorar ou manter a salde e sua pratica desde a infancia permite desenvolver
ndo s6 qualidades fisicas sendo que também psiquicas e morais”. E um dos principais lazeres
dos brasileiros, conforme relata a Fundacao Getalio Vargas Projetos (2010, p. 24): “No Brasil,
o futebol é uma paixdo que se confunde com a forma de ser do nosso povo. Podemos afirmar,
sem medo de errar, que o futebol € a nossa expressao cultural”.

A visibilidade do Brasil no mundo estad muito relacionada ao futebol, pois muitos joga-
dores de futebol de origem brasileira encantaram o publico com a sua forma de jogar, propor-
cionando receitas ao pais quando sdo transferidos (vendidos) das suas respectivas equipes para
o0s times do exterior, atraindo patrocinios de empresas e movimentando o publico nos estadios
e bares para assistirem e torcerem para 0s seus respectivos times, impulsionando o crescimento
da prética esportiva e o desenvolvimento econdmico-social. De acordo com a Fundagao Getulio
Vargas Projetos (2010, p. 38), “O futebol desponta aceleradamente como um setor que movi-
menta grandes somas de recursos, tem impactos sobre a balanga comercial dos estados e do
pais, e gera renda e emprego para um numero significativo de brasileiros”.

O futebol society é praticado em um campo reduzido, geralmente composto por grama
artificial, segundo as regras da Confederacdo Brasileira de Futebol 7 (2010), cada equipe possuli
7 jogadores, onde um dos quais sera o goleiro. Proporciona mais facilidade para realizar a pra-
tica do futebol em campo por necessitar de menos jogadores, a bola assemelha-se com a de
futebol, assim como também algumas regras e o seu gramado, causando a sensa¢do nos joga-
dores de estarem praticando o futebol oficial, que é tdo admirado por todos.

A insercdo de uma nova empresa prestadora de servi¢o de aluguel de campo society
proporcionard ainda mais a préatica do futebol e o desenvolvimento econémico-social. Para isso,
no entanto, € necessario que se realize um estudo minucioso sobre a inser¢cdo de mais uma
empresa desse ramo no mercado, assim como sobre a viabilidade econdmico-financeira deste

projeto.
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Para a insercdo dessa nova empresa, a presente pesquisa apresenta como objetivo geral
a elaboragdo de um plano de negdcio para verificar a viabilidade mercadoldgica e econémico-
financeira da implementacdo de uma empresa especializada em locacéo de quadra de futebol
society, e para concretizar o objetivo geral desta pesquisa foi utilizada a metodologia quantita-
tiva no que diz respeito ao questionario aplicado aos 54 jogadores de futebol society, e qualita-
tiva no que diz respeito ao referencial tedrico, pesquisa de precos e orgamentos, e as entrevistas
realizadas com os proprietarios e funcionarios dos empreendimentos concorrentes (Futebol &
CIA, Camisa 10 bairro Pereira Lobo, Camisa 10 bairro 13 de Julho e Complexo Desportivo
SESI). Com esta metodologia, foi possivel obter os seguintes principais resultados: a preferén-
cia dos consumidores em jogar futebol society no bairro Jardins, preco do aluguel do campo
menor que a concorréncia, taxa interna de retorno maior que a taxa minima de atratividade,

payback de aproximadamente 4 anos e custo de implementacdo de R$ 324.108,24.

11 PROBLEMA DE PESQUISA

E viavel, em termos de mercado e financeiramente, a insercio de uma empresa especi-

alizada na locacdo de quadra para a préatica de futebol society na cidade de Aracaju?

1.2  OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de negécios para verificar a viabilidade mercadolégica e econ6-
mico-financeira da implementacdo de uma empresa especializada em locacdo de quadra de fu-

tebol society na cidade de Aracaju.

1.3  ESPECIFICOS

a) Analisar o mercado de locacdo de quadras de futebol society na cidade de Aracaju.
b) Demonstrar o planejamento estratégico e operacional da empresa.

c) Demonstrar o plano de marketing da empresa.

d) Definir o plano financeiro da empresa.

e) Apresentar elementos de viabilidade do negdcio.



15

1.4 JUSTIFICATIVA

Sabe-se que para implementacao de um novo negdcio é necessario realizar um estudo
de mercado e do publico-alvo, pois cada localidade oferece um publico e um mercado diferen-
tes, de acordo com o seu contexto socioecondmico. A fim de buscar informagdes do mercado e
do publico-alvo dos prestadores de servigos de aluguel de quadra de futebol society, no intuito
de inserir um novo negdécio na cidade de Aracaju, faz-se necessaria a elaboracao desta pesquisa,
na qual contempla um plano de negdcios com as informacgdes do mercado e do publico-alvo. E
nitida e veraz a importancia da elaboracao do plano de negdcios para o desenvolvimento de um
novo empreendimento, pois 0 mesmo descreve o planejamento da empresa (com informacoes
do mercado e do publico-alvo) ajudando nas tomadas de decisGes, e a prevenir possiveis erros
que poderiam acontecer no decorrer do funcionamento do empreendimento. De acordo com o
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2017), “O plano de
negdcio é o instrumento ideal para tracar um retrato fiel do mercado, do produto e das atitudes
do empreendedor, 0 que propicia seguranca para quem guer iniciar uma empresa com maiores
condicdes de éxito ou mesmo ampliar ou promover inovacGes em seu negdcio”.

A implementacdo de uma nova empresa especializada em prestar servicos de aluguel
de quadra de futebol society na cidade de Aracaju/SE, é importante para atender as necessidades
da populacdo, que esta cada vez mais preocupada em praticar exercicios e adquirir cada vez
mais habitos saudaveis, de acordo com o site de noticias Agéncia Brasil (2016), o Servico Social
do Comércio (SESC) obteve um aumento de cerca de 38 vezes no nimero de pessoas que pro-
curam a instituicdo para iniciar a pratica esportiva em todo o pais, entre 2009 e 2015, elevando
de 699 para 27.101 o namero de individuos atendidos. A insercdo de uma nova empresa de
futebol society também é importante para atender a demanda de jovens que praticam o futebol,
pois segundo os dados demonstrados pelo Ministério do Esporte em 2013, 53,9% dos jovens
entre 20 e 24 anos que praticam esportes praticam o futebol. O novo empreendimento estara
inserido em um ramo de negdcio bastante impactante na geracéo de receitas e empregos para o
Brasil, pois as atividades esportivas, junto com as atividades recreativas e culturais, geram um
montante de R$ 10.483.200.000 (dez bilhGes, quatrocentos e oitenta e trés milhGes e duzentos
mil reais), e empregam cerca de 185.536 de acordo com os dados da Pesquisa Anual de Servigos
realizada em 2014. A pesquisa auxiliara os individuos que desejam empreender no ramo de

esporte e lazer, fomentando a criacdo de negocios, geracdo de empregos e renda, e a pratica de



16

esportes, a qual € imprescindivel na qualidade de vida da sociedade. Por causa da revisao lite-
réria desenvolvida, cujos contetidos sdo abordados no curso de Administracdo do pais, em
maior ou menor escala, servira também aos estudos académicos.

Por fim, o presente estudo apresenta um plano de negocio que demonstra a sua viabili-
dade de implementagéo, servindo, assim, como um instrumento que apresenta oportunidades

para a geragéo de receitas, empregos e desenvolvimento para a cidade de Aracaju/SE.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
A fundamentacdo teorica desta pesquisa descreve brevemente sobre a avaliacdo de oportunida-
des de negdcios. O conceito, historia e importancia do empreendedorismo, 0 seu surgimento no

Brasil, e 0s seus processos para a criagao de novas empresas.

2.1  ANALISE HISTORICA DO SURGIMENTO DO EMPREENDEDORISMO

No decorrer da histéria do mundo, podemos observar que, até meados da Idade Média,
de um modo geral, as pessoas faziam parte de um sistema que possuia um modo de producéo e
um trabalho que lhes proporcionavam diretamente poucos riscos financeiros, estando geral-
mente centrado no estado ou na entidade detentora dos recursos. A partir da ldade Média, o
termo “empreendedorismo” foi utilizado para designar pessoas que participavam e administra-

vam grandes projetos de producéo.

Na idade média, o termo empreendedor foi usado para descrever tanto um participante
quanto um administrador de grandes projetos de producdo. Em tais projetos, esse in-
dividuo néo corria riscos: simplesmente administrava o projeto usando 0s recursos
fornecidos, geralmente pelo governo do pais. Um tipico empreendedor da Idade Mé-
dia era o clérigo — a pessoa encarregada de obras arquitetdnicas, como castelos e for-
tificagdes, prédios pablicos, abadias e catedrais.

(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p.28)

Com o pouco comércio gue existia na época, pois 0 modo de producdo predominante
era o feudal, o mercador Marco Polo, por seu destaque ao explorar oportunidades de comércio
e rotas marinhas e por ser um dos poucos da época a exercer uma atividade de risco financeiro,
é defendido por alguns autores como o precursor do termo “empreendedorismo” que é derivado
da palavra francesa entrepreuner, que significa aquele que esta entre ou aquele que assume

riscos e comeca algo novo.

Um exemplo inicial da primeira definicdo de empreendedor como “intermediario” é
Marco Polo, que tentou estabelecer rotas comerciais para 0 Extremo Oriente. Como
intermediario, Marco Polo assinava um contrato com uma pessoa de recursos (o pre-
cursor do atual capitalista de risco) para vender suas mercadorias.

(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p.27)

Entre os séculos X1V e XVII, com o surgimento do Renascimento Cultural, movimento
que caracterizou a transicao do feudalismo para o capitalismo, e a ascensdo do comércio com o
mercantilismo, as oportunidades e os riscos financeiros passaram a ser inerentes ao trabalho de

muitos individuos.
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A reemergente ligacéo do risco com o empreendedorismo se desenvolveu no século
XVII, com o empreendedor sendo a pessoa que firmava um acordo contratual com o
governo para desempenhar um servico ou fornecer produtos estipulados. Como o va-
lor do contrato era fixo, todos os lucros ou perdas resultantes eram do empreendedor.
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p.28)

No seculo XVIII, com o surgimento da revolucgdo industrial, marcada por processos de
manufatura e pela transi¢cdo dos métodos de produgdes artesanais para a producao por maqui-
nas, resultou-se na ascensdo da burguesia e no acumulo de capitais. Nessa época, 0 capital es-
tava concentrado na classe burguesa, a qual procurava maneiras de investir o seu dinheiro. 1sso
fez com que o papel do investidor ficasse mais evidenciado nesse periodo, bem como a dife-
renca deste para com o empreendedor (aquele que ndo necessariamente possuia capital, mas

buscava-o a partir dos investidores para poder implementar e desenvolver a sua ideia).

No seculo XVIII, a pessoa com capital foi diferenciada daquela que precisava de ca-
pital. Em outras palavras, o empreendedor foi diferenciado do fornecedor de capital
(o atual investidor de risco). Uma das causas para tal diferenciagdo foi a industriali-
zac&o.
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, p.28)

No seculo X1X, a busca pelo desenvolvimento das industrias fez com que os empreen-

dedores dessem uma énfase a competitividade, passando a serem vistos como gerentes.

Carnegie, que descendia de uma familia escocesa pobre, fez da inddstria americana
do aco uma das maravilhas do mundo industrial, essencial por intermédio de sua in-
cansavel busca por competitividade, em vez de inventividade ou criatividade.
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p.29)

O século XX foi um periodo marcado pela inven¢do (como demonstrado no quadro 1
da pagina 19) e desenvolvimento das empresas. Juntamente com o desenvolvimento da admi-
nistracdo, o avanco tecnoldgico propiciado pelo surgimento das empresas de computacdo e o
desenvolvimento da indudstria automobilistica permitiram que o empreendedorismo pudesse ser

visto com maior énfase na inovacao.

A funcdo do empreendedor € reformar ou revolucionar o padrdo de produgéo explo-
rando uma invengao ou, de modo mais geral, um método tecnolégico ndo experimen-
tado, para produzir um novo bem ou um bem antigo de uma maneira nova, abrindo
uma nova fonte de suprimento de materiais, ou uma nova comercializa¢do para pro-
dutos, e organizando um novo setor.

(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p.29)

O desenvolvimento tecnoldgico e o mercado cada vez mais competitivo contribuiram
para que o empreendedorismo pudesse ser visto como uma solucdo para a obtencédo de vanta-
gens competitivas. O tema também passa a ter bastante importancia na sociedade e na politica

dos paises, que obtém incentivos dos seus respectivos governos, pois foi possivel notar o quanto
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determinadas na¢fes se desenvolveram economicamente a partir da criagdo de novos negdcios,
da formalizacdo e do crescente aumento de estudos e pesquisas a respeito do tema nas escolas
e universidades. Os Estados Unidos sdo exemplo desse incentivo e desenvolvimento no final

do século XX.

A conjuncdo de um intenso dinamismo empresarial e rapido crescimento econémico,
somados aos baixos indices de desemprego e as baixas taxas de inflagdo ocorridos,
por exemplo, na década de 1990 nos Estados Unidos, aparentemente aponta para uma
Unica conclusdo: o empreendedorismo é o combustivel para o crescimento econdmico,
criando emprego e prosperidade.

(DORNELAS, 2008, p. 9)

Quadro 1 - Algumas invencdes e conquistas do século XX

1903: Aviao motorizado

1915: Teoria geral da relatividade de Einstein

1923: Aparelho televisor

1928: Penicilina

1937: Néilon

1943: Computador

1945: Bomba atomica

1947: Descoberta da estrutura do DNA abre caminho para a engenharia genética
1957: Sputnik, o primeiro satélite

1958: Laser

1961: O homem vai ao espago

1967: Transplante de coragao

1969: O homem chega a Lua; inicio da internet, Boeing 747
1970: Microprocessador

1989: World Wide Web

1993: Clonagem de embrides humanos

1997: Primeiro animal clonado: a ovelha Dolly

2000: Sequenciamento do genoma humano

Fonte: Dornelas (2008).
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GEM

destaques em empreendedo-

ao

, politica, cultural e social. A pesquisa Global Entrepreneurship Monitor (GEM) de
bdesenvolvidos como o Libano e Senegal s

Ve

Com base nas informac@es do gréfico 1 e do gréafico 2 situados abaixo, pode-se notar
mesmo, paises su

A

que o empreendedorismo esta presente em diversos paises, independentemente da conjuntura
econémica

2015, a qual foi produzida a partir de dados provenientes de 62 paises, revela-nos que, até

Gréfico 1 - Taxa de empreendedorismo em estagio inicial (TEA)
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Graéfico 2 - Taxa de empreendedorismo em estégio estabelecido (TEE)
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A fase de desenvolvimento econémico relatada na pesquisa GEM é estabelecida pelo
Férum Econdmico Mundial e explica que os paises impulsionados por fatores sdo caracteriza-
dos pela dependéncia ao trabalho e aos recursos naturais, os impulsionados pela eficiéncia sdo
caracterizados pelo avanco da industrializacdo e ganho em escala e os impulsionados pela ino-
vagdo sao caracterizados por empreendimentos intensivos em conhecimento e também pela ex-

pansao do setor de servigos (GEM, 2015).

2.2 CONCEITO E IMPORTANCIA DO EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo é conceituado de diversas formas por diferentes autores. Também
abrange diversas areas, ultrapassando as fronteiras do mundo dos negocios, sendo um processo
em desenvolvimento que sempre esteve atrelado ao contexto histérico-econémico da época e
também da énfase dada em determinadas caracteristicas que podem ser atribuidas ao empreen-
dedorismo.

Para Fernando Dolabela (2008, p. 23), empreendedorismo € “alguém que sonha e busca
transformar o seu sonho em realidade”.

Para os autores Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 30), “empreendedorismo é o pro-
cesso de criar algo novo com valor, dedicando o tempo e o esfor¢o necessarios, assumindo 0s
riscos financeiros, psiquicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompen-
sas da satisfacdo e da independéncia financeira e pessoal”.

Para Schumpeter (1988), o0 empreendedorismo ¢ um processo de ‘destruigdo criativa’’,
através do qual produtos ou métodos de producéo existentes sdo destruidos e substituidos por
Novos.

Para Dornelas (2008), é o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, fazem
a transformacéo de ideias em oportunidades.

A fim de estabelecer um conceito amplo e que contemple as principais defini¢cdes ao
longo da sua historia, podemos afirmar que as principais caracteristicas do empreendedorismo
no decorrer do seu desenvolvimento sdo: tomador de iniciativa e criador de valor que transforma

recursos e situacgdes para proveito pratico e assume riscos.

Em quase todas as definicdes de empreendedorismo, ha um consenso de que estamos
falando de um tipo de comportamento que abrange: tomar iniciativa, organizar e re-
organizar mecanismos sociais e econdmicos a fim de transformar recursos e situacées
para proveito pratico e aceitar o risco ou o fracasso (HISRICH; PETERS;
SHEPHERD, 2009, p. 29).

O empreendedorismo desenvolve a sociedade com a inovagdo dos produtos e servicos,

com a geracdo de emprego e renda, com mudangas na infraestrutura das cidades, com melhorias
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na educacdo, na saude e entre outros inimeros aspectos econdmicos e sociais, pois permite a
implementacdo de novos negocios, 0s quais atraem investimentos para o pais, ofertando produ-
tos e servicos que atendem as necessidades dos individuos. (HISRICH; PETERS; SHEPHERD,
2009)
[...] os empreendedores estdo eliminando barreiras comerciais e culturais, encurtando
distancias, globalizando e renovando os conceitos econdémicos, criando novas relacoes

de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riquezas para a soci-
edade (DORNELAS, 2008. p. 6).

2.3 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

No Brasil, o empreendedorismo intensificou-se na década de 1990, com a criacdo do
Servico Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas Empresas (SEBRAE) e da Associagdo para
Promocdo da Exceléncia do Software Brasileiro (SOFTEX). Antes disso, ndo se tinha muito
empreendedorismo no pais, pois 0 ambiente econdmico néo era favoravel ao desenvolvimento
dessa atividade. Problemas como altas taxas de juros e liberacdo de crédito impactavam direta-
mente a sociedade brasileira, a corrup¢do generalizada no ambiente politico influenciava dire-
tamente na distribui¢do de renda no pais; a falta de infraestrutura e a baixa qualidade da educa-
cao também foram fatores que proporcionaram uma cultura de objec&o ao risco financeiro e a

desinformacdo a respeito do tema empreendedorismo.

O movimento do empreendedorismo no Brasil comegou a tomar forma na década de
1990, quando entidades como SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micros e Pe-
quenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software) foram
criadas. Antes disso, praticamente ndo se falava em empreendedorismo e em cria¢do
de pequenas empresas. Os ambientes politico e econdmico do pais ndo eram propicios,
e 0 empreendedor praticamente ndo encontrava informag6es para auxilia-lo na jornada
empreendedora

(DORNELAS, 2008, p. 10).

O SEBRAE e a SOFTEX sdo duas entidades que proporcionam suporte ao empreende-
dor brasileiro a partir de diversas atividades, como cursos e consultorias, que sdo incentivados
por outras empresas, governos e universidades. O SEBRAE € uma entidade voltada especifica-
mente para desenvolver e capacitar o empresario brasileiro, enquanto a SOFTEX é voltada para
levar as empresas de software do pais ao mercado externo, apoiando atividades de empreende-
dorismo em software e estimulando o ensino nas universidades e na geracdo de novas empresas

de software.

Foi com os programas criados no ambito da Softex em todo o pais, junto a incubadoras
de empresas e a universidades/cursos de ciéncias da computagao/informatica, que o
tema empreendedorismo comecou a despertar na sociedade brasileira. (DORNELAS,
2008, p. 11)
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O governo passou a investir nos empreendedores ao reconhecer a importancia do tema
empreendedorismo e o papel do empresério para o desenvolvimento do pais, destinando verbas
para programas, como, por exemplo, o programa Brasil Empreendedor, que capacitou mais de
6 milhdes de empreendedores em todo o pais, e também através das parcerias formadas entre
governo, CNI e IEL, difundindo o empreendedorismo nas escolas de ensino superior do pais e
envolvendo mais de 1.000 professores e 22 estados do Brasil (DORNELAS, 2008).

A partir dessa evolugdo do empreendedorismo no Brasil, na qual houve um significativo
aumento da capacitacéo e introducdo a respeito do tema na sociedade, foi possivel observar um
aumento nas redes de franquias em todo o pais, nas incubadoras e na abertura de novos nego-
cios, tornando-se o0 comércio brasileiro mais dindmico e atrativo para os investidores e propor-
cionando-se desenvolvimento econémico no pais (DORNELAS, 2008).

Segundo a pesquisa GEM (2015), em cada dez brasileiros, com faixa etaria entre 18 e
64 anos, quase guatro possuem um negocio ou realizaram alguma acéo visando criar um nego-
cio.

Nos ultimos anos, a qualidade do empreendedorismo brasileiro melhorou muito e es-
ses avangos sdo refletidos nos dados do GEM. O amplo acesso as informagdes sobre
negdcios, o papel das organiza¢des de apoio na capacitagdo, politicas publicas adota-
das nos ultimos anos, tais como os aprimoramentos do Simples e a criacdo do Mi-

croempreendedor Individual (MEI), sdo algumas das conquistas que explicam isso.
(GEM, 2015, p. 19)

Entre os anos de 2002 a 2015, o Brasil evoluiu no empreendedorismo, especialmente
nos anos de 2002 a 2010, que foram bastantes beneficentes para a economia brasileira, pois 0s
precos das commodities no mercado estavam valorizados, havia facilidades na obtencéo de cré-
dito e politicas de distribuicdo de renda, fatores que culminaram no aumento do nimero de
empresas no pais. Em meados de 2014, o Brasil comecou a sofrer uma grande recessao na sua
economia, com uma desvalorizacao do preco das commodities, crise politica sofrida pelo nosso
pais, entre outros fatores. Mas, apesar disso, como demonstrado no grafico 3 da pagina 24, o

empreendedorismo continuou se desenvolvendo no pais. (ESTADAO, 2015).
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Gréfico 3 - Taxas de empreendedorismo: total, inicial estabelecido e Produto Interno Bruto
(PI1B) - Brasil
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Fonte: GEM, IBGE, Banco do Brasil e Ipeadata (GEM 2015).

Gréfico 4 - Taxa de crescimento do PIB, de desocupacdo e de empreendedorismo por opor-
tunidade e por necessidade
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Fonte: GEM, IBGE, Banco do Brasil e Ipeadata (GEM 2015).

Observa-se uma tendéncia de aumento até 2014, com uma forte inflexdo em 2015,
quando se acentuou a retracdo da economia brasileira, ao ponto de tornar a taxa de
crescimento do PIB fortemente negativa (-3,8%). A taxa de desocupagdo aumentou,
de 4,8%, em 2014, para 6,9%, em 2015. Nesse contexto, dado o baixo dinamismo do
mercado interno e uma parcela maior de desocupados na populacéo, a proporcdo dos
empreendedores iniciais por oportunidade diminuiu de 70,6%, em 2014, para 56,5%,
em 2015, e a proporc¢do dos empreendedores por necessidade aumentou de 29,1% para
43,5%, respectivamente. (GEM, 2015, p. 33)

Podemos concluir que o Brasil conseguiu fortalecer o empreendedorismo na primeira
década do seculo XXI, devido ao desenvolvimento econdmico, proporcionando, assim, diversas

oportunidades de negdcios (empreendedorismo por oportunidade). J& na metade da segunda
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década do século XXI, devido a recessdo econdmica, o Brasil passou a empreender mais por
necessidade, conforme demonstrado no grafico 4 da pagina 24.

2.4 AVALIANDO OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS

O empreendedor deve tomar cuidado para ndo ficar apenas no campo das ideias e es-
quecer que o empreendedorismo esta atrelado a praticidade dessa ideia, ou seja, a sua viabili-
dade, se a mesma se mostra como uma oportunidade.

Segundo Dornelas (2008, p. 38), “uma ideia isolada ndo tem valor se ndo for transfor-
mada em algo cuja implementacdo seja vidvel, visando a atender um publico-alvo que faz parte
de um nicho de mercado mal explorado. Isso é detectar uma oportunidade”

A fim de facilitar a busca por ideias que sejam oportunidades de negdcios, o empreen-
dedor deve ser um individuo observador, aberto a diferentes culturas e propicio a ouvir e se
manter informado diante da sociedade. Existem varias ferramentas na administracdo que pro-
porcionam a geracao de ideias e a avaliacdo de oportunidades, que poderdo ser aproveitadas
pelo empreendedor. O Brainstorming é uma dessas técnicas de geracao de ideias, a qual é bas-
tante utilizada tanto dentro das organizacdes, para solucionar problemas, quanto por empreen-
dedores.

Uma das mais conhecidas formas de estimular a criatividade e a geracdo de novas
ideias é 0 método de brainstorming, que se baseia no fato de as pessoas serem estimu-
ladas a gerar novas ideias quando estdo em grupo, reunidas com outras pessoas. Para
ndo se perder, o grupo define algumas regras bésicas, mas sempre evitando ceifar a
criatividade dos demais.

(DORNELAS, 2008, p. 42)

A principio, o empreendedor ndo deve se preocupar se a sua ideia € viavel ou ndo, pois
isso pode restringir o pensamento criativo. A viabilidade da ideia sera avaliada ap6s uma analise
criteriosa de implementacdo ou de avaliacdo de oportunidade. 1sso € necessario para que a ideia
seja descartada caso ndo atenda as necessidades impostas na analise, evitando-se que o empre-
endedor perca tempo realizando um plano de negocios de uma ideia que ndo sera possivel de
implementé-la.

O modelo de Timmons, ou Modelo 3M, é uma ferramenta para ajudar o empreendedor
a avaliar oportunidades através de um questionario de avaliacdo no qual se analisa a demanda
de mercado, tamanho e estrutura do mercado e analise de margem (DORNELAS, 2013).

Na analise da demanda de mercado, o empreendedor devera responder as seguintes

questdes:



26

a) Qual é a audiéncia-alvo?
b) Qual a durabilidade do produto/servi¢co no mercado?
c) Os clientes estdo acessiveis?
d) Como os clientes veem o relacionamento com a sua empresa?
e) O potencial de crescimento desse mercado é alto?
f) O custo de captagdo do cliente é recuperavel no curto prazo?
(DORNELAS, 2013)
Na analise do tamanho e estrutura do mercado, o empreendedor devera responder as
seguintes questoes:
a) O mercado esta crescendo, é emergente, é fragmentado?
b) Existem barreiras proprietarias de entrada, ou excessivos custos de saidas?
c) Vocé tem estratégias para transpor essas barreiras?
d) Quantos competidores/empresas-chave estdo no mercado? Eles controlam a pro-
priedade intelectual?
e) Em que estagio do ciclo de vida esta o produto?
f) Qual € o tamanho do mercado (em reais) e o potencial para se conseguir uma boa
participacdo de mercado?
g) Como é a cadeia de valor do setor?
h) Quais sdo as tendéncias e que eventos influenciam os cenéarios para o futuro do
setor onde esta sua empresa?
(DORNELAS, 2013)
Na analise de margem, o empreendedor devera responder a estas questdes:
a) Quais sdo as forcas do seu negdcio?
b) Qual a margem de lucro tipica de uma empresa desse setor?
c) Quais os custos tipicos de uma empresa desse setor?
d) Qual investimento inicial minimo?
e) Qual a previsédo de prazo para retorno do investimento inicial nesse setor?
(DORNELAS, 2013)

25 O PROCESSO DE EMPREENDER NO MUNDO DOS NEGOCIOS

O empreendedorismo é um termo que abrange diversas areas, como ja foi conceituado
nos topicos anteriores desta pesquisa, sendo muito utilizado na area dos negdcios para a criagcao

de novas empresas. Para a criacdo, o empreendedor, a fim de obter maior sucesso, deve seguir
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0 ‘processo de empreender’, que é o estabelecimento de etapas importantes para abertura de um
novo negdcio que ndo necessariamente precisam ser seguidas de forma sequencial. As etapas
sdo: identificacdo e avaliacdo da oportunidade, desenvolvimento do plano de negocio, determi-
nacao dos recursos necessarios e administracdo da empresa resultante (HISRICH; PETERS;
SHEPHERD, 2009).

As etapas devem ser bem executadas pelo empreendedor e sua equipe, pois sdo cruciais
para manter a sobrevivéncia do negocio. As etapas contemplam variaveis, que sdo alegadas
pelos empreendedores como fatores que teriam evitado o fechamento da empresa (conforme o
gréafico 5) e, quando sdo mal executadas, servem de motivo para que a empresa deixe de funci-

onar (conforme o gréfico 6 na pagina 28).

Gréfico 5 — Fatores que teriam evitado o fechamento da empresa

menos encargos e impostos  52% -
mais clientes  28% -
crédito mais facilitado 21% -
planejamento do negécio 18% .
mao de obra mais qualificada 15% .
gestdo financeira mais eficaz  13% l
consultoria empresarial  10%
nenhum 6%

acordo entre 0s socios 5%

Fonte: SEBRAE (2016).



Gréfico 6 - Motivos para que a empresa deixasse de funcionar

impostos/ custos/ despesas/ juros

vendas/ pouca procura, demanda, clientes/ forte concorréncia

problemas financeiros/ inadimpléncia/falta de linhas de crédito/ capital de giro
gestdo/ problemas administrativos e contébeis/ incapacidade/ sociedade/ logistica
outra oportunidade/ ndo precisou mais da empresa/ fim da empresa, contrato
mao de obra/ funcionérios/ preparo

crise (economica/ do pais/ financeira)

burocracia

problemas pessoais/ familia

localizagdo/ ponto

outros motivos diversos

tempo (carga horaria/ incompatibilidade)

forga maior/ doenca/ aposentadoria

falta de apoio

Fonte: SEBRAE (2016).
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3 PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negdcios é uma das ferramentas mais completas que servem como auxilio
para criacdo, estratégia e tomada de decisdes nas empresas. Segundo o Sebrae (2016), “Um
plano de negdcios € um documento que descreve por escrito 0s objetivos de um negdcio e quais
passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcangados.”. Os passos para alcangar
esses objetivos sdo retratados nas variaveis que envolvem o plano de negdcios, como, por exem-
plo, clientes, missao, investimentos, caracteristicas da empresa, etc. O plano pode ser utilizado
independentemente do tamanho da empresa ou do segmento do negdcio, e ele ajudard o empre-
endedor a filtrar as ideias mais interessantes, a ser mais objetivo e critico diante do ambiente
no qual o negdcio estard inserido, também podera servir para captacdo de recursos, demons-
trando aos investidores os detalhes da rentabilidade e sustentacdo do negocio, identificando
riscos e oportunidades, pontos fortes e fracos da empresa, estratégia de marketing, enfim, pra-

ticamente todas as a¢es da empresa.

O plano de negécios permite avaliar riscos e identificar soluges; definir os pontos
fracos e fortes da empresa em relagdo aos concorrentes; conhecer as vantagens com-
petitivas da empresa; identificar o que agrega valor para o cliente, ou seja, quais ca-
racteristicas os clientes procuram nos produtos e servicos e pelas quais estéo dispostos
a pagar; planejar e implantar uma estratégia de marketing voltada ao cliente-alvo; es-
tabelecer metas de desempenho para a empresa; avaliar investimentos; identificar as
necessidades de absor¢éo de novas tecnologias e novos processos de fabricacéo; cal-
cular o retorno sobre o capital investido, lucratividade e produtividade. Enfim, o plano
de negdcios é um guia que norteara todas as acdes da empresa.

(BIAGIO; BATOCCHIO, 2005, p. 4)

31 SUMARIO EXECUTIVO

O sumario executivo é uma das partes mais importantes do plano de negdcios. Qualquer
pessoa, seja o proprio empreendedor, fornecedor, investidor ou cliente, podera entender as prin-
cipais atribui¢fes do negdcio, contemplando partes do planejamento estratégico e operacional,
plano de marketing e plano financeiro. O sumario executivo € uma sintese do negécio, devendo
ser sucinto e demonstrar de forma direta 0 que € mais interessante para aqueles que desejam
compreender os pontos chaves do negécio, como, por exemplo, 0 seu objetivo, rentabilidade,
localizagdo da empresa, indicativos de que 0s objetivos da empresa a conduzirdo ao sucesso, 0
seu diferencial em relacdo & concorréncia, se a empresa esta precisando de financiamentos e

onde este seré aplicado.

O sumario executivo deve ser dirigido ao publico-alvo do plano de negécios, e expli-
citar o objetivo do plano de negécios para o leitor especifico. O sumario executivo é
obrigatoriamente a Ultima tarefa do plano, porque deve incluir as informagdes mais
relevantes de todas as se¢des. Um sumario executivo bem elaborado responde as ques-
tdes do método 6W2H (BIAGIO; BATOCCHIO, 2005, p. 16).
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Quadro 2 - Exemplos de questfes da metodologia 6W2H

O QUE? (WHAT?) O QUE O PLANO PRETENDE? O QUE ESTA SENDO APRESENTADO? O
QUE E A EMPRESA?
ONDE? (WHERE?)  Onde a empresa esta localizada? Onde estd o mercado/cliente da empresa?

POR QUE? (WHY?) Por que a empresa elaborou um plano de negdcios? Por que a empresa precisa de
recursos?
COMO? (HOW?) Como a empresa empregara os recursos? Como esta a satide financeira do negécio?
Como esta crescendo a empresa?
QUANTO? (HOW De quanto recurso a empresa necessita? Quanto sera o retorno do investimento?
MANY?)

QUANDO? (WHEN?) Quando o negdcio foi criado? Quando a empresa precisard de recursos? Quando
ocorrera o retorno sobre 0s recursos?

Quem realizara as tarefas? Quem elaborou o plano de negécios?
QUEM? (WHO?)

QUAL? (WHICH?)  Qual é o produto/servi¢o da empresa? Qual a lucratividade da empresa?
Fonte: Biagio; Batocchio (2005).

Quadro 3 - Modelo autoexplicativo do sumario executivo

SUMARIO EXECUTIVO
(nome da empresa)

A (nome da empresa) é umaempresa do ramo ...................... (comerecial, industrial
ou de servigos), fundada em ............c.ceveene (ano de fundagéo). A empresa tem como missao
............................................................... (missdo da empresa).

O empreendimento esté localizado Na ..........ccccceeveviiennne (endereco da empresa), na cidade
de i, (nome da cidade) e é gerenciado por ..........cccceevvevveieennenn. (nome do princi-
pal executivo). A empresa possui estreita parceria Com ........c.ccovvveverveeereeseennnnn. (nome do prin-
cipal parceiro comercial) .......c.cccceevevieiieinennnnn. (universidades, institutos, ONGs, 6rgdos go-
vernamentais, etc.), a qual é responsavel pelo sucesso do empreendimento.
................................................ (descrever o que a empresa pretende alcangcar com o plano de

................................................ (descrever guais objetivos a empresa pretender atingir se o plano

............................................... (descrever o que impede a empresa de atingir seus objetivos)

O planejamento de marketing e a analise de mercado indicam quUe ..........cc.cocervrvreneenne, (des-
crever os indicativos de que 0s objetivos da empresa a conduzirdo ao Sucesso)
................................ (Comparar o que seré oferecido pela empresa com o oferecido pela con-
COITENCIA) vvovvveveciiece e (explicar as vantagens que a empresa ou a pessoa-objeto
do plano de negocios ird obter se concordar com os fatores relacionados)
............................... (nome e assinatura do principal executivo da empresa)..........cccoceeevereriiennns

Fonte: Biagio; Batocchio (2005).
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3.2  DESCRICAO DA EMPRESA

A descrigdo da empresa é a parte do plano de neg6cios na qual se demonstram os deta-
Ihes e as razdes das caracteristicas do empreendimento. Estas correspondem ao nome da em-
presa, constituicdo juridica (capital por cotas limitadas, sociedade anénima, sociedade civil,
etc.), equipe gerencial, motivo da localizacdo, manutencédo de registros, seguros, etc.

E de fundamental importancia para o publico-alvo do plano de negdcios a observagéo
da descricdo da empresa, pois a mesma serve para conhecer a empresa de um modo mais deta-
Ihado, e se as caracteristicas apresentadas pelo negocio séo planejadas e coerentes com as ne-
cessidades dos consumidores. Cada descricao precisa estar fundamentada; alguns exemplos do
que deve estar bem explicito sdo: quem iré fazer parte da equipe gerencial e o porqué da escolha
dessas pessoas para a equipe? As justificativas da elaboracdo do contrato social (por que foi
utilizado esse nome fantasia? Por que foi utilizado esse sistema juridico? Por que 0s sOcios
investiram ou ndo investiram?); Qual o sentido de a empresa estar localizada em determinada
regido; por que a empresa utilizou determinado método contébil? Quais séo os ativos que estéo
cobertos por uma seguradora e o porqué de eles serem cobertos? Etc. (BIAGIO; BATOCCHIO,
2005).

Assim, nessa secdo serdo encontradas as respostas para as perguntas como: Qual o
ramo de atividade da empresa? Quem sdo seus clientes? O que ela oferece aos seus
clientes e de que maneira? Qual a sua localizagdo? Qual a sua &rea de atuacdo (regio-
nal, nacional ou internacional)? Qual o atual estagio de desenvolvimento da empresa?,
entre outras. Também deve mostrar dados relativos as caracteristicas da empresa:
nome, tipo de empresa, equipe gerencial, localizacdo, registros utilizados, tipos de
seguros contratados e servicos de seguranca (BIAGIO; BATOCCHIO, 2005, p. 19).

A descricdo ndo pode ser confundida com o sumario executivo, pois este aborda o re-
sumo do plano de negdcios, destacando varidveis importantes, enquanto a descri¢édo busca abor-

dar as caracteristicas e 0 porqué da escolha dessas caracteristicas.
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Quadro 4 - Modelo autoexplicativo da descri¢do da empresa

Descrigdo da Empresa

A (razdo social da empresa) € uma empresa do ramo
............................ (comercial, industrial ou de servigos), fundada em ..........ccccccevveieciiciienenn,
(ano de fundacédo). A empresa tem como nome fantasia .........c.cceeeeveerveieenveneenns (nome fanta-
sia da empresa) e comercializa as marcas ..........ccccceevenneen. (marcas comercializadas pela em-
presa).

O empreendimento esta localizado Na ...........ccoceeeviiiinnincncce, (endereco da empresa) na
cidade de ........cccoovviviieiiiiienn, (nome da cidade).

A (razdo social da empresa) € UMa .......ccccceevverreevesreennnn, (tipo

de constituicdo legal da empresa), sendo constituida desta forma em razéo de ........................
(motivo da escolha da forma juridica).

A empresa foi fundada a partir da ideia de seus s6cios fundadores ............ccccocevcvrvrienenn. (nome
dos sdcios fundadores da empresa) com 0 Propasito de ..........ccceevvereiirereiienennenn (descrever o
porqué da empresa ter sido montada), encontrando-se atualmente em .........ccceccvvvevvereeieseennn,
(estagio de desenvolvimento da empresa).

Alguns fatos ganham destaque especial na historia do empreendimento, tais como:

(descricéo dos principais eventos com as respectivas datas da ocorréncia).

A empresa esta localizada na ..........ccoceeevvineneiniicien, (regido de localizacdo da empresa) e
tal local foi escolhido em fungdo de ........cccceveiviicicinnnn, (raz&o pela qual o local de instalagéo
da empresa foi escolhido), dentre outras localizacbes também analisadas, como segue:
...................................................................................................................... (outras localizacdes
analisadas e preteridas).

O local conta com as seguintes facilidades: ............ccooevvvieiiiinn i, (servigos disponi-
veis nas proximidades do local) e esta plenamente aprovado pelos seguintes 6rgdos de fiscali-
ZAGAD: ettt (nome dos 6rgdos de fiscalizagdo que apro-

varam as instalagdes).

Fonte: Biagio; Batocchio (2005).

3.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

O planejamento estratégico é a tentativa de prever o futuro para antecipar decisdes que
possam ser bem sucedidas na organizacgdo. Essas decisdes estdo centradas nas questdes macro
da empresa, como, por exemplo, 0 seu objetivo, visdo, missao, analise do ambiente, pontos
fortes e pontos fracos da empresa. E realizado de médio a longo prazo, sendo o ponto de partida
na criacdao de um novo negocio, pois serdo definidas as caracteristicas gerais da empresa (BIA-
GIO; BATOCCHIO, 2005).
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Nessa secdo do plano de negécios sdo definidos os caminhos que a empresa seguira,
0 posicionamento atual, os objetivos e as metas do negécio, os valores da empresa,
sua visdo e sua missdo. O planejamento estratégico serve de alicerce para implantar
todas as acOes da organizacéo.

(BIAGIO; BATOCCHIO, 2005, p. 32)

O planejamento estratégico deve ser flexivel, de modo que o empreendedor comete um
grande equivoco ao tratar o planejamento de forma estatica, achando que, uma vez pronto, ndo
sera mais necessario alterd-lo. Devido a dinamicidade do ambiente em que a organizagdo esta
inserida, ela deve procurar sempre compatibilizar o seu planejamento com as mudancas de ne-
cessidades dos clientes, pois sendo a empresa pode perder o sentido de sua existéncia. Segundo
0 SEBRAE (2004, p. 47), “o planejamento do negdcio ¢ um processo interativo, isto ¢ absolu-
tamente usual, os empreendedores devem entdo retornar ao planejamento estratégico, revisando
0 impacto das novas diretrizes estratégicas em todas as atividades desta fase do planejamento
do negbcio”.

O planejamento operacional ndo é generalista, pois se preocupa com o0s detalhes das
operacOes da empresa, a forma como a mesma sera gerenciada no dia a dia, como utiliza o seus
equipamentos e recursos, também com o estabelecimento das atividades de cada profissional
da empresa, 0s cargos e a hierarquia geralmente compostos em um organograma. Em resumo,
demonstra a forma como a empresa realiza a sua missao. Segundo Biagio e Batocchio (2005,
p. 167), “essa se¢do do plano de negdcios esta relacionada a forma da empresa operar, incluindo
desde a maneira de gerenciar o negécio até a maneira de executar, distribuir e controlar produtos

ou servigos”.

3.3.1 Andlise do ambiente

A organizacéo precisa estar preparada para as mudancas que ocorrem no ambiente, iden-
tificando as oportunidades e as ameacas, amenizando 0s riscos dessas ameacas e aproveitando
as oportunidades. No intuito de se preparar para essas mudancas, as organizac@es buscam fazer
uma analise do ambiente externo, envolvendo as varidveis do macroambiente e as variaveis do
microambiente. E imprescindivel a utilizacdo de ferramentas administrativas para conhecer a
conjuntura do ambiente que envolve a organizagdo, uma vez que as mesmas facilitam o empre-
endedor a entender questdes como a aceitacdo do seu produto no mercado, qual o comporta-

mento do consumidor em determinada regido, alta e baixa de consumo, etc.

E do ambiente que as organizagdes obtém os recursos e informacdes, necessarias para
subsisténcia e funcionamento. E no ambiente que colocam os resultados de suas ope-
racdes. Na medida em que o ambiente sofre mudancas, todo o quadro habitual das
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operagdes das organizagoes € influenciado por essas mudangas, pois as condigdes am-
bientais externas as organizagdes contribuem para o que sucede dentro delas.
(MATOS et al., 2007, p. 191)

3.3.2 Anadlise do ambiente externo

A anélise do ambiente é dividida, de uma forma geral, entre os autores de administracao,
em ambiente interno e externo. O ambiente externo possui diversas variaveis, as quais influen-
ciam todos os tipos de empreendimento; algumas variaveis, a depender do empreendimento,
influenciam de uma forma mais impactante. Conforme a Figura 1, a analise PEST engloba as
quatro principais areas do ambiente externo, que sdo os fatores politicos, econémicos, sociais e

tecnoldgicos, ajudando a organizagdao a monitorar 0 seu macroambiente.

Toda empresa existe dentro de uma complexa rede de forgas ambientais. Todas as
empresas sdo afetadas por tendéncias e sistemas politico-legais, econdmicos, tecnolé-
gicos e sociais. Juntos, esses elementos formam o macroambiente das empresas.
Como essas forcas sdo muito dindmicas, suas constantes mudancas criam milhares de
oportunidades e ameacas ou restricdes para os administradores estratégicos.
(WRIGHT et al., 2007, p. 47)

Os fatores politicos sdo dinamicos e afetam a organizacéo principalmente com relagéo
as exigéncias das legislagdes. A depender da legislacdo local, 0 empreendedor pode estar inse-
rido dentro de um ambiente o qual seja mais ou menos favorecido para o seu negécio, obtendo,
por exemplo, beneficios fiscais e concessdes vantajosas de crédito relativas ao seu tipo de em-

preendimento.

Cabe ao empreendedor estar atento ao cenério politico, e as leis e regulamentagdes —
que variam de uma localidade para outra, bem como o tipo de negdcio em que esta
envolvido e as exigéncias relativas a protecdo do consumidor, informacGes, segu-
ranca, salarios e meio-ambiente (SEBRAE, 2004, p. 31).

Os fatores econdmicos podem alavancar 0 consumo em um momento de crescimento
econdmico, gerando uma maior receita para as empresas, ou podem ocasionar prejuizos finan-
ceiros nas organizages em um momento de baixa de consumo na recesséo econdémica. Segundo
0 SEBRAE (2004, p. 30), “ciclos de recessdo e crescimento sdo fatores de carater mais amplo.
Promovem variacdo (negativa ou positiva) de renda e consumo e agem como marés, propici-
ando ou inibindo as atividades empreendedoras”. Os fatores sociais sdo de extrema importancia,
pois, a depender do ambiente sociocultural, o empreendedor percebera se o seu produto terd
mais aceitacdo ou n&o. Por isso, 0 empreendedor precisa compreender detalhadamente a cultura
do seu publico-alvo, quais sdo 0s seus interesses, as suas tendéncias e as suas necessidades,

vindo a descobrir quem sdo os seus potenciais clientes (SEBRAE, 2004).
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Os fatores tecnoldgicos podem vir a alterar a forma com que 0s servigos estdo sendo
ofertados: a producéo, a logistica, 0 marketing e todas as areas da empresa, por consequéncia
das inovacg6es no produto e na infraestrutura.

Uma organizacdo ndo pode deixar de levar em consideracdo todo o avanco tecnol6-
gico que cerca 0 seu ambiente — que altera a gestdo do negdcio, seus custos e a quali-
dade dos produtos e servicos. Um produto ou negdcio possui um ciclo cuja queda
muitas vezes é resultado do surgimento de novas solucdes e/ou inovagdes por parte
de concorrentes.

(SEBRAE, 2004, p. 31)

Figura 1 - Analise PEST: o0 ambiente externo.
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Fonte: SEBRAE (2004).

Além da andlise PEST, que é uma analise de macroambiente, é necessario também fazer
uma analise do microambiente, que € a analise do mercado no qual a organizacdo esta inserida.
Essa etapa do plano de negdcios pode ser retratada na analise de posicionamento. Segundo o
SEBRAE (2004, p. 32), “o objetivo dessa etapa é simplesmente mapear ¢ analisar o ambiente
no qual o negdcio sera desenvolvido e, em funcdo desse ambiente, definir a forma de atuagdo
da empresa”. As variaveis desse microambiente foram sistematizadas por Michael Porter, sendo
elas: grau de rivalidade e barreiras de entrada, ameaga de substitutos, poder do comprador, po-
der do fornecedor, produtos e servicos complementares (SEBRAE, 2004).

O grau de rivalidade e as barreiras de entrada estdo intimamente ligados aos concorren-
tes consolidados e os potenciais. Segundo 0 SEBRAE (2004, p. 34), “uma analise importante a
ser feita neste sentido é identificar se existem, e quais sdo, as barreiras de entrada para novos
concorrentes no mercado. Possiveis barreiras ainda ndo existentes podem ser criadas pela pro-

pria empresa’”.
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A ameaga de substitutos demonstra o quanto um produto pode ser substituido por outro

que atende @ mesma necessidade do consumidor; o poder do comprador diz respeito ao cliente

que consegue influenciar no preco de venda do produto ou servico, geralmente pelo fato de este

realizar um grande volume de compras, 0 que Ihe proporciona certo poder de barganha na ne-

gociacdo. O poder do fornecedor nada mais é do que a influéncia na oferta de insumos, devido

ao seu monopolio na oferta ou ao seu volume de oferta. As organiza¢Ges também devem obser-

var se 0 seu negocio depende de um outro produto ou servico ofertado por outras empresas,

pois essa dependéncia pode ocasionar uma apropriacdo do lucro gerado de uma empresa em

outra (SEBRAE, 2004).

Figura 2 - Anélise de
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3.3.3 Anélise do ambiente interno

Para que a organizacdo consiga adaptar-se ao ambiente em que esta inserida, € necessa-
rio monitorar internamente a empresa, administrando e buscando moldar as variaveis internas
para que possam se enquadrar as mudancas do ambiente. Como exemplos dessas variaveis,
temos: os pontos fortes e fracos da organizacao, a cultura interna, a anticultura, as capacitagdes,
as deficiéncias, as limitacGes e os determinismos. (MATOS et al., 2007)

Os pontos fortes séo as caracteristicas positivas da organizacdo que proporcionam van-
tagens competitivas, ja 0s pontos fracos sao caracteristicas que devem ser eliminadas, pois séo
desfavoraveis e correspondem a uma situacdo inadequada da organizacdo. A cultura corres-
ponde ao comportamento, crengas e valores, representando a personalidade da organizagdo. A
anticultura diz respeito as caracteristicas que ndo séo aceitas de modo natural pelas pessoas que
fazem parte da organizacdo, devido as mesmas estarem inseridas em um ambiente cultural ad-
verso a sua personalidade. A capacitagdo esta relacionada com o potencial da organizagdo para
desenvolver-se estrategicamente, ja as deficiéncias, contrariamente a capacitacdo, representam
as falhas que prejudicam a organizacdo e impedem que ela desenvolva-se estrategicamente. As
limitacGes diferenciam-se das deficiéncias por representarem as restricbes ao invés das falhas
que impossibilitam a organizagéo de crescer. O determinismo demonstra as razdes que motivam
o fortalecimento do desenvolvimento organizacional. (MATOS et al., 2007)

O empreendedor deve estar ciente de que essas variaveis sdo flexiveis e precisam ser
adaptadas para prevenir as incertezas do ambiente externo. Uma das ferramentas utilizadas para
tentar realizar essa adaptacdo é responder habitualmente as questfes-chave da ambiéncia in-

terna.

Quadro 5 - Questbes-chave da ambiéncia interna

Pontos fracos
Pontos fortes
Deficiéncias

Capacitagdes

O que a organizagdo é?

O que a organizagdo sabe?

Anticultura
Cultura
Limitacoes
Determinismos

O que a organiza¢do gosta?

O que a organizacao quer?

| O que a organizagdo deve fazer? Defini¢des estratégicas

Fonte: Matos et al. (2007).
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3.3.4 Anélise SWOT

A anélise SWOT é um modelo que busca analisar 0 ambiente como um todo, tanto de
forma interna a organizacdo quanto de forma externa. Ao fazer uma anélise do ambiente ex-
terno, é possivel detectar as oportunidades e ameacas as quais a organizagao esta sujeita. Ja na
andlise interna, busca-se, de uma forma geral, analisar quais sdo as forcas e as fraquezas da
empresa, as suas competitividades ou o que ainda falta na empresa para que tenha competitivi-
dade. A analise SWOT busca demonstrar, de forma sistémica, através de uma matriz, essas
oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas, agrupando-as em dois grupos chamados de “pontos
fortes” e “pontos fracos” (conforme a figura 3). Segundo 0 SEBRAE (2004, p. 39), “a estratégia
SWOT resume-se em eliminar os pontos fracos em areas onde existem riscos, ameacgas € em

fortalecer os pontos fortes em areas onde sdo identificadas oportunidades”.

Figura 3 - Anélise SWOT

Fonte: SEBRAE (2004).

Ao fazer uma avaliacdo externa, é possivel detectar as oportunidades e ameacas exis-
tentes no ambiente do negdcio — que serdo fatores-chave para o sucesso de sua ideia.
A avaliacdo interna visa a detectar as forcas e fraquezas da organizacdo, apontando
suas competéncias essenciais que serdo seu diferencial para aproveitar uma oportuni-
dade ou para suportar um ameaga (SEBRAE, 2004, p. 37).

Apos a construcao da matriz SWOT, o empreendedor deve buscar eliminar os possiveis
pontos fracos da empresa, nos quais enfrenta ameacas graves de seus concorrentes, e capitalizar
as oportunidades identificadas nos pontos fortes. A analise deve ser feita habitualmente, pois
demonstra a situacdo do ambiente em um determinado momento. Portanto, realizar a analise
SWOT apenas uma Unica vez é um grande equivoco, pois a mesma ndo demonstrara a situacao

do ambiente no decorrer dos anos.
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3.3.5 Visao

A visdo da organizacdo é uma declaracdo de como a empresa almeja, a longo prazo,
estar com relacdo aos seus servicos e produtos, suas financas, seu mercado-alvo e entre outras
variaveis e atividades da organizacdo. Além de refletir a direcdo e as intencdes da empresa,
também reflete as aspiracdes e as crencas da organizacdo. Segundo o SEBRAE (2004, p. 42),
“A declaragdo da visdo ¢ o retrato do que a empresa pretende ser, ou ainda, do que a empresa
deseja ver se transformar. Ou seja, trata-se da personalidade e carater da empresa — que devem
refletir as suas aspiracdes e crencas”.

A visdo se diferencia da meta pelo fato de a meta ter foco em quantificar algum objetivo,
em atingir um determinado propdsito muito especifico, como, por exemplo, vender uma quan-
tidade ‘x” de um determinado produto. Ja a visdo € inerente a filosofia da empresa e ira impactar
na satisfacéo e nas atitudes dos funcionarios ao observarem o que a empresa almeja no futuro.
Segundo Salim et al. (2005, p. 43), “visdo é uma direcéo estratégica. E onde queremos chegar

no futuro. A visao ¢ que determina o destino de uma organizagdo”.

A declaragdo de visdo ndo estabelece ou expressa fins quantitativos, mas prové moti-
vacdo, orientagdo, imagem e filosofia que guiam a empresa. Além disso, aponta um
caminho para o futuro, motivando a empresa a atingir seus objetivos. Ela representa
as esperancas e 0s sonhos da empresa (BIAGIO; BATOCCHIO, 2005, p. 32).

Quadro 6 - Modelo de elaboracéo da visdo organizacional

Perguntas Facilitadoras para elaboracéo da visao

Qual é o0 nosso objetivo?

Qual é a forca que nos impulsiona?

Quiais sdo 0s nossos valores basicos?

O que desejamos realizar?

O que fazemos de melhor?

O que mudariamos?

Fonte: Administradores.com (2014).

3.3.6 Missdo

A missdo € a identidade da empresa, € 0 proposito do seu negdcio e a razdo da sua
existéncia. Deve transmitir, de forma sintetizada, as atividades da empresa, o segmento de mer-

cado e os produtos e servicos que serdo ofertados.
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A missdo colabora para que os funcionérios possam entender o sentido ou o propdsito
do seu trabalho que é realizado na organizacao, pois a mesma demonstra como as atividades
estdo unidas em torno de um unico ideal. 1sso proporciona motivacao aos funcionarios e serve
como um principio norteador na defini¢do e execucédo da estratégia de negocio. Segundo Biagio
e Batocchio (2005, p. 36), a missdo da empresa é “declarar a razdo de ser da empresa, o seu
propdsito e o que ela faz”.

A sentenca representativa da missdo de uma empresa sumariza seus objetivos de ne-
gocios, a familia de produtos e servigos que oferece e 0 mercado que pretende atingir.
Em resumo, deve mostrar o que a empresa pretender vender, a quem e como, de forma
sucinta e bem generalizada de maneira a poder evoluir os seus produtos e servigos ao
longo do tempo dentro da mesma linha de atendimento as necessidades de seu seg-
mento de mercado. A missdo é aquilo que vocé quer que sua empresa seja.

(SALIM et al., 2005, p. 44)

Quadro 7 - Modelo de elaboragdo da Misséo organizacional

Perguntas Facilitadoras para elaboracédo da Misséo

O que a empresa deve fazer?

Para quem deve fazer?

Para que deve fazer?

Como deve fazer?

Onde deve fazer?

Qual a responsabilidade social a empresa tem?

Fonte: Administradores.com (2014).

Para que o conceito de missdo ndo seja confundido com o conceito de visao, € importante res-

saltar algumas diferencas, conforme demonstrado no quadro 8.

Quadro 8 - Diferencas entre missdo e visao

A visdo é o que se sonha para 0 negdcio, enquanto a missao identifica o negécio.
A visdo diz para onde vamos, enquanto a missao diz onde estamos.

A visdo ¢ o “passaporte” para o futuro, enquanto a missdo ¢ a “carteira de identidade” da empresa.

Fonte: Salim et al. (2005).
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3.3.7 Objetivos e metas

N&o existe consenso entre os autores de administracdo com relagéo a defini¢éo do termo
“objetivo organizacional”. Esse termo é confundido com a defini¢cdo de misséo e visdo. Esta
pesquisa buscou adotar uma abordagem sob o ponto de vista do Empreendedor.

O objetivo deve orientar decisdes da empresa para buscar resultados abrangentes, sendo
geralmente expresso de maneira qualitativa, descrevendo aquilo que se pretende alcancgar atra-
vés do atingimento das metas. Nao deve ser confundido com a visdo, pois a visdo é sempre
definida de forma mais abstrata do que o objetivo. A visdo preocupa-se mais em ser uma forca
motivadora na busca por um ideal, fornecendo uma direcdo a ser seguida, enquanto o objetivo
busca o melhor caminho da dire¢do imposta pela visdo. Segundo Marques (2016, n.p), presi-
dente do Instituto Brasileiro de Coaching, “os objetivos sdo descrigdes concretas de onde esta
se querendo chegar, ou 0 que esta se tentando alcancar, ou seja, 0 propdsito. O objetivo é estra-

tégico e abrangente”.

O principal motivo de defini¢do dos objetivos de uma empresa é ori-
entar a direcdo que deve ser seguida para que a empresa cumpra sua
missdo e va ao encontro de sua visdo. Os objetivos indicam as inten-
¢Oes gerais da empresa e 0 caminho basico para chegar ao destino por
ela desejado (BIAGIO; BATOCCHIO, 2005, p. 89).

As metas, diferentemente do objetivo, sdo especificas e estipulam prazos; sdo expressas
de maneira quantitativa e estdo relacionadas com algum objetivo. Devem ser mensuraveis e
atingiveis, para que os funcionérios se sintam estimulados a alcangarem-nas, ndo podendo se-
rem expressas de forma abstrata. Segundo Biagio (2005, p. 90) “uma maneira simples de dife-
renciar objetivo de meta € relacionar o objetivo com palavras e a meta com nimeros. As metas
sd0 as etapas necessarias para se alcancar os objetivos”.

O quadro 9 demonstra como a analise SWOT esta associada com 0s objetivos e as metas
da empresa, pois a analise SWOT ajuda a conhecer a situacdo do ambiente externo e interno da
organizagdo, como por exemplo, as oportunidades e ameacas, facilitando na elaboracdo de um
objetivo que aproveita essa oportunidade e a elaboracao de um objetivo que busca eliminar essa

ameagca.
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Quadro 9 - Quadro para preenchimento sistematizado das metas e objetivos da empresa

Resultado da Anéalise SWOT:

Obijetivo Associado:

Metas
1.
2.
3.
Fonte: Biagio; Batocchio (2007).

3.3.8 Estrutura funcional

A medida que a empresa se desenvolve, mais funcionarios sdo contratados, surgindo
uma quantidade maior de atividades para serem executadas dentro da empresa e uma necessi-
dade de a empresa lidar com novas areas dentro do seu negdcio, criando assim novos setores.
No intuito de gerir esse desenvolvimento, o empreendedor, que ndo consegue mais desenvolver
boa parte das atividades sozinho, deve buscar distribuir as atividades, alocando as pessoas certas

para executa-las e agrupando-as para formar uma sinergia que ajuda a alcancar a eficiéncia.

[...] Com o crescimento, a organizacdo da empresa comeca a passar da fluidez para
um estado de divisdo mais permanente de trabalho. O proprietario, que antes estava
com a “mao na massa” e envolvido em todas as fungdes de seu negocio, vé agora que
seu papel esta ficando mais administrativo e menos operacional. A medida que novos
funcionarios séo recrutados, a cada um se atribui uma fungéo especializada (WRIGHT
et al., 2007, p. 268).

A estrutura funcional da empresa significa 0 modo como a empresa distribuira os seus
funcionarios nos respectivos setores, visando a garantir beneficios como agilidade e qualidade
nos respectivos departamentos. Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 168), “A apresentacdo
da estrutura funcional da empresa diz respeito a alocacao das pessoas nas atividades da empresa,
a extensdo da responsabilidade do cargo de cada uma delas e ao nivel de autoridade de cada
cargo, além da definicdo das relaces hierarquicas da empresa”. O organograma € uma das
formas mais conhecidas de representar essa alocacdo, demonstrando, de forma resumida, atra-
vés de linhas e figuras geométricas, 0s respectivos cargos e suas responsabilidades, autoridades
e subordinagdes. O organograma facilita o entendimento rapido de como a empresa esta estru-
turada. Porém, para saber detalhes dessa estrutura, o ideal € que o empreendedor construa uma
matriz de responsabilidades, ferramenta complementar ao organograma que descreve com mai-
ores detalhes as responsabilidades, as qualificacdes e os subordinados diretos dos cargos (BIA-
GI10O; BATOCCHIO, 2007).



Figura 4 - Exemplo de organograma, SEBRAE/Mato Grosso
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Fonte: SEBRAE (2016).
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SUBORDINADOS

administrativo

pela contabilidade, pela
selegdo e administrag&o de
pessoal, e pelas compras

NOME CARGO RESPONSABILIDADES QUALIFICACOES DIRETOS
E responsavel pelo Administrador de
planejamento financeiro, empresas com
Sécio-gerente pelo controle dos custos, especializacdo em 1 auxiliar

financas e recursos
humanos, com 10 anos de
experiéncia na funcdo

administrativo

Sécio-gerente
técnico

E responsavel pela
producéo, pelo
desenvolvimento de
produtos, pela
especificacdo dos
materiais, pela
manutencdo, e pelo
controle da qualidade

Engenheiro industrial com
especializacdo em
administracdo da

producédo, com 12 anos de

experiéncia na funcéo

1 projetista
1 técnico de processo
1 técnico de PCP

1 mecénico de
manutencao

8 operadores
2 ajudantes

1 auxiliar de
escritorio

Sécio-gerente
comercial

E responsavel pela area de
vendas da empresa, pela
aprovagdo de créditos, e

pela publicidade &
propaganda da empresa

Administrador de
empresas com
especializacdo em
marketing, com 15 anos
de experiéncia na gestdo
de departamentos de
vendas

2 vendedores

1 auxiliar técnico

Fonte: Biagio; Batocchio (2007).

3.3.9 Descricdo da unidade fisica

O empreendedor deve se preocupar com as unidades fisicas que serdo usufruidas pelos

funcionarios, clientes, fornecedores, etc. Esta parte do plano de negdcios deve descrever 0s

aspectos fisicos e a infraestrutura do empreendimento, demonstrando aos investidores que a

organizacdo tem condicdes de funcionar por um longo periodo de tempo nas instalagdes e que

as mesmas suportam o crescimento planejado da empresa (BIAGIO; BATOCCHIO, 2007).

Nesta parte do plano, também vale ressaltar os principais pontos positivos ou os dife-

renciais que a organizacdo apresenta em sua estrutura fisica, como o sistema de comunicacéo,

jardins, estabelecimentos, restaurantes, areas de lazer, areas culturais, centros de treinamento,

auditérios, arranjo fisico, etc.
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Por meio do layout ou arranjo fisico, vocé ira definir como seré a distribuicdo dos
diversos setores da empresa, de alguns recursos (mercadorias, matérias-primas, pro-
dutos acabados, estantes, gondolas, vitrines, prateleiras, equipamentos, méveis, maté-
ria-prima etc.) e das pessoas no espaco disponivel. Um bom arranjo fisico traz uma
série de beneficios, como: aumento da produtividade; diminuicdo do desperdicio e do
retrabalho; maior facilidade na localizacdo dos produtos pelos clientes na area de ven-
das; melhoria na comunicacao entre os setores e as pessoas (SEBRAE; 2013, p. 58).

34  PLANO DE MARKETING

O plano de marketing descreve como a organizacao ira atuar para levar os seus produtos
e servicos até os clientes, tornando-os conhecidos e despertando nos clientes o desejo de con-
sumo. Para descrever um bom plano de marketing, é necessario que o empreendedor anélise 0
mercado-alvo, compreendendo a complexidade de suas varidveis e como sua organizagao ira
suprir as necessidades dos clientes diante dessas variaveis. Segundo Oliveira (2008, p. 24), “o0
plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de marketing, em
sintonia com o plano estratégico da empresa”. O plano descreve 0S compostos de marketing,
que irdo agregar um valor positivo entre a empresa e o publico-alvo, fazendo com que o em-
preendedor busque responder, sob a 6tica da necessidade dos clientes, questdes como: Qual
seraa embalagem do produto? Qual a localizacdo da empresa? Qual a marca da empresa? Como
sera realizada a comunicacao com os clientes? Qual o melhor preco dos produtos e servigos?
Qual o produto ou servico que atende a necessidade do cliente? Quais sdo as necessidades dos
clientes? Quem séo os concorrentes e qual o diferencial da minha empresa que agrega valor ao

cliente? Etc.

Um bom plano de marketing deve conter a forma que a empresa utilizard para que
seus produtos ou servigos tornem-se conhecidos pelos clientes; a forma como a em-
presa despertara em seus clientes a necessidade de adquirir seus produtos ou servicos;
a forma como a empresa fard com que os consumidores lembrem-se da sua marca no
momento da compra; como a empresa se comunicara com seus consumidores; a defi-
nicéo da estrutura de vendas e a estrutura de distribuicdo dos produtos ou servigos da
empresa (BIAGIO; BATOCCHIO, 2005, p. 137).

3.4.1 Clientes

As organizagdes devem se preocupar em administrar bem a sua base de clientes. Se-
gundo Moura (1997, p.57), “clientes séo todos aqueles que adgquirem e fazem uso dos produtos
das empresas”. Assim, podemos concluir que os clientes séo a principal razéo para a construgédo
da empresa, de tal forma que, sem clientes, a empresa perde o sentido de sua existéncia. Co-
nhecer melhor esses clientes ajudara a desenvolver cada vez mais os produtos e servicos de
acordo com as suas necessidades. Conforme apresentado na Figura 5 da pagina 46, as organi-

zagOes modernas sdo aquelas que mantém todos os colaboradores com o foco nos clientes; estes
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se tornaram o centro das atenc¢des organizacionais, demonstrando, dessa forma, que todos, sem
excecdo, devem estar envolvidos com o comprometimento da empresa em conhecer cada vez
mais os seus clientes, buscando a fidelizacdo dos mesmos. (KOTTLER; KELLER, 2012).
Nesta etapa do plano de negocios, convém ao empreendedor estudar detalhadamente os
potenciais clientes do seu negdcio, definindo qual tipo de cliente tera a necessidade atendida
pela empresa, quais sdo 0s Seus comportamentos, compreender a sua visdo de mundo e quais
sdo suas tendéncias futuras. Dessa forma, a empresa estard adquirindo informacdes que ajuda-

rdo a buscar a fidelizacéo do cliente.

Figura 5 - Organograma tradicional e organograma moderno

(a) Organograma Tradicional (b) Organograma de empresa moderna orientada para o cliente

Clientes

Geréncia
de nivel médio

Pessoal da linha de frente

Pessoal da linha de frente

Geréncia
de nivel médio

Clientes

Fonte: Kottler; Keller (2012).

3.4.2 Valor percebido pelo cliente

Mesmo com o comprometimento de toda a organizagéo na fidelizacéo do cliente, para
que essa fidelizacdo seja alcancada, também é necessario que a empresa elabore um plano de
marketing que proporcione valor ao cliente. Segundo Kotler e Armstrong (2000, p. 4), “o valor
para o cliente é a diferenca entre os valores que o cliente ganha comprando e usando um produto
e os custos para obter esse produto”. Os valores que os clientes obtém estéo relacionados com
aimagem da marca, a qualidade do produto, o design da embalagem, o atendimento da empresa,

etc. O custo para obter o produto é composto pelo custo monetario, custo de tempo, custo de
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energia, custo psiquico, entre outros. O cliente tomara a decisdo de consumir o produto ou ser-
vigo da organizagéo que Ihe proporcione maior valor, ou seja, da qual a diferenga entre os be-
neficios e os custos seja maior. Entdo, o empreendedor deve buscar oferecer em seu empreen-
dimento um maior valor percebido aos seus clientes em comparacao aos que sdo ofertados pela
concorréncia.

Nesta fase do plano, o empreendedor ira buscar por diferenciais competitivos ou bene-
ficios que o seu negdcio tera para oferecer ao seu cliente, observando se o0 seu produto ou ser-
Vvico, seu atendimento, estrutura, etc. serdo melhores do que os ofertados pela concorréncia,
pois, se 0 empreendedor ofertar valores semelhantes aos das empresas que ja atuam no mercado,

dificilmente conseguiré cativar os clientes.

3.4.3 Gestdo de relacionamento com o cliente (CRM)

Nesta etapa do plano, é importante que o empreendedor elabore uma gestéo de relacio-
namento com o cliente, conhecida como CRM (Customer Relationship Management), pois,
dessa forma, proporcionard o gerenciamento de informaces detalhadas sobre cada cliente e
sobre todos 0s contatos que o cliente venha a ter com a empresa, desde uma experiéncia com o
produto ou uma simples comunicacgdo pessoal. O CRM serve para facilitar as decisdes que
ajudam a fidelizar o cliente, customizando produtos e servicos de acordo com as suas necessi-
dades e implementando uma filosofia de marketing one-to-one a partir do conhecimento do

comportamento e das escolhas de cada cliente com relacdo a empresa.

Gragas ao uso eficaz de informagGes sobre cada cliente, 0 CRM permite que as em-
presas oferecam um excelente atendimento ao cliente em tempo real. Com base no
que sabem sobre cada um deles, as empresas podem customizar seus produtos, pro-
gramas, mensagens e midia. O CRM é importante porque um dos grandes impulsio-
nadores da lucratividade de uma empresa é o valor agregado de sua base de clientes.
(KOTTLER; KELLER, 2012, p. 142)

Don Peppers e Martha Rogers (2001), criadores do conceito marketing one-to-one, que
¢ uma metodologia baseada em tratar clientes diferentes de forma diferente, descrevem um
modelo de quatro etapas do marketing one-to-one, o qual pode ser utilizado na implementacéo
do CRM. Séo elas:

a) ldentifique seus clientes atuais e potenciais;
b) Diferencie os clientes em termos de suas necessidades e seu valor para a empresa,
c) Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento sobre as neces-

sidades de cada um e construir relacionamentos mais solidos;
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d) Customize produtos e mensagens para cada cliente.

3.4.4 Andlise da concorréncia

Na construcao do plano de negdcios, é importante que o empreendedor informe como a
empresa estard inserida no mercado com relagéo a sua concorréncia, se a organizagdo estara em
vantagem por ndo possuir muita concorréncia e se elaborou uma forma de conhecer os produtos
e servigos, as campanhas de marketing, a logistica e todas as outras varaveis que fazem parte
da estratégia das empresas concorrentes. Segundo Kotler (1998, p. 208), “conhecer os concor-
rentes € critico para o planejamento de marketing eficaz. A empresa deve, constantemente,
comparar seus produtos, pregos, canais e promog¢ao com seus concorrentes”. Esse tipo de infor-
macao dara subsidio ao empreendedor para planejar o seu empreendimento com diferenciais
competitivos e também ajudard o empreendedor a cativar os investidores, pois ele terd mais
credibilidade ao demonstrar uma proposta de negdcio na qual foi realizada uma analise dos seus
respectivos concorrentes.

Segundo Ferrell e Hartline (2006), o principal problema das empresas, com relacdo a
analise da concorréncia, € justamente identificar a concorréncia. Tendo isso em vista, esses
autores definiram quatro tipos basicos de concorrentes. Sao eles:

a) Concorrentes de marca: Comercializam produtos similares em caracteristicas e benefi-
cios para 0s mesmos consumidores e precos semelhantes.

b) Concorrentes de produto: Competem na mesma classe de produto, mas com produtos
diferentes em caracteristicas, beneficios e preco.

c) Concorrentes genéricos: Comercializam produtos muito diferentes que resolvem o
mesmo problema ou satisfazem a mesma necessidade basica do consumidor.

d) Concorrentes de orcamento total: Competem pelos limitados recursos financeiros dos
mesmos consumidores.

O empreendedor deve conhecer a0 maximo esses quatro tipos de concorrentes, dando
maior atengéo ao concorrente de marca, pois 0os consumidores tipicamente veem diferentes mar-
cas como substitutas diretas umas das outras. Ha varias fontes de informagdes que podem ajudar
a identificar o concorrente e como este se encontra inserido no mercado, como, por exemplo,
relatorios anuais da empresa que mostram o seu desempenho atual e ajudam a determinar qual
sera a sua futura direcdo, a propria declaracdo de missdo da empresa, o site da empresa, que
pode revelar informacfes como especificagbes de produtos e pregos, feiras e conferéncias de
empresas, etc. (FERRELL E HARTLINE, 2006).
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Segundo Ferrell e Hartline (2006), a anélise da concorréncia deve avancar nas seguintes

Identificar todos os atuais e potenciais concorrentes de marca, de produto, genéricos e
de orcamento total.

Avaliar cada concorrente importante, verificando seu tamanho, crescimento, lucrativi-
dade, objetivos, estratégias e mercados-alvos.

Avaliar as forcas e fraquezas de cada concorrente importante, incluindo as principais
capacidades e vulnerabilidades de cada um dentro de suas areas funcionais (marketing,
pesquisa e desenvolvimento, producdo, recursos humanos, etc.)

Focalizar a analise nas capacidades de marketing de cada concorrente importante, em
termos de produtos, distribui¢do, promocéo e preco.

Fazer uma avaliacdo das estratégias e respostas mais provaveis de cada concorrente im-
portante em diferentes situacdes ambientais, bem como suas reagdes aos proprios esfor-

cos de marketing da empresa.

Segmentacgédo de mercado

A segmentacdo de mercado serve para o empreendedor definir em qual mercado ou fatia

de mercado seu negdcio ira atuar. No comeco, a maioria dos empreendedores carecem de re-

Cursos,

de acordo com o quadro 11 na pégina 50, a segmentacdo de mercado ajuda a solucionar

esse problema, pois o empreendedor ira equalizar melhor o que a empresa tem a oferecer a

necessidade do mercado-alvo. Muitas empresas, ao nao realizarem a segmentacao de mercado,

tentam

atender as necessidades do mercado como um todo, demonstrando total ineficiéncia pela

falta de recursos e inexperiéncia, pois quanto mais consumidores a empresa busca atender mais

estruturada a mesma devera estar.

A segmentacdo implica, para 0 empreendedor, a perspectiva de atingir grupos de con-
sumidores do mercado total, que ele acredita poder atender com maiores chances de
sucesso. Ou seja, ele ird “fatiar” o mercado potencial total em um certo nimero de
pedacos — sendo essencial que as fatias sejam as mais homogéneas possivel sob pena
de ele ndo conseguir tracar uma boa estratégia comercial (FILION; DOLABELA,
2000, p. 60).
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Quadro 11 - Importancia da Segmentacao

POR QUE SEGMENTAR?
Para refletir de modo mais adequado as necessidades do consumidor
Para se defender melhor da concorréncia
Para garantir a cobertura completa do mercado
Para detectar oportunidades de negécio
Para poder concentrar seus recursos
Para melhorar a compreensdo do mercado

Para alocar os recursos aos segmentos com maior potencial de rentabilidade

Fonte: Filion; Dolabela (2000).

Filion e Dolabela (2000) definem trés critérios para segmentar o mercado. S&o eles:
segmentacdo geografica definida pelo alcance territorial (bairro, cidade, regido); segmentacao
demogréfica definida por tipo de pessoas ou lares (sexo, grau de escolaridade, faixa de renda,
nacionalidade, religido, etc); segmentacédo psicografica definida pelo estilo de vida (esportivo,
intelectual, etc). O importante para o empreendedor é definir em qual critério de segmentacédo
a sua empresa conseguiré atender melhor as necessidades dos clientes.

3.4.6 Produto

Esta etapa do plano ajudara o empreendedor a entender como as empresas podem dife-
renciar seus produtos e como construir e gerenciar seu mix de produtos. O produto, segundo 0s
autores Kotler e Keller (2012, p. 348), “¢ tudo que pode ser oferecido a um mercado para satis-
fazer uma necessidade ou um desejo, incluindo bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, propriedades, organizagoes, informagdes e ideias”.

A diferenciacdo do produto ou servico é fundamental para as empresas obterem uma
identidade de marca, vantagens competitivas e se tornarem bastante conhecidas no mercado.
Buscar oferecer produtos e servigos de forma inovadora com relagdo aos seus concorrentes tem
sido o caminho chave para conquistar clientes. Algumas empresas possuem produtos mais tra-
dicionais e que permitem poucas variacoes, por exemplo, empresas vendedoras de frangos, as-
pirina, etc. Ja outras empresas, principalmente as empresas do segmento tecnoldgico, sdo mais
propicias a inovacdes, mas engana-se 0 empreendedor ao pensar que existem segmentos de
negocios impossiveis de serem inovados e que seu negocio ndo deve buscar a inovacdo dos

produtos e servigos. Segundo Kotler e Keller (2012, p.353), “os principais diferenciadores de
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servigos sdo facilidade de pedido, entrega, instalacéo, treinamento ao cliente, orientacao ao cli-
ente € manutengao e reparo”.

A facilidade de pedido diz respeito a facilidade com que o cliente pode fazer um pedido
a empresa; a entrega se refere a forma como um bem ou servico € entregue ao cliente; a insta-
lacdo esté relacionada com o trabalho feito para colocar um produto em funcionamento no local
planejado; treinamento ao cliente refere-se ao treinamento dado ao usuério do produto ofertado
pela empresa, para que ele saiba usar o produto da maneira correta; e a orientacdo ao cliente
abrange todos os dados, sistemas de informacdes e servicos de consultoria que a empresa ofe-
rece aos compradores, manutencao e reparo que auxiliam os clientes a manterem em boas con-
di¢bes de funcionamento os produtos comprados (KOTLER; KELLER, 2012).

O empreendedor também deve atentar-se ao design dos produtos, que € uma maneira de
buscar diferenciacdo. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 354), design “¢ o conjunto de caracte-
risticas que dizem respeito a aparéncia, a sensacdo e ao funcionamento do produto sob a pers-
pectiva do consumidor. Oferece beneficios funcionais e estéticos, apelando tanto para 0 nosso
lado racional quanto para o emocional”. Portanto, o design da estrutura de uma empresa de
aluguel de quadras de futebol society pode vir a fidelizar o cliente, ao proporcionar-lhe boa
aparéncia e maior conforto, de forma que cada caracteristica da estrutura deve ser planejada,
para que a empresa possa apresentar qualidade a partir da estética e do material utilizado na
estrutura.

O empreendedor deve também buscar conhecer qual sera o seu mix de produtos, ou seja,
quais serdo os produtos ofertados pela empresa. Kotler e Keller (2012, p. 357) definem mix de
produtos como “o conjunto de todos os produtos e itens que uma empresa poe a venda”. Para
iSs0, sera necessario definir a sua abrangéncia, a extensao, a profundidade e a consisténcia dos
mix de produtos.

A abrangéncia do mix refere-se a quantidade de linhas de produtos que a empresa ofe-
rece, a extensao refere-se a quantidade de itens dentro de uma mesma linha de produtos, a pro-
fundidade refere-se as variagcdes que um mesmo item possa ter, a consisténcia refere-se a qudo

estreita € a relacdo entre as linhas de produtos, ou seja, 0 que possa ter em comum entre elas.

Essas quatro dimens6es do mix de produtos permitem a empresa expandir seus nego-
cios de quatro maneiras. Ela pode adicionar novas linhas de produtos, ampliando as-
sim a abrangéncia do mix; pode aumentar a extensdo de cada linha de produtos; pode
adicionar mais opg¢6es para cada produto e aprofundar seu mix; e, por fim, pode buscar
maior consisténcia na linha de produtos. Para tomar decisfes sobre tais produtos e
marcas, é Util conduzir uma andlise da linha de produtos (KOTLER; KELLER, 2012,
p. 358).
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3.4.7 Preco

Nesta parte do plano de marketing, o empreendedor deve tomar a deciséo da precifica-
¢do dos seus produtos. E uma tarefa complexa e que depende de muitas variaveis, como, por
exemplo, os objetivos da precificacdo, a oferta e a demanda, a estrutura de custos da empresa,
a concorréncia e o ciclo de vida do produto. Segundo Ferrell e Hartline (2006, p. 222), “ha
muitos fatores importantes que determinam a estratégia de precificacdo. Alguns, como o0s ob-
jetivos de precificacdo da empresa, a oferta e a demanda, e a estrutura de custos da empresa sao
decisivos para estabelecer uma estratégia de precificagao inicial”.

Os objetivos de precificacdo devem ser coerentes com 0s objetivos da empresa, realistas,
mensuraveis e realizaveis. Por exemplo, se 0 objetivo de uma empresa de servigos e diminuir a
demanda em um determinado horario, ela devera colocar o pre¢o mais alto da oferta do servico
nesse determinado horario. A expectativa da demanda também pode ser a forca motriz na es-
tratégia de precificagdo. Muitas vezes, o consumidor tem a expectativa de comprar um produto
por um determinado preco, que acaba sendo estabelecido pelo profissional de marketing, ja que
esse preco satisfaz a expectativa do consumidor, apesar de poder ser menor, de acordo com 0s
custos gerados pelo produto. As empresas também devem monitorar o preco dos produtos dos
seus concorrentes, sem necessariamente alinhar seus precos com os precos dos concorrentes,
para poder competir com eficacia, mas sim ter maior atencdo em monitorar os precos praticados
por concorrentes de marcas, que sdo o0s de mais alta importancia (FERREL; HARTLINE, 2006).

Quadro 12 - Estratégia de precificacdo durante o ciclo de vida do produto

A sensibilidade ao preco no mercado determina a estratégia inicial de precificacdo. Quando o
mercado é relativamente insensivel ao preco, este é fixado em um nivel alto para recuperar o
investimento e gerar altos lucros, de modo a alimentar o crescimento (estratégia de desnata-
mento). Se o mercado for sensivel ao preco, este é fixado no mesmo nivel da concorréncia,
ou mais baixo, para marcar presenca no mercado (estratégia de preco de penetragéo)

Introducéo

Ocorre diminuicdo gradual dos precos devido ao crescimento da concorréncia e das econo-
mias de escala que reduzem os custos de produgdo e de marketing. O produto também comeca
a atrair uma base mais ampla de consumidores, muitos dos quais sensiveis ao prego.

Crescimento

Os precos continuam a diminuir enquanto a concorréncia se intensifica e as empresas inefica-
zes sao eliminadas do mercado. Para manter as margens de lucro, a maioria das empresas
Maturidade | concentra-se firmemente na reducgéo de custos, nas economias de escala ou nas sinergias em
producdo, promocao e distribuicdo. Téaticas especificas de precificagdo encorajam a troca de
marca e tentam subtrair espago da concorréncia.

Os precos continuam a cair até restar apenas uma ou algumas empresas. Nessa altura, os pre-
€0s comecam a se estabilizar ou mesmo aumentam um pouco enquanto as empresas extraem
até a Ultima gota de lucro do produto. Alguns produtos poderdo experimentar um acentuado
aumento de prego se sua popularidade e apelo préprio permanecerem altos.

Declinio

Fonte: Ferrell; Hartline (2006).
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3.4.8 Praca ou canais de distribuicio

Os canais de distribuicdo dizem respeito a logistica de entrega do produto ao consumidor
final, quantos fornecedores serdo necessarios para se obter o produto e como este sera disponi-
bilizado ao consumidor. Segundo Kotler ¢ Keller (2012, p. 448), os canais de distribui¢do “sdo
conjuntos de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um bem
Ou servigo para uso ou consumo. Eles formam o conjunto de caminhos que um produto segue
depois da produgao, culminando na compra ou na utilizagdo pelo usuario final”.

Empresas bem-sucedidas geralmente utilizam mais de um canal de distribuicéo, ou seja,
disponibilizam o seu produto para o consumidor ndo apenas de uma Gnica maneira. Essa pratica
é conhecida como canais hibridos e marketing multicanal, que € quando uma Unica empresa usa
dois ou mais canais de marketing para atingir os segmentos de clientes. Estes esperam uma
integracdo dos canais, por exemplo, o produto que é disponibilizado online pode ser retirado na
loja fisica (KOTLER; KELLER, 2012).

Vale ressaltar que € importante que a empresa busque desenvolver um bom relaciona-
mento com sua cadeia de suprimentos, ou seja, com seus fornecedores e clientes, analisando e
decidindo quais serdo os fornecedores mais vantajosos para a empresa, 0S que apresentam me-
nores custos, uma melhor logistica de distribuicdo, melhor atendimento e entre outras variaveis
que proporcionam da melhor forma possivel a disponibilidade do produto na empresa.

A empresa também precisa avaliar qual serd o canal de distribuicdo mais rentavel, ma-
ximizando a demanda ao menor custo geral. Para isso, precisa analisar critérios econémicos, de
controle e de adaptacao. Por exemplo, optar pela utilizacdo da forca de vendas pode parecer ser
mais rentavel, pois geralmente ela € mais bem treinada e agressiva nas vendas, mas a mesma
possui um custo alto para a empresa. Nesse caso, deve ser feita a analise custo-beneficio, le-
vando-se em consideracdo, para tal decisdo, o tipo de produto que serd vendido e a estrutura
financeira da empresa (KOTLER; KELLER, 2012).



54

Figura 6 - Custos de canais diferentes versus valores agregados
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Fonte: Kotler; Keller (2012).

A praca diz respeito a localidade e ao tempo em que 0s servicos ou produtos serdo ofer-
tados. O empreendedor deve analisar em qual area que sera construida a sua empresa; para essa
escolha, deve ser levada em consideracéo a logistica, para que os clientes e fornecedores pos-
sam ter facilidade de acesso ao local, se aquela determinada regido beneficia de algum modo
aquele determinado segmento de cliente escolhido pela empresa. Também deve ser feito um
planejamento com relagcdo ao tempo em que 0s servicos serdo prestados, evitando-se atrasos de
atendimento ao servico e divergéncias na marcacdo do horario em que o servico sera prestado.
Segundo o SEBRAE (2015), “praca (momento e lugar) sdo os processos de distribui¢do (ca-
nais). No entanto, para o segmento de servicos, este se traduz como momento e lugar. Envolve

a forma de entrega dos servigcos, desde prazos até meios de execugdo”.

3.49 Promocéo

A promocéo é essencial no plano de marketing e o empreendedor deve buscar o tipo de
promoc&o ideal para o seu negécio. Segundo Ferrell e Hartline (2006, p. 272), “as atividades
promocionais Sa0 necessarias para comunicar 0s recursos e beneficios de um produto para 0s
mercados-alvos desejados™; elas buscam causar 0 maximo de impacto persuasivo nos consumi-
dores atuais e potenciais da empresa. Esta deve definir claramente quais serdo os seus objetivos

promocionais; para isso, existe um modelo classico que ajuda a definir as metas e 0s objetivos
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promocionais, chamado de modelo AIDA (atengdo, interesse, desejo e a¢do). Esse modelo é
explicado por Ferrell e Hartline (2006, p. 274) da seguinte forma:

a) Atencdo: empresas ndo podem vender produtos se os membros do mercado-alvo nao
sabem que eles existem. Consequentemente, a primeira grande meta de qualquer cam-
panha promocional é atrair a atencdo de consumidores potenciais.

b) Interesse: a empresa deve estimular o interesse pelo produto, demonstrando suas carac-
teristicas, usos e beneficios.

c) Desejo: para serem bem-sucedidas, as empresas precisam levar os consumidores poten-
ciais além do mero interesse pelo produto. Uma boa promocdao vai estimular o desejo,
convencendo os consumidores potenciais da superioridade do produto e da sua capaci-
dade de satisfazer a necessidades especificas.

d) Acdo: apOs convencer 0s consumidores potenciais a comprarem o produto, a promocao
deve impeli-los para a aquisigdo efetiva.

A promocdao é composta principalmente pelos seguintes elementos: propaganda, rela-
¢des publicas, venda pessoal e promocéao de vendas. A propaganda promove todos os tipos de
produtos, incluindo bens, servicos, ideias, questdes, pessoas e qualquer outra coisa que 0s pro-
fissionais de marketing queiram comunicar para consumidores potenciais; pode ser utilizada
para atingir apenas um segmento de clientes ou varios clientes e é definida como uma comuni-
cacdo paga, ndo pessoal, transmitida por meio de midias de massa. Essa propaganda de massa
geralmente é cara, sendo a propaganda online umas das excecdes, por possuir um preco relati-
vamente baixo, e que vem sendo utilizada cada vez mais pelos profissionais de marketing.

Apesar de possuir um custo relativamente baixo, a propaganda apresenta a desvantagem
de possuir impressdes efémeras, ou seja, fazer com que um consumidor potencial clique em um
banner ou olhe para uma mensagem mais do que alguns segundos pode ser um grande desafio.
Existem dois tipos de propaganda, a institucional e a de produto. A institucional promove a
imagem, as ideias e a cultura da empresa, com o prop6sito de criar ou manter uma imagem
corporativa geral. Ja a de produto busca promover a imagem, 0S recursos, usos, beneficios e 0s
atributos dos produtos (FERREL; HARTLINE, 2006).

As relacBes publicas preocupam-se com a imagem da empresa com relagdo aos seus
stakeholders e nas atitudes da empresa com relacdo ao interesse publico, podendo melhorar a
percepcao geral do publico em relacdo a companhia e criar imagens especificas, como quali-
dade, inovacao, valor ou preocupagdo com questdes sociais. A venda pessoal, diferentemente

da propaganda, é uma forma de comunicagao pessoal, a qual busca informar os consumidores
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sobre produtos, persuadindo-os a compré-los. E uma forma de promogao que possui a comuni-
cacdo mais direta com o cliente, dependendo, muitas vezes, de uma boa forca de vendas; por
exemplo, quando um vendedor descreve os beneficios do produto diretamente para o cliente
que esta buscando comprar esse produto na loja, temos uma promocéo de venda pessoal.

A promocd&o de vendas busca induzir o cliente & experimentacdo e a compra do produto,
sendo muito utilizada como apoio a propaganda, as relacfes publicas ou as atividades de venda
pessoal, e ndo como um elemento promocional isolado. Os tipos de promog¢des de vendas mais
utilizados séo os cupons que reduzem o preco de um produto, o reembolso, as amostras, 0s
programas de fidelidade, a promocao no ponto de vendas e os prémios (FERREL; HARTLINE,
2006).

3.4.10 Mix de servico

Na prestacdo de servicos, a estratégia de marketing utilizada é conhecida como 8p, a
qual engloba as seguintes variaveis: produto, preco, praca, promocao, processo, evidéncia fi-
sica, pessoas, produtividade e qualidade. O processo € todo o fluxo e procedimento de trabalho
que é utilizado para poder prestar 0 servi¢o, como esses procedimentos serdo feitos para que a
prestacdo de servigo possa satisfazer e fidelizar o cliente. A evidéncia fisica esta relacionada
com o ambiente proporcionado ao cliente, se a estrutura proporciona-lhe conforto, se o layout
fisico e o design dos equipamentos sdo atraentes, como esta a apresentacao pessoal dos funcio-
narios e tudo que diz respeito a forma de interacdo da empresa com o cliente.

A variavel “pessoas” corresponde aqueles que estdo envolvidos na oferta e prestacéo do
servico; é a forca de trabalho da empresa, a qual deve se preocupar em sempre capacita-la, para
gue o servico possa ser prestado sempre da melhor maneira possivel. Por fim, a produtividade
esta relacionada com a execucdo do servico, com a preocupacdo em executa-lo da melhor ma-
neira possivel; ja a qualidade esté relacionada com a entrega do servico nas condi¢cdes em que
foram acordadas ou excedendo as expectativas dos clientes (SEBRAE, 2015).

3.5 PLANO FINANCEIRO

O empreendedor, nesta etapa do plano, buscara demonstrar aos investidores e ao pu-
blico-alvo do seu plano de negdcios tudo que possa estar atrelado a valores monetarios. Aqui,
sera demonstrado o quanto o seu negdcio sera economicamente viavel; por isso, é importante

que o empreendedor saiba demonstrar isso de forma objetiva, para que a sua proposta possa ser
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mais interessante e bem entendida pelo investidor. Segundo a Revista Exame (2014, n.p), o
plano financeiro “¢ a quantificacdo das demais pecas do plano de negdcios em relatorios que
demonstrem a viabilidade econdmica do empreendimento”. No plano financeiro, serdo demons-
tradas variaveis que ajudam o empreendedor a tomar decisfes em seu negocio como um todo,
pois as finangas sdo fundamentais para fomentar as atividades da organizacdo. Alguns exemplos
dessas varidveis sdo o estabelecimento do valor do investimento inicial, as projecdes de receitas
e despesas e uma analise do investimento relatando se 0 mesmo apresentara uma taxa interna
de retorno maior que a taxa de atratividade, ou seja, se vale mais a pena investir no negécio ou
em outro tipo de investimento, como a poupanca. O fluxo de caixa, o capital de giro, a rentabi-
lidade do negdcio, a lucratividade, a margem de contribuicdo e o seu ponto de equilibrio tam-

bém fazem parte das variaveis que devem ser demonstradas em um bom plano financeiro.

A inclusédo de um plano financeiro dentro de um plano de negécio procura demonstrar
um conjunto de projecdes abrangentes que possam refletir o desempenho futuro da
empresa em termos financeiros. Se bem preparadas e fundamentadas, essas projecdes
transmitirdo uma imagem futura de estabilidade e de ganhos dignas de crédito, tor-
nando-se um dos principais pontos de avalia¢do da atratividade do negécio (BIAGIO;
BATOCCHIO, 2008, p. 202).

3.5.1 Demonstracao do Resultado do Exercicio

Na demonstracéo do resultado do exercicio, o empreendedor devera relatar as receitas,
0s custos e as despesas da empresa, conforme exemplificado no quadro 13 da pagina 59. Se-
gundo ludicibus (2004, p.194), “a Demonstracdo do Resultado do Exercicio é um resumo or-
denado das receitas e despesas da empresa em determinado periodo. E apresentada de forma
dedutiva (vertical), ou seja, das receitas subtraem-se as despesas e em seguida, indica-se o re-
sultado (lucro ou prejuizo) . O empreendedor deverd fazer uma projecéo das receitas, custos e
despesas, a fim de obter uma simulacdo da demonstracdo do resultado do exercicio do seu fu-
turo empreendimento e informacGes a respeito da viabilidade econdmica, além de ter controle
dos gastos e receitas da empresa. Para poder descrever as receitas, 0s custos e as despesas, €
necessario conhecer suas variacoes.

Os principais custos utilizados na Demonstracdo do Resultado do Exercicio séo 0s cus-
tos das mercadorias vendidas (CMV), custos dos servi¢os prestados (CSP) e os custos dos pro-
dutos vendidos (CPV). O custo das mercadorias vendidas esta relacionado com uma empresa
comercial, sendo o custo de aquisi¢cdo da mercadoria para revender. No caso dos custos dos
produtos vendidos, 0s mesmos estdo relacionados com empresas industriais, correspondendo

ao gasto com a matéria-prima, méo de obra e entre outros gastos para a producdo do produto.
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Os custos dos servigos prestados estéo relacionados com empresas prestadoras de servi¢os, com
0 emprego da méo de obra e, se houver, do material consumido na prestacdo do servi¢co. A
despesa é definida como os gastos relacionados com o funcionamento da empresa, e ndo com
a producdo ou com o servico; € o gasto com a administracdo geral da empresa e a comerciali-
zacdo do produto (MARION, 1998).

A receita, segundo Marion (1998, p. 86), “corresponde, em geral, as vendas de merca-
dorias ou prestacOes de servicos. Ela aparece (é refletida) no balanco através de entrada de
dinheiro no caixa (Receita a Vista) ou entrada em forma de direitos a Receber (Receita a
Prazo)”. Pode ser dividida em operacional e ndo operacional; as receitas operacionais sao todas
oriundas da atividade principal da empresa; consequentemente, as ndo operacionais sao aquelas
decorrentes de transac@es ndo incluidas nas atividades principais da empresa (EMPRESA YN-
VESTIMENTOS, 2014).



Quadro 13 - Modelo da Demonstracao do Resultado do Exercicio
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RECEITA OPERACIONAL BRUTA
Vendas de Produtos

Vendas de Mercadorias

Prestacdo de Servicos

(-) DEDUCOES DA RECEITA BRUTA
Devolucbes de Vendas

Abatimentos

Impostos e Contribui¢des Incidentes sobre Vendas

= RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA

(-) CUSTOS DAS VENDAS
Custo dos Produtos Vendidos
Custo das Mercadorias

Custo dos Servicos Prestados

= RESULTADO OPERACIONAL BRUTO

(-) DESPESAS OPERACIONAIS
Despesas com Vendas
Despesas Administrativas

(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS
Despesas Financeiras

(-) Receitas Financeiras

Variagdes Monetarias e Cambiais Passivas
(-) VariacOes Monetérias e Cambiais Ativas

OUTRAS RECEITAS E DESPESAS

Resultado da Equivaléncia Patrimonial
Venda de Bens e Direitos do Ativo Nao Circulante
(-) Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo N&do Circulante

= RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IMPOSTO DE RENDA E DA CONTRIBUIGCAO SOCIAL E

SOBRE O LUCRO
(-) Proviséo para Imposto de Renda e Contribui¢do Social Sobre o Lucro

= LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPACOES

(-) Debéntures, Empregados, Participacfes de Administradores, Partes Beneficiarias, Fundos de Assisténcia e

Previdéncia para Empregados

(=) RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO

Fonte: Portal de Contabilidade (2012).
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3.5.2 Margem de contribuicio

Antes de conceituar-se a margem de contribuicdo, € importante definirem-se os tipos de
custos, os diretos e os indiretos. Os diretos sao aqueles facilmente relacionados com a producéo
tanto do produto quanto do servico; por exemplo, a mdo de obra que ira realizar o servi¢o € um
custo direto. Os indiretos ndo sdo atribuidos diretamente a cada bem ou servigo, mas sdo neces-
sarios para que ocorra a producao ou o servicgo; sao mais dificeis de serem identificados, como,
por exemplo, a energia elétrica gasta ao realizar-se o servi¢o de aluguel de campo de futebol
society.

Os custos também sdo divididos em fixos e varidveis. Os fixos sdo aqueles que indepen-
dem do nivel de atividade da empresa no curto prazo, ou seja, ndo variam com alteracbes no
volume de producdo ou com servicos prestados, por exemplo, o financiamento da compra do
terreno na qual ficara sediada a empresa de locacdo de quadra de futebol society. Os custos
variaveis estdo relacionados com a producdo, ou seja, crescem com o aumento do nivel de ati-
vidade da empresa, por exemplo, 0 custo com matéria-prima. Os custos de oportunidade nédo
representam o consumo dos insumos pela empresa, mas o quanto se deixou de ganhar, pelo fato
de ter-se optado por um investimento ao invés de outro. Os custos relevantes sdo aqueles que
se alteram dependendo das decisfes do empreendedor, e os nédo relevantes sdo aqueles que in-
dependem das decisdes do empreendedor (BORNIA, 2009).

A margem de contribuicdo é um indicador econdmico financeiro que é de fundamental
importancia para a analise de custos e lucros da empresa e, segundo Bornia (2009, p. 55), a
margem de contribuicdo “€ o montante da receita diminuido dos custos varidveis. A margem
de contribui¢do unitéria, analogamente, € o preco de venda menos 0s custos variaveis unitarios
do produto”. A respeito dos custos fixos, a margem de contribuicdo € a parte do montante que

ird ser destinada para o pagamento dos custos fixos e, consequentemente, o lucro da empresa.

Quadro 14 - Calculo da margem de contribui¢do unitaria

MARGEM DE CONTRIBUICAO UNITARIA = PRECO — CUSTOS + DESPESAS VARIAVEIS UNIT.

Fonte: Bornia (2009).
3.5.3 Capital de giro
O capital de giro, segundo Biagio (2008, p. 223), sdo “gastos operacionais necessarios

para iniciar as atividades da empresa e coloca-las em funcionamento”, ou seja, pela definigdo

de Biagio, podemos compreender que o capital de giro estd ligado aos gastos que a empresa
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terd em seu dia-a-dia para fomentar as suas atividades. E muito comum que, no comego do
negdcio, o empreendedor ndo consiga obter seu capital de giro pelas receitas da empresa, pois
essas receitas, muitas vezes, ja estdo destinadas a suprir o investimento inicial. Entdo, o empre-
endedor acaba buscando capital de giro por financiamento de terceiros, por exemplo, financia-
mentos bancarios.

A necessidade de capital de giro depende muito do ambiente econdmico no qual a em-
presa opera, do seu segmento de negdcio e do nivel de atividade que a empresa ja esta operando.
Geralmente, quando uma empresa estd bem administrada e as receitas estdo crescendo junto
com suas vendas de produtos ou prestacdes de servigos, ela precisa de mais capital de giro para
poder continuar ou alavancar os fluxos das vendas dos produtos ou das prestacdes dos servicos.
O contrario também é valido: quando a empresa esta retraindo com baixas em suas receitas, a
mesma nao terd necessidade de capital de giro, pois nao faz sentido fomentar as vendas, ja que
a empresa ndo esta conseguindo vender (SA, 2012).

De acordo com o quadro 15, quanto mais a empresa possuir ativos circulantes operacionais, que
é 0 ativo da empresa que esta ligado diretamente com as suas atividades, a empresa necessitara
de mais capital de giro. Isso demonstra que quanto mais a empresa cresce, maior € a necessidade

de capital de giro.

Quadro 15 - Célculo da necessidade de capital de giro
NCG =R +E + OAC - F - OPC

Onde:
NCG = Necessidade de capital de giro
E = Estoques
R = Recebiveis
OAC = Outros ativos circulantes
F = Fornecedores

OPC = Qutros passivos circulantes

NCG = ACO - PCO
ACO = Ativo circulante operacional
PCO = Passivo circulante operacional

Fonte: S& (2012).
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3.5.4 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa € uma ferramenta que demonstra o fluxo monetario da empresa, ou
seja, a entrada e a saida de dinheiro. Essa ferramenta ajuda bastante o empreendedor a controlar
0 caixa da organizacdo, monitorar a liquidez e a tomar decisdes gerenciais, por exemplo, a
decisdo de negociar com fornecedores o0 aumento dos prazos de pagamentos ao notar que o
fluxo de caixa serd negativo. Os periodos utilizados nos fluxos de caixa ficam a critério da
empresa, de modo que o empreendedor utilizara o fluxo de caixa conforme o planejamento e as
atividades da organizagéo.

Chamamos de fluxo de caixa ao método de captura e registro dos fatos e valores que
provoquem alterages no saldo de caixa e sua apresentacdo em relatérios estruturados,
de forma a permitir sua compressdo e anélise. Para os efeitos dessa defini¢do, a ex-
pressdo “caixa” significa “moeda” e todos os valores que possam ser prontamente

convertidos em moeda, tais como depdsito bancarios, cheques que possam ser depo-
sitados irrestrita e imediatamente, e aplica¢des de curtissimo prazo (SA, 2012, p. 11).

Para desenvolver o fluxo de caixa futuro, € importante que a empresa possua uma pro-
jecdo de receitas e uma projecdo de gastos. Apesar de esse tipo de fluxo de caixa ser apenas
uma projecéo, 0 mesmo pode servir como base na projecéo da demonstragéo do resultado do

exercicio, além de prevenir o descontrole das finangas na organizagao.



Figura 7 - Modelo de fluxo de caixa
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Fonte: SEBRAE (2017).

3.5.5 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio trara a informacéo para o0 empreendedor de quando o empreendi-

mento podera obter lucro. A anélise do ponto de equilibrio é uma técnica Util para determinar

quantas unidades devem ser vendidas ou qual é o volume de vendas que deve ser atingido, de

forma que esse ponto seja alcancado. Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 320), o

ponto de equilibrio “é¢ o volume de vendas em que a empresa ndo tem lucros nem perdas”.

Indica o volume de vendas necessario para cobrir o total dos custos variaveis e fixos. As vendas

que ultrapassarem o ponto de equilibrio resultardo em lucro, desde que se mantenha o preco de

venda.
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Gréfico 7 - Ponto de equilibrio
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Fonte: Empresa Treasy (2014).

3.5.6 Auvaliacéo de risco

Todo empreendimento pode estar sujeito a possiveis riscos. Esses riscos podem ser de
um grau mais elevado ou ndo, a depender do segmento de negdcio e da conjuntura econémica
na qual 0 mesmo estard inserido. Os riscos também podem estar presentes em qualquer area da
empresa, como, por exemplo, o risco de uma propaganda nao causar o impacto desejado, 0 risco
de um investimento realizado pela area de financas, etc. Segundo Hisrich, Peters e Shepherd
(2009, p. 238), “a avaliacdo de risco identifica 0s possiveis riscos e as estratégias alternativas
para atingir as metas e os objetivos do plano de negocio”. O empreendedor deve buscar possi-
veis riscos que seu empreendimento possa estar correndo. Ap6s encontra-los, o empreendedor
devera fazer uma analise para elaborar uma estratégia que possa impedi-los, minimiza-los ou
ajudar a reagir a esses riscos.

A avaliacdo de riscos demonstra a atratividade do negdcio, ou seja, 0 quanto seu negocio
¢ atrativo para os investidores. Segundo o SEBRAE (2016), os riscos do negocio referem-se
mais aos seguintes aspectos: “sazonalidade, efeitos da economia, controles governamentais,

existéncia de monopdlios, setores em estagnacdo ou retracdo, barreiras a entrada de empresas”.




Quadro 16 - Aspectos que influenciam nos riscos do negdcio
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Sazonalidade

Caracteriza-se pelo aumento ou
reducdo significativa da demanda
pelo produto, em determinada
época do ano. Os negbcios com
maior sazonalidade s&o perigosos
e oferecem riscos que obrigam os
empreendedores a manobras pre-
cisas. Quando em alto grau, con-
sidera-se fator negativo na avali-
acdo do negdcio.

Efeitos da economia

A andlise da situacdo econdmica
constitui questdo importante para a
avaliacdo da oportunidade de negé-
cio, ja que alguns empreendimentos
sdo gravemente afetados, por exem-
plo, por economias em recessdo.

Controles governamentais

Setores submetidos a rigorosos
controles do governo, nos quais as
regras podem mudar com frequén-
cia, oferecem grande grau de risco
e sd0 pouco atraentes para peque-
nos investidores.

Existéncia de monopdlios

Alguns empreendimentos podem
enfrentar problemas por atuar em
areas em que haja monopolios
formados por operacfes que do-
minam o mercado, definindo as
regras do jogo comercial. No
Brasil, a comercializacdo de
pneus, produtos quimicos em ge-
ral e tintas constitui exemplo de
segmentos monopolizados.

Setores em estagnacéo ou retragdo

Nesses setores, ha procura menor que
a oferta de bens/servicos, o que torna
a disputa mais acirrada. Nas épocas
de expansdo e prosperidade de negd-
cios, ao contrario, novos consumido-
res entram no mercado, promovendo
a abertura de novas empresas.

Barreiras a entrada de empresas

Obstaculos relacionados com: exi-
géncia de muito capital para o in-
vestimento; alto e complexo conhe-
cimento técnico; dificuldades para
obtencdo de matéria-prima; exi-
géncia de licencas especiais; exis-
téncia de contratos, patentes e mar-
cas que dificultam a legalizacdo da
empresa.

Fonte: SEBRAE (2016).

3.5.7 Captacéo de recursos

A captacdo de recursos pode ser feita por capital préprio, economias de recursos internos

e financiamento por endividamento. A mesma € essencial para que a empresa possa ser criada,

melhorar sua estrutura e suas operac@es. Praticamente toda atividade da empresa esta atrelada

a gastos monetarios, como, por exemplo, as atividades que envolvem seus planos operacionais

e de marketing. Dessa forma, a captagé@o serve como uma fonte para obter recursos que ajudam

a custear ou economizar esses gastos. O empreendedor devera analisar as formas de se captar

recursos, sendo que sua escolha sera influenciada pela disponibilidade, pelos ativos do empre-
endimento e pelas taxas de juros dominantes. (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).

A captagdo por economias de recursos internos é quando o empreendedor utiliza méto-

dos para economizar as finangas da empresa, buscando aumentar o lucro; por exemplo, econo-

mizar o caixa negociando com o fornecedor, para que este possa ofertar produtos mais baratos.
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Essa opcdo de captacdo dependera bastante da criatividade e do poder de barganha do empre-
endedor para buscar essas praticas que geram economias. Um exemplo de financiamento por
endividamento é o financiamento realizado com os bancos na forma de emprestimos. O empre-
endedor deve analisar as varias opcdes que sdo oferecidas pelo banco, buscando alinhar a pro-
posta do empréstimo com as financas e os objetivos da empresa. Os empréstimos mais comuns
para os empreendedores s&o 0s por contas a receber, por estoque, por equipamento e por imoével.
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).

O empréstimo por contas a receber € um financiamento que pode chegar até 80% do
valor de suas contas a receber. Nele, o empreendedor desenvolve um contrato em que o finan-
ciador (o banco) realmente “compra” as contas a receber da empresa, a um valor abaixo do
valor nominal da venda. No empréstimo por estogue, o banco adianta uma grande porcentagem
do preco de fatura das mercadorias que estdo no estoque e receberd, em contrapartida, o valor
dessa mercadoria acrescida de juros. Geralmente, os estoques de bens acabados podem ser fi-
nanciados em até 50% de seu valor. O empréstimo por equipamento € realizado quando o em-
preendedor oferece um equipamento da empresa como garantia, ou quando o banco compra
esse equipamento da empresa, e a mesma aluga esse equipamento do banco; essa pratica do
aluguel é conhecida como “leasing”. O empréstimo por imoével € quando o empreendedor ofe-
rece um imovel como garantia de um bem para o empréstimo, como, por exemplo, as hipotecas
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).

Outro tipo de financiamento por endividamento é o financiamento de fluxo de caixa,
que inclui linhas de crédito, empréstimos a curto e médio prazo, empréstimos a longo prazo e
empréstimos pessoais, sendo, geralmente, as linhas de crédito mais utilizadas pelo empreende-
dor. Os empréstimos a curto e médio prazo sao usados com mais frequéncia para cobrir a ne-
cessidade de capital de giro, geralmente possuindo o prazo de 30 a 40 dias. Empréstimos de
longo prazo sdo muito dificeis de serem obtidos pelo empreendedor que estd comecando a im-
plementar seu negdcio, pois s6 é oferecido para empresas solidas e, na maioria das vezes, é
ofertado com juros fixos e prazo de até 10 anos. Empréstimos pessoais é quando a empresa ndo
possui ativos que possam servir de garantia para o financiamento, entdo o empreendedor coloca
a disposicao os seus bens como garantia (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).
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3.5.8 Tipos de investimentos

O empreendedor precisa decidir qual sera o tipo de investimento que ira concretizar o
que foi idealizado pelo plano de negocio. O investimento inicial pode ser feito pelo financia-

mento ou pela escolha do tipo de capital de risco.

Capital de Risco pode ser definido como um investimento em participacdo acionaria
minoritaria, ativa e temporaria, provido por investidores institucionais ou individuais,
através da aquisicdo de agdes ou de outros instrumentos financeiros sem contraparti-
das no que tange a garantias, em empresas com elevado potencial de crescimento e
rentabilidade, associado a altos niveis de risco e que inclui apoio a gestdo, em que 0s
investidores esperam obter seus lucros na forma de ganhos de capitais a médio e longo
prazos (CARDOSO; BATISTA, 2008, p.5).

Os tipos de investimentos mais comuns sdo feitos por aceleradoras, investidores anjos,
venture capital e private equity. As aceleradoras apoiam startups, oferecendo-lhes capital inicial
e gestdo, com programas intensivos que duram em média 6 meses, e ajudam a estruturar e ace-
lerar o crescimento do negdcio. Os investidores anjos investem em uma fase inicial do empre-
endimento ou quando o negdcio é inexistente e estd ainda no campo das ideias; geralmente
possuem conhecimento do segmento de mercado em que atua o negdcio e gostam de participar
de sua gestdo, sendo ideais para quem procura orientacfes para gerir bem o seu negécio.

O seed capital ou capital semente é destinado para empresas que ja estdo consolidadas
no mercado, mas gque ainda precisam de investimento para se expandirem. Venture capital é um
termo utilizado tanto para descrever todos os tipos de investidores quanto para descrever 0s
fundos de investimentos que investem em empresas que possuem um faturamento de médio
porte, com intencdo de ajuda-las a crescerem e fazer uma grande operacdo de venda, fusdo ou
abertura de capital no futuro. O private equity geralmente é feito para grandes empresas que
estdo ha muito tempo no mercado e possuem um alto faturamento; o valor do investimento
costuma ser alto e, por isso, muitas vezes o fundo torna-se sdcio majoritario do empreendimento
(EXAME, 2011).

Um método para saber o quanto um investidor de risco vai querer de uma empresa por

uma dada quantia de investimento pode ser calculado conforme a formula do Quadro 17 abaixo.

Quadro 17 - Calculo da propriedade do investidor

Propriedade do investidor de risco (%) = (Investimento do investidor de risco x multiplo de investimento do in-
vestidor de risco desejado) / (Lucros projetados da empresa no ano x miltiplo de ganhos de preco de empresa
similar)

Fonte: Hisrich; Peters; Shepherd (2009).
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3.5.9 Andlise de investimentos

A analise de investimento ajudara o empreendedor e o investidor a compreenderem a
viabilidade econdmico-financeira do negocio. Para isso, serdo utilizadas algumas técnicas que
demonstrardo, por exemplo, o tempo para recupera¢do do investimento no negocio (payback),
a taxa minima de atratividade, o valor presente liquido e a taxa interna de retorno.

O payback, segundo Prates (2016), “é definido como o numero de periodos (anos, me-
ses, semanas etc.) para se recuperar o investimento inicial”. O mesmo ¢ dividido em dois tipos,
simples e descontado: o payback simples ndo considera a valorizagdo ou a desvalorizacdo do
dinheiro e do negdcio no decorrer do tempo de recuperacao do investimento, sendo um método
gue pode demonstrar valores que ndo condizem com a realidade; ja o payback descontado, di-
ferentemente do simples, considera a valorizacdo ou a desvalorizacao do dinheiro e do negécio
no decorrer do tempo, descontado geralmente pela taxa minima de atratividade.

Para o calculo do payback simples, basicamente somam-se os saldos dos fluxos de caixa
futuro até chegar ao mesmo valor do investimento inicial, entdo observa-se a quantidade de
periodos na qual esse saldo do fluxo de caixa se iguala com o investimento inicial; essa quan-
tidade de periodo sera o payback simples. No payback composto, ao invés de se somarem as
projecdes do saldo de caixa futuro, busca-se trazer o valor desse saldo para o tempo presente;
somam-se, entdo, os valores dos saldos do fluxo de caixa futuro que foram trazidos para o valor
presente até a soma igualar-se ao valor do investimento inicial. A quantidade de periodos que
iguala essa soma € o valor do payback descontado (PRATES, 2016).

Quadro 18 - Calculo do payback simples

Payback = Investimento total / Saldo operacional de caixa médio
Saldo operacional de caixa = soma dos saldos operacionais de caixa / quantidade de periodos

Fonte: Degen (2009).

Quadro 19 - Célculo do payback descontado

Calculam-se os valores presentes para cada periodo e depois se somam o0s valores presentes desses periodos; ao
atingir-se o valor do investimento inicial, a quantidade de periodos sera o valor do payback descontado.

VP =FC,/ (1+TMA)";
VP = Valor Presente;

FC: = Valor do Fluxo de Caixa no periodo escolhido;
N = Periodo escolhido;
TMA = Taxa Minima de Atratividade.

Fonte: Prates (2016).

A taxa minima de atratividade serve como referéncia para o retorno financeiro que o

investidor busca em determinado negdcio. Segundo Prates (2016), “¢ uma taxa de desconto
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utilizada nos métodos de analise de investimento que representa 0 minimo de retorno que o
executor do projeto de investimento — seja a empresa ou o investidor — deseja obter”.

O valor presente liquido € um método que considera o valor do dinheiro no decorrer do
tempo. Sabe-se que o valor do dinheiro no presente ndo necessariamente tera 0 mesmo valor no
futuro. Segundo Prates (2016), “¢ um método que consiste em trazer para a data zero todos 0s
fluxos de caixa de um projeto de investimento e somé-los ao valor do investimento inicial,
usando como taxa de desconto a Taxa Minima de Atratividade (TMA) da empresa ou projeto”.
O valor presente liquido é importante por demonstrar se os saldos dos fluxos de caixa ou 0s
ganhos da empresa estdo acima do minimo esperado, que é a taxa minima de atratividade, pois,
ndo estando acima dessa taxa, 0 negdcio estara ofertando um retorno menor do que outros tipos

de investimentos mais seguros.

Quadro 20 - Caélculo do valor presente liquido

VPL=FCo+FC1/(1+TMA)+FCy/(1+TMA)2+---+FCo/(1+ TMA)"
VPL = Valor Presente Liquido;
FC = Fluxo de Caixa;
N = Periodo;
TMA = Taxa Minima de Atratividade;
O termo FCO representa o fluxo de caixa do periodo zero, isto é, o investimento inicial. Normalmente, esse
termo entrard com sinal negativo na equacédo do VVPL.

Fonte: Prates (2016).

A taxa interna de retorno € a taxa utilizada no célculo do valor presente liquido que zera
o mesmo. E um percentual de rentabilidade do projeto que esta sendo analisado; por exemplo,
se a taxa interna de retorno for de 15% ao ano, significa que esse negocio tem um ganho finan-
ceiro de 15% ao ano. Para que a taxa interna de retorno possa ser considerada boa, ela deve ser

maior que a taxa minima de atratividade (PRATES, 2016).

Quadro 21 - Calculo da taxa interna de retorno

A taxa interna de retorno (TIR) pode ser encontrada igualando-se a equacdo do valor presente liquido a zero.
0 = FCo+FC1/(1+TIR)H+FCo/(1+TIR)?+-+-+FCo/(1+TIR)"
FC = Fluxo de Caixa;
N = Periodo;
TIR = Taxa Interna de Retorno;

O termo FCO representa o fluxo de caixa do periodo zero, isto é, o investimento inicial. Nor-
malmente, esse termo entrard com sinal negativo na equagéo do VPL.

Fonte: Prates (2016).
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3.5.10 Indices financeiros

O indice de lucratividade representa a capacidade da empresa de converter vendas em
lucros. E um importante indicador para que o empreendedor possa visualizar o quanto o seu
negdcio € lucrativo com suas operagoes, tanto com vendas de servigos quanto de produtos (HIS-
RICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).

Quadro 22 - Calculo da Lucratividade

\ Lucratividade = Lucro liquido / receita total

Fonte: SEBRAE (2016).

O indice de rentabilidade demonstra o quanto irdo render os investimentos efetuados na
empresa. Segundo o Portal Educacgéo (2012, n.p.), “a rentabilidade pode ser entendida como o
grau de remuneracao de um negdcio”, € de bastante interesse para os investidores, pois demons-

tra a remuneracdo dos recursos aplicados.

Quadro 23 - Calculo da rentabilidade anual

\ Rentabilidade = Resultado do fluxo de caixa anual / Investimento inicial

Fonte: Infomoney (2009).
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4 METODOLOGIA

Este topico demonstra os métodos que foram utilizados na elaboragdo desta pesquisa,
determinando os seus seguintes aspectos: o tipo da pesquisa segundo os critérios de classifica-
¢do, a natureza dos dados (qualitativa e quantitativa), a identificacdo e a razdo pela escolha de
determinada populacdo e amostra, a coleta de dados (descricdo das técnicas, tais como questi-
onarios, entrevistas, observacgdo, etc.) e a anélise dos dados (GIL, 2010).

4.1  CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa, para Prodanov e Freitas (2013), pode ser sistematizada de acordo com o seu
critério de classificacdo (por objetivos, abordagem dos dados e procedimentos técnicos). Em
relacdo aos objetivos, este trabalho de conclusdo de curso apresenta caracteristicas descritivas
e exploratdrias.

As pesquisas descritivas, segundo Gil (2010, p. 27), “tém como objetivo a descrigdo das
caracteristicas de determinada populacdo. Podem ser elaboradas também com a finalidade de
identificar possiveis relagdes entre variaveis”. Buscou-se descrever as caracteristicas das em-
presas que oferecem o servico de aluguel de quadra de futebol society e, também, o comporta-
mento e as caracteristicas das pessoas que usufruem desse servico.

As pesquisas exploratérias, segundo Gil (2010, p. 27), “tém como propdsito proporcio-
nar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipéteses”. Esta pesquisa buscou proporcionar maior familiaridade com os problemas relacio-
nados a administracdo de empresas e plano de negdcios, por intermédio de bibliografias e in-
formacdes extraidas de questionarios e entrevistas.

Em relacdo a abordagem ou a natureza dos dados, esta pesquisa é classificada como
quantitativa no que diz respeito ao questionario aplicado aos 54 jogadores de futebol society, e
qualitativa no que diz respeito as entrevistas aplicadas aos concorrentes (Futebol & CIA, Ca-
misa 10 bairro Pereira Lobo, Camisa 10 bairro 13 de Julho e Complexo Desportivo SESI), e as
pesquisas de precos e orgcamentos em classificados e lojas. Segundo Prodanov e Freitas (2013),
a quantitativa € a traducdo em nameros a respeito das opinides e informacdes, ja a qualitativa
corresponde a aspectos subjetivos, tende a ser um processo indutivo e de interpretacdo dos fe-
ndmenos, ndo podendo ser traduzida em numeros.

A classificagdo por procedimentos técnicos, segundo Prodanov e Freitas (2013, p 54), é

“a maneira pela qual obtemos os dados necessarios para a elaboragdo da pesquisa”. Utilizou-se
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aqui os procedimentos bibliograficos, documental e levantamento. A classificagcdo mais predo-
minante é a bibliogréafica. Para Gil (2010), a pesquisa bibliogréfica é elaborada com base nos
materiais que ja foram publicados e permite uma maior cobertura de um conjunto de fatos. Os
materiais bibliograficos mais utilizados foram de livros e artigos, tanto na sua forma fisica
quanto na sua forma digital.

A documental, para Gil (2010), assemelha-se a pesquisa bibliogréafica por utilizar dados
ja existentes. A principal diferenca esta na natureza das fontes: a bibliografica é baseada em
materiais elaborados por autores, com finalidade de serem lidos por publicos especificos; ja a
documental é baseada em todo tipo de documento, elaborados com finalidades diversas. Esta
pesquisa utilizou alguns documentos fornecidos por instituicdes, como, por exemplo, os de re-
gistros estatisticos fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica e o Global
Entrepreneurship Monitor.

Segundo Prodanov e Freitas (2013, p.57), o levantamento “ocorre quando envolve a
interrogacao direta das pessoas cujo comportamento desejamos conhecer através de algum tipo
de questionario”. Utilizou-Se, para o levantamento, questionarios para conhecer o comporta-
mento do pablico-alvo da empresa “Show de Bola” e a entrevista com os funcionarios e pro-

prietarios das empresas concorrentes.

42  QUESTOES DA PESQUISA

a) De que forma se pode analisar o mercado de locacdo de quadras de futebol society na
cidade de Aracaju/SE?

b) De que forma se pode demonstrar um planejamento estratégico e operacional de uma
empresa de futebol society?

c) De que forma se pode demonstrar um plano de marketing de uma empresa de futebol
society?

d) De que forma se pode demonstrar um plano financeiro de uma empresa de futebol so-
ciety?

e) Como apresentar elementos de viabilidade do negdcio?
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43  POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo, segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 98), “¢ a totalidade de individuos
gue possuem as mesmas caracteristicas definidas para um determinado estudo. A definicdo de
populacédo-alvo tem uma influéncia direta sobre a generalizagdo dos resultados”. O universo ou
a populacdo desta pesquisa é constituido pelos moradores da cidade de Aracaju/SE.

A amostra, segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 98), “¢ parte da populagdo ou do uni-
verso, selecionada de acordo com uma regra ou um plano. Refere-se ao subconjunto do universo
ou da populacdo, por meio do qual estabelecemos ou estimamos as caracteristicas desse uni-
verso ou dessa populagdo”. A amostra adotada nesta pesquisa € a intencional, que, conforme
Prodanov e Freitas (2013), consiste na selegcdo de um subgrupo da populagao que, com base nas
informacdes disponiveis, possa ser considerado representativo de toda a populacdo. A amostra
intencional foi baseada no critério de os individuos (54 jogadores de futebol society) serem
usufruidores do servico de aluguel de quadra de futebol society, e dos concorrentes presentes

em um raio de aproximadamente 3 quildmetros.

44  COLETA DE DADOS

Os dados de uma pesquisa referem-se a todas as informacdes das quais 0 pesquisador
pode se utilizar nas varias etapas do trabalho. Esses dados séo classificados em primarios e
secundarios. Os primarios sdo dados extraidos da realidade pelo préprio pesquisador, recebem
essa designagdo por se tratarem de informagdes em “primeira-mao”, ou seja, por ndo serem
encontrados registrados em nenhum outro documento. Os secundrios s&o dados ja disponiveis
e sdo acessiveis mediante bibliografias e documentos; sdo chamados de dados secundarios por
se tratarem de “dados de segunda-méao” (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Esta pesquisa utilizou dados primarios e secundarios, por meio de bibliografias e docu-
mentos, aplicacdo de questionarios e entrevistas. O questionario aplicado aos 54 (cinquenta e
quatro) jogadores de futebol society foi de multipla escolha e também com perguntas abertas,
desenvolvido através do Google Form’s, tendo em vista que, dessa forma, obtém-se uma maior
quantidade de pesquisados e celeridade na coleta dos dados. Buscou-se extrair informagdes do
comportamento e das caracteristicas dos potenciais clientes, a fim de subsidiar decisdes no

plano de negocios, como, por exemplo, a decisdo a respeito da localizacdo da empresa.
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A entrevista aplicada nas empresas “Futebol & Cia”, “Camisa 10 do bairro Pereira
Lobo”, “Complexo Desportivo do SESI” e “Camisa 10 do bairro 13 de Julho” foi do tipo pa-
dronizada ou estruturada (com perguntas abertas), que, segundo Prodanov e Freitas (2013,
p.106), “¢ quando o entrevistador segue roteiro preestabelecido. Ocorre a partir de um formu-
lario elaborado com antecedéncia”. A mesma foi realizada com quatro funcionarios e dois pro-
prietarios dessas empresas de futebol society, pois estardo localizadas dentro de um raio de
aproximadamente trés quildmetros da empresa “Show de Bola”. A entrevista teve como obje-
tivo extrair informacGes dos seus concorrentes para obter um direcionamento com relacéo ao
plano de negocios.

Na coleta de dados a respeito do valor do terreno, banner de propaganda, coletes de
futebol, bola de futebol society, container de 15m2, cadeiras para escritério, mesa para escrito-
rio, lampadas e computador foi realizada a média aritmética dos precos de, no minimo, trés
anuncios de cada produto encontrados em sites de lojas e classificados.

Na coleta de orcamento para realizacdo da obra do campo society, além dos critérios
técnicos para realizacdo da obra, também foi considerada a disponibilidade da empresa em ofe-
recer o mesmo e, também, de acordo com a permissdo da empresa para divulgar tais informa-

cdes nesta pesquisa.

45  ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e interpretacdo dos dados, para Gil (2010), pode ser realizada através de trés
procedimentos: codificacdo das respostas, tabulacdo dos dados e calculos estatisticos. A co-
dificacdo dos dados diz respeito a separa-los em categorias, para facilitar a sua analise. Nesta
pesquisa, as informacg6es foram categorizadas, no intuito de facilitar a tabulacdo e os calculos
estatisticos. Utilizou-se a tabulagdo eletronica, devido a praticidade na organizacéo e nos cal-
culos dos dados. Os célculos estatisticos utilizados nesta pesquisa sao de carater simples, tais
como média e porcentagem.

A analise das respostas do questionario aplicado aos jogadores de futebol society cola-
borou principalmente para a elaboracao do plano de marketing. J& a analise das entrevistas e do
orcamento ofertado pela empresa colaborou principalmente para a elaboracéo do planejamento

estratégico e operacional, descri¢do da empresa e plano financeiro.
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LIMITACOES DA PESQUISA

As limitacGes encontradas nesta pesquisa dizem respeito a:

Dificuldades em obter informacdes financeiras de empresas de aluguel de quadra de
futebol society;

A analise dos potenciais clientes foi realizada a partir da percepcéo dos pesquisados;
Falta de conhecimento de pesquisas sobre a populagdo, os habitos e costumes dos joga-
dores de futebol society no Brasil e, especificamente, na cidade de Aracaju/Sergipe;
Falta de técnicas estatisticas que demonstrem a quantidade de integrantes da amostra
que serve para representar a totalidade da populacéo;

A analise dos concorrentes foi realizada a partir da percepcdo dos entrevistados, e ape-
nas nas proximidades da empresa “Show de Bola”;

Falta de conhecimento de pesquisas sobre plano de negdcios de empresas de futebol
society em Aracaju/Sergipe;

Plano de negd6cios muito especifico na construcdo da quadra de futebol society, neces-
sitando de um planejamento complementar para expansdo do negocio (espago recrea-

tivo, lanchonete, etc).
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5 PLANO DE NEGOCIOS DA EMPRESA SHOW DE BOLA

51  SUMARIO EXECUTIVO

Nome da empresa: Show de Bola, Composicao juridica: Empresa Individual de Respon-
sabilidade Limitada. Regime tributério: Simples Nacional. Atividade: servicos de aluguel de
quadra de futebol society. Nimero de funcionérios: 2. Localizagdo: bairro Jardins. Area: 1.130
m?2. Area do campo: 1.114,5 m2. Escritrio administrativo em container de 15 m2. Atendimento
24 horas atraves das redes sociais e por ligagdo telefonica. Parceria com outras empresas. Sof-
tware de gerenciamento dos clientes: Excel. Concorrentes situados em um raio de 3 quildome-
tros: Camisa 10 do bairro Pereira Lobo e do bairro 13 de Julho, Complexo Desportivo SESI e
Futebol & Cia. Produto: aluguel do campo society e campeonatos de futebol society. Preco
praticado: R$ 100,00. Principal promocéo: descontos para mensalistas. Demanda baseada na
concorréncia: 82 jogadores. Média de 6 jogos realizados por dia. Investimento de R$
324.108,24. Margem de contribuicdo mensal: R$ 16.764,80. Receita liquida mensal: R$
8.705,95. Ponto de equilibrio econdmico: 87 horas de aluguel do campo society por més.
Payback descontado de aproximadamente 3 anos e 7 meses. Taxa interna de retorno de 11%.

Taxa minima de atratividade de 6%. Lucratividade anual: 48,15%. Rentabilidade anual: 32%.

5.2  DESCRICAO DA EMPRESA

A microempresa de razdo social Show de Bola EIRELI tem como nome fantasia Show
de Bola e é do ramo de servigos de aluguel de quadras de futebol society, buscando atender a
necessidade do publico que pratica o futebol society na cidade de Aracaju. O empreendimento
possui as seguintes caracteristicas: constituido por apenas um proprietario € no formato “Em-
presa Individual de Responsabilidade Limitada” (EIRELI), sendo os principais motivos para a
escolha desse formato a diminuicdo dos riscos das financas pessoais do proprietario, pois a
EIRELI permite a separacdo entre o patriménio empresarial e privado; e a EIRELI permitir a
constituicdo da empresa com apenas um socio, o que da a liberdade para o empreendedor esco-
Iher 0 modelo de tributacdo que melhor adapte a sua atividade ao porte da empresa, podendo
optar, inclusive, pelo Simples Nacional. Para os servigos de recolhimento de impostos, a em-
presa optou pelo regime tributario Simples Nacional, por ser menos burocratico e facilitado

para micro e pequenas empresas.
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O “show de bola” tem como estrutura fisica uma area de 1.130 m?, campo society com
uma &rea de 1.114,50 m2 para atender um publico-alvo com predominéncia no género mascu-
lino, idade entre 20 e 30 anos e que pratica o futebol society no minimo uma vez por semana.
A decisdo a respeito do tamanho do campo foi tomada com base na média do tamanho dos
campos society das empresas concorrentes, e as informacdes a respeito do publico-alvo foram
extraidas da pesquisa aplicada. A estrutura ndo contara com um estacionamento interno e tam-
bém ndo contard com um bar/lanchonete. Optou-se por essa decisdo para que este plano de
negocios ndo ficasse muito extenso e complexo, dificultando-se a sua implementacao.

A estrutura fisica serd implementada integralmente por uma empresa especializada em
obras de campos society, devido a praticidade e celeridade na construcédo e a boa qualidade dos
materiais, pois essa qualidade é imprescindivel para 64,81% dos jogadores de futebol society
de Aracaju.

A decisdo da localizagdo da empresa foi baseada na pesquisa de mercado, a qual apontou
0s bairros preferidos dos jogadores para a pratica do futebol society sdo os bairros “Luzia” ¢ o
bairro “Jardins”, da cidade de Aracaju. Analisando-se essas preferéncias, foi tomada a deciséo
de implementacdo no bairro Jardins, pois o bairro Luzia ja possui uma empresa que oferece o
mesmo servi¢o, denominada “Futebol & CIA”.

A empresa ird operar com apenas um funcionério em conjunto com o proprietario, em
uma escala de revezamento de horérios. O horéario de funcionamento nos dias Uteis é das 18
horas até a 00 hora; ja nos sabados e domingos, o horario € das 07 horas até as 12 horas, € das
15 horas até a 00 hora. Esse horario serd adaptado ou ampliado conforme a necessidade da
demanda. A opcéo por apenas um funcionario foi baseado na concorréncia e na redugdo de
custos. A demanda baseada na concorréncia € de aproximadamente 82 jogadores por dia. A

empresa possui um escritorio de 15m2 em um container disponivel no local.

5.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E OPERACIONAL

5.3.1 Analise do ambiente

De acordo com a analise da pesquisa, pode-se observar que os fatores do ambiente ex-
terno de maior relevancia para a empresa “Show de Bola” foram os seguintes: na politica, cum-
primentos das exigéncias da Lei n° 1.789/92, a qual regulamenta os estabelecimentos comerci-
ais e as residéncias e determina que, das 7h as 22 horas, o volume maximo permitido é de 60

decibeis, e das 22 as 7h, o limite é de 50 decibéis. Concorrentes, como, por exemplo, o “Futebol
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& Cia” e 0 “Camisa 10 do bairro 13 Julho” estdo enfrentando problemas para conseguir cumprir
as exigéncias dessa lei, pois a populagdo que reside nas proximidades da empresa tem recla-
mado constantemente do barulho causado pelos jogos de futebol. O caso do “Futebol & Cia” ¢
ainda mais grave, uma vez que 0 mesmo esta respondendo a trés a¢des judiciais com relacéo a
esse problema. A empresa Show de Bola devera ficar situada em uma area do bairro Jardins, na
qual ndo esteja muito préxima das residéncias.

Na economia, a cidade de Aracaju tem apresentado, de acordo com o Censo IBGE 2010,
uma boa renda per capita de R$ 15.328,00 e, de acordo com o Jornal Valor Econdmico (2017),
a gestdo da cidade de Aracaju conseguiu amenizar os efeitos causados pela crise financeira que
tem afetado o Brasil nos ultimos anos. Comparando o primeiro semestre de 2016 com o de
2017, a receita cresceu 4,52% e as despesas cairam 11,76%; os dados foram mais positivos do
gue a média nacional e, segundo o site G1 Sergipe (2016), a renda média das familias de Ara-
caju é uma das mais altas do Nordeste, no valor de R$ 5.756 e o valor médio devido pelas
familias sergipanas é baixo em relagdo ao Nordeste, com R$ 784 de divida média por familia.
De acordo com a Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de Sergipe
(Fecomércio-SE, 2017), no periodo entre janeiro de 2016 e janeiro de 2017, o numero de fami-
lias sergipanas endividadas caiu 11,9%, e o indice de Inten¢do de Consumo (11C) aumentou
18.2 pontos.

No ambiente sociocultural, o futebol € um dos componentes da cultura dos brasileiros,
descrito pelos mesmos como uma paixao nacional. Em Aracaju, as equipes de futebol sdo de
pouca expressao no cenario nacional, possuindo dois principais clubes: “Sergipe” e “Confi-
ancga”. Em 2017, apenas o Confianca disputou o campeonato nacional (Brasileirdo série C), com
uma média de publico de aproximadamente 3.531 pagantes e uma ocupac¢do de aproximada-
mente 25%, em um estadio com capacidade para 15.575 pessoas, segundo o site Globo Esporte.
Diante dessa realidade, pode-se observar que o publico da cidade de Aracaju ndo possui o habito
de frequentar estadios e ndo possui clubes com representatividade nacional. Mas também pode-
se observar que, mesmo diante de um cenario com um futebol precério, na cidade de Aracaju
de acordo com o Google Maps, existe cerca de 15 a 20 campos society, e, de acordo com a
pesquisa aplicada, pelo menos 43,4% dos jogadores de futebol society frequentam esses campos
uma vez na semana.

A respeito dos fatores tecnoldgicos, pode-se observar a existéncia de diversos softwares
gue ajudam no gerenciamento dos custos e no agendamento dos horarios dos jogos, bem como

a existéncia de aplicativos em lojas virtuais, que ajudam os clientes com diversas opg¢des para
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gerenciar 0s seus jogos, como, por exemplo, quantidade de gols dos jogadores, jogadores que
estédo inadimplentes no pagamento do aluguel do campo, etc.

5.3.2 Mercado de esporte e lazer: locacéo de quadra de futebol society

O futebol é o esporte mais praticado do mundo, com cerca de 3,5 bilhdes de fas, ou
torcedores, no mundo todo, segundo o site de noticias BOL (2016). A sua pratica € de suma
importancia para a saude, pois, segundo o Departamento de Vigilancia de Doencas e Agravos
ndo Transmissiveis e Promogdo da Salde do Ministério da Saide (CGDANT/MS), a pratica
regular de atividades fisicas leva a uma melhora do condicionamento muscular e cardiorrespi-
ratorio, o que contribui para a diminuicdo do risco de doencas cardiovasculares, diabetes, oste-
oporose, fibromialgia, alguns canceres, entre outras doencas.

O futebol tradicional teve sua origem na Inglaterra, mas o futebol society é de origem
brasileira, surgindo em meados de 1950 na cidade do Rio de Janeiro. Esse futebol é jogado em
um campo mais reduzido e composto oficialmente por sete jogadores em cada equipe. O esporte
foi oficializado apenas na década de 1990, com a fundacdo da Confederacdo Brasileira de Fu-
tebol 7 Society. Inicialmente, 0 esporte era praticado em campo com grama natural, pois néo
se possuia tecnologia para implantacdes de gramas sintéticas. Atualmente, com a evolucgéo tec-
noldgica, as empresas tendem a utilizar mais a grama sintética, pois, segundo apuracdes da
empresa Arbustus (2015), realizadora de projetos de campo de futebol society, a grama sintética
é mais resistente e traz diversos beneficios ao empresério dono do campo, como, por exemplo,
melhor regularidade do terreno, diminui¢do dos custos de manutencao e reposi¢cdo, economia
no uso de recursos naturais, tais como agua, eliminacdo dos gastos com adubacéo e controle de
pragas. Existem mais de 4.000 campos de futebol society espalhados pelo Brasil, com 12 mi-
Ihdes de praticantes (CONFEDERAGCAO BRASILEIRA DE SOCCER SOCIETY, 2017).

No Brasil, ndo hd uma unanimidade na organizacao do futebol society, de forma que
existem diversas entidades nacionais que buscam organizar o esporte (federacbes e confedera-
¢des), como também, em cada estado brasileiro, existe uma federacdo. No estado de Sergipe,
reside a Federacdo Sergipana de Futebol 7 Society, que gerencia um dos campeonatos de society
de maior express&o no estado, chamado de Graccho Champions League (CONFEDERACAO
BRASILEIRA DE FUTEBOL 7, 2017). Segundo levantamento de dados do Google Maps
(2017), existem cerca de 15 a 20 empreendimentos que oferecem o servico de aluguel de campo

society na cidade de Aracaju.
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Pelo fato de ser um mercado do ramo esportivo, 0 mesmo esté inserido nas novas ten-
déncias da populacdo, que esta cada vez mais preocupada em praticar exercicios e adquirir cada
vez mais habitos saudaveis. Segundo o site de noticias Agéncia Brasil (2016), o Servico Social
do Comércio (SESC) obteve um aumento de cerca de 38 vezes no nimero de pessoas que pro-
curam a instituicdo para iniciar a pratica esportiva em todo o pais, entre 2009 e 2015, elevando
de 699 para 27.101 o numero de individuos atendidos. Segundo dados do Ministério do Esporte,
em 2013, 52,9% dos jovens entre 20 e 24 anos que praticam esportes praticam o futebol.

Apesar de os brasileiros estarem cada vez mais praticando esportes, o Brasil ainda é um
pais composto, em sua maior parte, por pessoas que se enquadram no sedentarismo. Em 2013,
0 Ministério do Esporte apurou que 45,9% dos brasileiros sdo sedentérios. 1sso pode ser anali-
sado pelos empreendedores sob uma perspectiva otimista diante do cenario de ascensao da cul-
tura do bem-estar, uma vez que o mercado tem 45,9% de brasileiros que poderdo abandonar o
sedentarismo e se tornarem potenciais clientes.

Segundo a Pesquisa Anual de Servigos de 2014, realizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, as atividades culturais, recreativas e esportivas geram um montante de
R$ 10.483.200.000,00 (dez bilhdes, quatrocentos e oitenta e trés milhdes e duzentos mil reais),
sendo responsaveis por 6,4% das receitas dos servigos oferecidos aos consumidores finais (pes-
soas fisicas ou familias e empresas ndo financeiras); os custos com salarios, retiradas e outras
remuneracdes com essas atividades sdo de R$ 2.403.351.200,00 (dois bilhGes, quatrocentos e
trés milhGes, trezentos e cinquenta e um mil e duzentos reais); essas atividades também empre-
gam cerca de 185.536 (cento e oitenta e cinco mil e quinhentos e trinta e seis) pessoas, e pos-
suem cerca de 37.825 (trinta e sete mil e oitocentos e vinte e cinco) empresas. A média de

funcionarios por empresa € de sete pessoas, com salarios médios de 1,4 salarios minimos.

De acordo com esses dados, podemos concluir que o mercado esportivo brasileiro ajuda
a alavancar a economia do pais, com uma enorme receita operacional liquida e com uma boa
geracdo de empregos. Sdo também notorias as oportunidades de se empreender em tal mercado,
com a pratica do futebol ja consolidada no pais e com as tendéncias de crescimento da pratica
de esportes advindas da ascensdo da cultura do bem-estar, com 45,9% de sedentarios que podem
se tornar potenciais clientes e ja com 52,9% dos jovens entre 20 a 24 anos que sao potenciais

clientes.
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5.3.3 Andlise SWOT
A analise SWOT da empresa Show de Bola foi elaborada com base em todas informacdes ex-
traidas do questionario e da entrevista aplicada, e adotando essas informaces como sendo de

toda a populacdo de clientes e todos os concorrentes situados em Aracaju/SE.

Quadro 24 - Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS
= Boa localizacdo => Nao possui estacionamento préprio
= Boa infraestrutura do campo society = NA&o possui bar/lanchonete
=>» Campo disponivel todos os dias =>» Nao possui vestiario
=> Flexibilidade de horéarios
=>» Parcerias com empresas
= Campeonatos
=> Preco menor que o dos concorrentes
OPORTUNIDADES AMEACAS
=>» No bairro Jardins, ndo possui campo soci- = Maior franquia de aluguel de campos society
ety. da cidade de Aracaju presente em um raio
= 9,8% dos jogadores gostariam de jogar fute- de aproximadamente 3 quildmetros.
bol society no bairro Jardins. => Concorrentes em um raio de aproximada-
=>» Potencial demanda de 82 jogadores por dia mente 3 quildmetros, atuando no mercado a
baseado na concorréncia. mais de 5 anos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

5.3.4 Viséo

Ser referéncia no servico de aluguel de campos society na cidade de Aracaju, proporci-
onando uma infraestrutura completa, com bar/lanchonete, espaco recreativo e estacionamento
interno, para comodidade dos nossos clientes.

5.3.5 Missao

Prestar servico de aluguel de quadra de futebol society aos nossos clientes, buscando o

fortalecimento do relacionamento dos mesmos com a empresa.
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5.3.6 Estrutura funcional

O organograma da empresa “Show de Bola” ¢ bastante simples, pois a empresa € ope-
racionalizada e administrada por intermédio de apenas duas pessoas (0 proprietario e 0 seu
funcionario).

Figura 8 - Estrutura funcional da empresa

Proprietario/ Administrador

Auxiliar Administrativo

Fonte: Elaborada pelo autor (2017).
Quadro 25 - Organograma da empresa “Show de Bola”

~ SUBORDINA
NOME CARGO RESPONSABILIDADES QUALIFICACOES
DOS DIRETOS
E responsavel por planejar e
implementar novos projetos, Graduado em -
o . ) o 1 auxiliar
- Administrador | gerenciar as finangas e exercutar Administracdo de o )
) administrativo
0s servicos ofertados pela empresas
empresa.

Auxiliar o administrador nas - Conhecimentos

Auxiliar atividades pertinentes ao mesmo esportivos (futebol)

Administrativo | e executar os servicos ofertados

pela empresa - Ser Organizado

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

5.3.7 Descricdo da unidade fisica

A construgao da unidade fisica da empresa “Show de Bola” serd realizada pela empresa
RJ Construgdes e Empreendimentos LTDA. A escolha dessa empresa foi devido aos seguintes
fatores: disponibilidade da mesma em oferecer o orgamento para divulgagdo nesta pesquisa; ter
como principais caracteristicas a qualidade no acabamento e a aten¢do nos cumprimentos dos
prazos estipulados; possuir uma vasta equipe de profissionais especializados (engenheiros, ar-

quitetos, técnicos em eletrotécnica, de edificagcdes e em projetos arquitetdnicos, etc.); facilidade
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no contato, pois a empresa esta situada na cidade de Aracaju; pregos apresentados pela empresa
seguem alinhados com a base de dados do programa or¢camento de obras de Sergipe (ORSE);
servico realizado de forma integral.

O campo society possui as seguintes caracteristicas: area de 1.114,50 m2 baseada na
média do tamanho dos campos society das empresas concorrentes, pois 56,6% dos jogadores
classificaram o tamanho do campo como bom. Grama sintética de 42 milimetros de alta dura-
bilidade, cor verde, com protecdo para raios UV e luz solar; também possui areia tratada, bor-
racha e par de trave desmontavel com rede. O alambrado é composto por tela de arame galva-
nizada fixada com tubos de aco galvanizado e um portdo. A iluminagéo é composta por 8 postes,
somando um total de 12 ldmpadas; sistema de drenagem com camada de brita e manta geotéxtil
e outros componentes; ao redor do campo, existe uma pavimentacéo com piso de concreto sim-
ples e um meio-fio separando o campo do piso.

A empresa terd, no local do estabelecimento, um espago de escritorio feito por um con-
tainer de 15 m2, no qual estaré disponivel mesas, cadeiras e um notebook para que os colabora-

dores da empresa possam gerenciar as atividades do dia-a-dia e atender os clientes.

54  PLANO DE MARKETING

O plano de marketing da empresa Show de Bola abordara as seguintes variaveis: clientes, gestao

de relacionamento com o cliente, analise da concorréncia, produto, preco, praca € promogao.

5.4.1 Clientes

De acordo com as respostas dos 54 jogadores de futebol society, ao questionario apli-
cado, conclui-se que o publico-alvo dos empreendimentos de futebol society em Aracaju possui
as seguintes caracteristicas: faixa etaria entre 20 a 27 anos, representando 52%; predominancia
do género masculino; 43.4% pratica o futebol society uma vez na semana; a localizacdo onde
costumeiramente pratica o futebol society corresponde ao bairro Atalaia, com 11,3% de joga-
dores; 77,4% classificou a infraestrutura dos empreendimentos como boa; 49,1% classificou
que o preco praticado é regular; ja com relagdo ao tamanho do campo society, 56,6% classificou
0 tamanho do campo como bom. Em termos de localizacéo, 49,1% classificou como boa loca-
lizacdo o empreendimento onde pratica futebol society. O bairro no qual gostaria de praticar
futebol society corresponde ao bairro Luzia e ao bairro Jardins, com preferéncia de 15,7% e
9,8% respectivamente. Para 64,81%, a variavel (infraestrutura, preco, tamanho/espaco do
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campo e localizagdo) mais importante para um empreendimento de futebol society é a infraes-

trutura.

5.4.2 Gestao de relacionamento com o cliente

A empresa “Show de Bola” fard uso de praticas e ferramentas que ajudardo a melhorar
o relacionamento entre a empresa e o cliente conforme a sua missao, a fim de desenvolver um
diferencial competitivo no qual, consequentemente, os clientes optardo por usufruir dos servi-
cos da empresa em detrimento dos concorrentes.

As préticas e ferramentas da empresa séo as seguintes: atendimento 24 horas para agen-
damento do aluguel do campo society; sugestdo de ideias e reclamacoes, realizada atraves das
redes sociais (Facebook, Instagram e Whatsapp) e por ligacédo telefénica (nUmeros para conta-
tos disponibilizados nas redes sociais e no banner presente no estabelecimento da empresa);
buscar parcerias com outras empresas, no intuito de que os funcionarios dessas empresas tor-
nem-se clientes do empreendimento “Show de Bola”; cadastro de clientes no software Excel,
com dados pessoais basicos e informacdes que ajudam a conhecé-los melhor, como, por exem-
plo, horério de preferéncia para jogar no campo, gostar de participar de campeonatos ou néo,
etc. Os agendamentos do aluguel do campo society também serdo armazenados no software
Excel e arquivados em uma conta no Drive (tecnologia de armazenamento na nuvem utilizada
pelo Google), para que tanto o proprietario quanto o funcionario tenham o controle e gerenciem.
Os contatos com os clientes serdo feitos constantemente, a fim de informéa-los sobre possiveis
horarios vagos do campo, campeonatos, informac6es de novos servigos, como escolinha de
futebol, promocbes, e também para que seja desenvolvido o didlogo entre a empresa e o cliente

em diversos assuntos.

5.4.3 Anaélise da concorréncia

A andlise da concorréncia foi realizada através de entrevistas feitas com as principais
concorrentes da empresa, adotando-se o critério de que as mesmas estejam situadas dentro de
um raio de 3 quildometros do estabelecimento “Show de Bola”. As empresas entrevistadas foram
as seguintes: Futebol & Cia, Camisa 10 do bairro Pereira Lobo, Camisa 10 do bairro 13 de
Julho, e Complexo Desportivo Sesi. A partir dessa entrevista, pode-se analisar as seguintes
caracteristicas dos concorrentes: preco médio praticado R$ 120,81; o gerenciamento do relaci-

onamento com o cliente adotado pelo Camisa 10 dos bairros 13 de Julho e Pereira Lobo é feito
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por um software (Excel) no qual sdo anotados os agendamentos dos horarios dos jogos e arma-
zenados na “nuvem”’; o Complexo Desportivo Sesi também utiliza a agenda manual e o software
Excel, mas ndo armazena na “nuvem’; ja o Futebol & Cia utiliza apenas o agendamento manual;
o0 tamanho médio do campo é de 1.114,50 m2.

Em relacdo a execucédo da obra do campo society, o Camisa 10 dos bairros Pereira Lobo
e 13 de Julho realizaram a obra de forma auténoma, pois o pai do proprietario do campo possui
conhecimentos de construcéo civil; o0 Complexo Desportivo Sesi realizou a obra por intermédio
da empresa Forbex; o Futebol & Cia nao quis se pronunciar. A média da quantidade de funcio-
narios é de duas pessoas. Em relacdo aos proprietarios, o Complexo Desportivo Sesi caracteri-
zou-se como servigo social autonomo. O Futebol & Cia e o Camisa 10 do bairro Pereira Lobo
e 13 de Julho, cada um, possuem apenas um anico proprietario. Os descontos para clientes
mensalistas sdo de R$ 50,00 a R$ 120,00 no Camisa 10 do bairro 13 de Julho, de 15% no
Camisa 10 do bairro Pereira Lobo, de R$ 40,00 no Futebol & Cia. O Complexo Desportivo Sesi
nédo concede descontos. Apenas o Complexo Desportivo Sesi ndo realiza divulgaces em redes
sociais.

Em relacédo a parcerias com outras empresas, 0 Camisa 10 do bairro 13 de Julho realiza
eventos para diversas empresas, como, por exemplo, o Colégio Master. O Complexo Despor-
tivo SESI possui atualmente parceria com a empresa Sergipe Industrial. O Camisa 10 do bairro
Pereira Lobo e o Futebol & Cia atualmente ndo possuem parcerias com outras empresas.

A média de jogadores das quatro empresas € de 82 jogadores por dia. O Complexo Des-
portivo SESI ndo possui escolinha de futebol e ndo realiza campeonatos. O Futebol & Cia,
Camisa 10 do bairro Pereira Lobo e Camisa 10 do bairro 13 de Julho possuem escolinha de

futebol e realizam campeonatos.

5.4.4 Produto

Os servigos de aluguel de campo e os campeonatos de futebol society sdo os produtos
que a principio serdo ofertados pela empresa “Show de bola”. O estabelecimento terd um horéa-
rio de funcionamento fixo, mas com flexibilidade de horarios que serd ajustada por solicitagdo
dos clientes, por exemplo, caso os clientes venham a solicitar o aluguel do campo society em
um horario o qual a empresa costumeiramente se encontra com suas atividades indisponiveis,
a mesma sera projetada para ficar disponivel naquele determinado horério, para satisfazer a

necessidade do cliente.
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O produto € ofertado tanto para pessoas fisicas quanto para pessoas juridicas, buscando-
se manter parcerias com as empresas, por intermédio de acordos contratuais para que as mesmas
possam disponibilizar lazer para os seus funcionarios. O servico de aluguel do campo de futebol
society é ofertado com horario minimo de 30 minutos de aluguel, e a forma de pagamento pode
ser realizada mensalmente para os clientes mensalistas (que alugam o campo em varios horarios
no decorrer do més inteiro) ou apds o término do jogo, para os clientes horistas (que jogam

determinado tempo, mas nao tém certeza se jogardo mais no decorrer do més).

5.45 Preco

O preco médio praticado pelos concorrentes é de R$ 120,81 por hora, que é considerado
por 49,1% dos jogadores como um prego regular. A empresa “Show de Bola”, sendo coerente
com a analise de investimento e adotando uma demanda inicial de 82 jogadores baseada na
concorréncia (estima-se um aumento dessa demanda devido a realizacdo de campeonatos, o
estabelecimento funcionar todos os dias e com horarios flexiveis e também por possuir uma
localizagdo de preferéncia dos consumidores), tera o valor inicial praticado de R$ 100,00. A
medida que a demanda for aumentando, esse valor sera reduzido, a fim de ganhar vantagens

competitivas diante dos seus concorrentes.

54.6 Praca

A decisdo da localizagdo do empreendimento “Show de Bola” teve como embasamento
0 questionario aplicado aos jogadores de futebol society, objeto desta pesquisa, no qual 15,7%
dos jogadores responderam que gostariam de praticar o futebol society no bairro Luzia, e 9,8%
gostariam de praticar o futebol society no bairro Jardins, sendo esses dois bairros os mais esco-
Ihidos pelos jogadores. O bairro Luzia, por possuir uma barreira de entrada, que é a empresa
concorrente “Futebol & CIA”, que ja atua no mercado ha mais de 5 anos e que ja possui uma
demanda de aproximadamente 80 jogadores por dia, demonstrou-se menos viavel para a insta-
lagdo do estabelecimento “Show de Bola”. O bairro Jardins, por ser o segundo local mais esco-
Ihido pelos jogadores e ndo possuir concorrentes, foi 0 escolhido para a localizagdo do empre-
endimento “Show de Bola”. Menos de 50% dos jogadores de futebol society classificaram a

localizagé&o das empresas concorrentes como boa.
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5.4.7 Promocgéao

As agoes destinadas a promogdo da empresa “Show de bola”, a principio, serdo as se-

guintes:

5.5

a)

b)
c)

d)

f)

d)

Exposicdo da marca e divulgacdo para contato por meio de banner localizado na em-
presa e redes sociais.

Divulgacéo realizada pelas empresas parceiras aos seus funcionarios.

Realizacdo de campeonatos nos quais os clientes usufruirdo do campo society por um
valor menor, ou seja, apenas pelo valor da inscricdo do campeonato.

A publicidade da empresa e de todos 0s aspectos que estdo relacionados direta ou indi-
retamente com os seus servicos serdo divulgados, a principio, pelo perfil oficial da em-
presa no Instagram e no Facebook.

O proprietério e o funcionério da empresa também serdo responsaveis por enviar men-
sagens, por meio do aplicativo whatsapp, para comunicar aos clientes a respeito de va-
lores promocionais.

Descontos para clientes mensalistas.

PLANO FINANCEIRO

Este plano financeiro foi realizado através das seguintes informacdes:

Orcamento de obra ofertado pela empresa RJ Construgcdes e Empreendimentos LTDA.
Média aritmética extraida dos precgos dos sites de classificados e lojas.

Receita baseada na demanda de 82 jogadores e de 6 jogos realizados por dia. Devido a
71,7 % dos jogadores responderem na pesquisa que costumam jogar futebol society
com times contendo 6 jogadores, dividindo-se a demanda pela quantidade de jogadores
nos times, ter-se-4 aproximadamente 13 times, o que daria para realizar 6 jogos por dia.
Coletes e bolas de futebol society sao comprados uma vez por ano

A taxa minima de atratividade considerada foi de 6%, pois utilizou-se como referéncia
valores aproximados da média da taxa de rendimento anual da poupanca, que segundo
o jornal EBC Agéncia Brasil, € o investimento mais tradicional e preferido pelos bra-

sileiros.



5.5.1 Balanco patrimonial

Quadro 26 — Previsao do balanco patrimonial ap6s 30 dias de funcionamento da empresa

ATIVO CIRCULANTE

PASSIVO CIRCULANTE

Fornecedor RJ ConstrugGes e Empreen-

Caixa R$ 18.000,00 dimentos LTDA RS 266.326.65
R$ 1.486,89
Fornecedor equipamentos de escritorio
Fornecedor material society
R$ 472,64
Fornecedor container R$ 25.966,67
Fornecedor material de propaganda R$ 733,54
Energia a pagar R$ 155,20
Salario funcionério R$ 937,00
Impostos R$ 1.080,00
Aluguel do terreno R$ 7.121,85

ATIVO NAO CIRCULANTE

EXIGIVEL A LONGO PRAZO

Campo Society R$ 288.326,65 PATRIMONIO LIQUIDO
Container — 15m? R$ 25.966,67 Lucros acumulados R$ 8.705,95
Mesa para escritorio R$ 228,96
Duas cadelra§ para escrito- R$ 373.26
rio
Notebook R$ 884,67
Dois banners de propa- | @ onnr, | 0 T
ganda (2mx3m) R$ 733,54
Doze coletes de futebol R$ 325,44
Duas bolas de futebol soci- R$ 147,20
ety
Total do ativo R$ 334.986,39 Total do passivo $ 334.986,39

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).




89

5.5.2 Margem de contribuicio

Considerando a unidade como sendo 1 hora de uso no campo de futebol society, tem-se

a seguinte margem de contribuicdo unitaria:

Quadro 27 - Margem de contribuigdo unitaria da empresa “Show de Bola”

MARGEM DE CONTRIBUICAO UNITARIA = Prego unitéario — [Custos + Despesas variaveis unitarias (ener-

gia e impostos)].
MARGEM DE CONTRIBUICAO UNITARIA = R$ 100,00 — R$ 6,86

MARGEM DE CONTRIBUICAO UNITARIA = R$ 93,14

Fonte: Célculo elaborado pelo autor conforme férmula apresentada no tépico 3.5.2 desta pesquisa. (2017)

A margem de contribuicdo mensal ao realizar 6 jogos por dia, serd de aproximadamente R$
16.764,80. (Célculo: R$ 93,14 x 6 x 30)

5.5.3 Capital de giro

A empresa Show de Bola ndo possui ativos circulantes operacionais (estoques, etc.), ndo ne-
cessitando assim de capital de giro.

Quadro 28 - Capital de giro da empresa
NCG =R +E+OAC-F-0PC
NCG = ACO - PCO
NCG = - R$ 326.280,44

Fonte: Célculo elaborado pelo autor conforme férmula apresentada no tépico 3.5.3 desta pesquisa. (2017)

ACO < PCO, portanto ndo ha necessidade de capital de giro.

5.5.4 Fluxo de caixa

A projecéo do fluxo de caixa da empresa Show de Bola ndo considera a sazonalidade que pode

ocorrer devido aos periodos de férias ou de clima com muita chuva no inverno, fatores estes

que podem afetar a demanda.
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Tabela 1 - Projecdo do fluxo de caixa dos 12 primeiros meses da empresa

CUSTOS/DESPESAS
MES pJgF?SSA\ pé%eh(/?és RECEITA (Impostos, Energia, Aluguel, Sa- RE(éILEJIITD,;LI-
lario Funcionario)
1 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
2 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
3 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
4 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
5 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
6 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
7 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
8 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
9 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
10 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
11 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 R$ 8.705,95
12 6 180 R$ 18.000,00 R$ 9.294,05 + (coletes e bola) R$ 8.233,31

Fonte: Calculo elaborado pelo autor conforme formula apresentada no tépico 3.5.4 desta pesquisa. (2017)

5.5.5 Demonstracdo do Resultado do Exercicio

Quadro 29 - Demonstracdo do Resultado do Exercicio apds um més de funcionamento da em-
presa

RECEITA OPERACIONAL BRUTA
Prestacdo de Servicos: R$ 18.000,00

(-) DEDUCOES DA RECEITA BRUTA
Impostos e Contribui¢Bes Incidentes — Simples Nacional
Taxa = 6%

R$ 1.080,00

RECEITA OPERACIONAL LIiQUIDA

R$ 16.920,00

(-) CUSTOS DAS VENDAS

Custo dos Servicos Prestados: R$ 937,00
RESULTADO OPERACIONAL BRUTO
R$ 15.983,00

(-) DESPESAS OPERACIONAIS

Despesas Administrativas:

Energia: R$ 155,20

Aluguel do terreno: R$ 7.121, 85
RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO
R$ 8.705,95

Fonte: Célculo elaborado pelo autor conforme férmula apresentada no tépico 3.5.1 desta pesquisa. (2017)
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5.5.6 Ponto de equilibrio
O ponto de equilibrio foi elaborado com base nos custos e despesas fixas mensais, obtendo-se
um valor de aproximadamente 87 horas por més do aluguel do campo society, com esta quan-

tidade de horas o estabelecimento consegue pagar todas as suas despesas e custos.

Quadro 30 - Ponto de equilibrio econémico da empresa “Show de Bola”

Ponto de Equilibrio Econdmico = Custos e Despesas Fixas / Indice da Margem de Contribuicio unita-

ria
Ponto de Equilibrio Econdmico = R$ 8.058,85 / R$ 93,14

Ponto de Equilibrio Econdmico = 87 Horas de aluguel do campo society

Fonte: Célculo elaborado pelo autor conforme férmula apresentada no tépico 3.5.5 desta pesquisa. (2017)

5.5.7 Andlise de investimento

A taxa minima de atratividade considerada foi de 6%, pois utilizou-se como referéncia

valores aproximados da média da taxa de rendimento anual da poupanca.

Quadro 31 - Payback simples

Payback simples = (Investimento total / Lucro anual)
Payback simples = (R$ 324.108,24 / R$ 103.998,76)
Payback simples = 3,12

Aproximadamente 3 anos e 2 meses

Fonte: Célculo elaborado pelo autor conforme férmula apresentada no tépico 3.5.9 desta pesquisa. (2017)

Tabela 2 - Payback descontado de aproximadamente 3 anos e 7 meses

Taxa Minima de Atratividade de 6%

INVESTIMENTO R$ -324.108.24
PERIODO/ANOS 0 1 2 3 4
R$ R$ R$
LUCRO NOMINAL (FV) - R$103.998.76 | 10390876 | 103.998.76 | 103.998,76
VALOR PRESENTE (PV) - R$98.112,04 | R$92.55853 | R$87.310.36 | R$82.376.76
SALDO DO INVESTI- RS- RS- RS- RS-
MENTO 32410824 | 22599620 | 133.437.68 | 4611831 | R936-25845

Fonte: Célculo elaborado pelo autor conforme férmula apresentada no tépico 3.5.9 desta pesquisa. (2017)
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Tabela 3- Valor presente liquido baseado na TIR

INVESTIMENTO = R$ 324.108,24
Utilizandoa TIR = 11%

VPL=0
ANO LUCRO VALOR PRESENTE
0 - -
1 R$ 103.998,76 R$ 93.870,87
2 R$ 103.998,76 R$ 84.729,28
3 R$ 103.998,76 R$ 76.477,94
4 R$ 103.998,76 R$ 69.030,16

Fonte: Calculo elaborado pelo autor conforme formula apresentada no tépico 3.5.9 desta pesquisa. (2017)

O célculo da TIR é feito por interpolacdo, ou seja, adota-se valores até conseguir chegar a um
VPL = 0. Por isso é recomendado o uso de uma calculadora financeira ou um software que

realiza calculos, como por exemplo, o Excel.

A tabela 4 situada abaixo, demonstra como ficaria o0 VPL caso a taxa de desconto adotada
fosse a Taxa Minima de Atratividade.

Tabela 4 — Valor presente liquido baseado na TMA.

INVESTIMENTO = R$ 324.108,24
Utilizando a TMA = 6%
VPL = R$ 34.860,06

ANO LUCRO VALOR PRESENTE
0 - -
1 R$ 103.998,76 R$ 98.112,04
2 R$ 103.998,76 R$ 92.262,35
3 R$ 103.998,76 R$ 86.900,59
4 R$ 103.998,76 R$ 81.850,42

Fonte: Célculo elaborado pelo autor conforme férmula apresentada no tépico 3.5.9 desta pesquisa. (2017)

Para facilitar o leitor no entendimento dos calculos do VPL e o que este significa, ado-
taremos o seguinte raciocinio: ao utilizar a TIR como sendo a taxa de desconto, conseguimos
descontar R$ 324.108,24 (por isso 0 VPL = 0), e ao utilizar a TMA como sendo a taxa de
desconto, conseguimos descontar R$ 289.248,18. Ou seja, ao descontar com a TIR, o desconto
é de R$ 34.860,06 a mais que quando utilizado a TMA. Se adotarmos o processo inverso, ou
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seja, ao invés de descontar o valor futuro para conseguir obter o valor presente, acrescentarmos
juros no valor presente para conseguir este valor futuro, utilizando a TIR como sendo a taxa
dos juros, teremos um valor futuro com R$ 34.860,06 a mais do que quando utilizamos a TMA
como sendo a taxa dos juros.

O retorno do investimento no decorrer de 4 anos € maior quando comparado com a

poupanca: o proprietario tera aproximadamente R$ 34.860,06 a mais de retorno.

Quadro 32 - Lucratividade anual

Lucratividade anual = Lucro liquido / receita total (Bruta)
Lucratividade anual = R$ 103.998,76 / R$ 216.000,00

Lucratividade anual = 48,15%

Fonte: Calculo elaborado pelo autor conforme formula apresentada no tépico 3.5.9 desta pesquisa (2017).

Quadro 33 - Rentabilidade anual

Rentabilidade anual = Resultado do fluxo de caixa anual / Investimento inicial
Rentabilidade = R$ 103.998,76 / R$ 324.108,24

Rentabilidade = 32%

Fonte Calculo elaborado pelo autor conforme férmula apresentada no tépico 3.5.9 desta pesquisa (2017).
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6 CONCLUSAO

A metodologia aplicada nesta pesquisa conseguiu retratar os elementos presentes no
plano financeiro a partir do orcamento ofertado pela empresa que ird executar a obra, média de
precos extraida de classificados e anuncios, possuindo maiores dificuldades na projecdo dos
impostos, devido & complexidade do assunto que € mais pertinente a area contabil; os demais
dados foram coletados por meio de entrevistas, bibliografias e questionarios, tanto qualitativos
guanto guantitativos, 0s quais atenderam as expectativas para responder de forma positiva a
problematica a qual se dispde esta pesquisa.

O objetivo principal desta pesquisa foi mostrar a viabilidade mercadolégica e econd-
mico-financeira de uma empresa que presta servicos de aluguel de quadra de futebol society.
Também se buscou nesta pesquisa responder aos objetivos especificos, os quais enfatizam a
constru¢do de um plano de negdcios, as etapas do plano de negdcios da empresa “Show de
Bola” e o mercado de locagao de quadras de futebol society na cidade de Aracaju/SE.

Os resultados da pesquisa foram satisfatorios, atendendo as expectativas dos seus res-
pectivos objetivos, a partir dos seguintes principais resultados: 9,8% dos clientes gostariam de
praticar o futebol society no bairro que sera implementado a empresa “Show de Bola”; o prego
do aluguel do campo society por hora, em comparagdo com a concorréncia, é 17,22% mais
barato; infraestrutura instaurada por uma empresa experiente e consolidada no mercado, loca-
lizada na cidade de Aracaju/SE; a taxa interna de retorno do negécio é de 11%, possuindo um
custo de implementacdo de R$ 324.108,24 e um baixo custo operacional devido & pouca quan-
tidade de funcionarios na empresa e a baixa quantidade de elementos necessarios para o funci-
onamento do negocio, demonstrando ser um negdécio vidvel e de rendimento maior do que a
poupanca.

A pesquisa a respeito da implementagdo da empresa “Show de bola” é um estudo que
serve como instrumento de andlise para os interessados nos assuntos pertinentes ao empreen-
dedorismo e também para aqueles que desejam criar uma empresa no ramo esportivo. A impor-
tancia desse ramo de negdcios e da sua implementacédo na cidade de Aracaju/SE se deve ao fato
de 0 mesmo atender as necessidades da populagéo que esta cada vez mais preocupada em man-
ter habitos saudaveis e também de proporcionar desenvolvimento econémico-social, levando
em consideracdo que esse ramo de negocios faz parte do montante de aproximadamente 10
bilhGes de reais que € gerado pelas atividades culturais, recreativas e esportivas no Brasil.

A escolha do projeto na cidade de Aracaju/SE € atraente por possuir jogadores assiduos

nos campos de futebol society, com 43,4% dos mesmos frequentando as empresas do ramo pelo
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Menos uma vez na semana e por apresentar uma populagdo com alto poder aquisitivo e aumento
no indice de consumo.

Como sugestao para futuras pesquisas de plano de negocios, é interessante que o autor
adote métodos e calculos estatisticos que comprovam como sua amostra pode representar toda
a sua populacdo, também é interessante que o autor considere a sazonalidade da demanda e
elabore métodos e célculos para quantificar esta demanda, ndo apenas adotando como base a

demanda da concorréncia.
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APENDICE

Pesquisa de Mercado: Society

Wooé esta sendo convidadolz) a participar de uma pesgquisa que tem por objetivo identificar o
compartaments de cliemes e usudrios de campos scoiety em Arzcaju/SE.

Estamos interessados em suas opinides pessoais, de modo que néo ha resposias comretas cu
incorretas.

Az informacdes fornecidas terdo sigilo & finalidade académica, sendo vtilizadas nz elaboragio de
artigos na graduagdo em Administragdo da Universidade Federal de Sergipe - UFS.

Caszo vocé tenha alguma ddvida, per faveor, contate Marcos J. 0. 5. Filho pele seguinte endereco
eletronico: marcosoliveiradoszantos@hotmail.com

Agsim, caso concorde e deseje contribuir cem o estude, prossiga a pesquisa e atente para o5
seguintes pontos:

- Leia cuidadesamente cada pergunta e responda da melhor maneira possivel.

- Certifique-se de responder o questionario até o finzl.

*Obrigatirio

........

Género
O Feminino
(O Masculino

Estado Civil
(O solteiro (3)
(O casado (a)
O vidve (a)

(O separado (a)

Qual o bairro onde vocé reside em Aracaju/SE?

.......
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Quantas vezes vocé pratica o futebol society
Uma vez na semana

Mais de uma vez na semana

Uma vez por més

Mais de uma vez por més

Cutra:

O OO0OO0O0

Qual o bairro em gue vocé costumeiramente pratica futebol
society?

Lol S P Y K

Como vocé classifica o local em que vocé pratica futebol
society em termos de infraestrutura?

Escalher

Como vocé classifica o local em que vocé pratica futebol
society em termos de preco?

Escalher

Como vocé classifica o local em que vocé pratica futebol
society em termos de tamanho/espaco do campo?

Ezcalher

Como vocé classifica o local em que vocé pratica futebol
society em termos de localizagido?

Escalher
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Em qual bairro de Aracaju vocé gostaria de praticar o futebol
society?

Pode citar bairres que jd tenham campes society ou nda.

Sua resposta

Vocé pratica o futebol society com quantos jogadores em
campo?

O 1 goleiro e 2 jogadores em cada time
O 1 goleiro e 3 jogadores em cada time
O 1 goleiro e 4 jogadores em cada time
O 1 goleiro e 5 jogadores em cada time

(O 1 goleiro e 6 jogadores em cada time
Quanto em média em reais, vocé costuma pagar para utilizar o
campo society?

L] *:.clﬁc.ct'_:

Como vocé classificaria, por ordem de prioridade, o que deve ter
em um empreendimento de campo de futebol society? *

17 Lugar 2% lugar 3% lugar 4*Lugar

Infrasstruturs O O O O

Preco

O @) @) O
Tamanhc/espago do campo O O O O
@) @) @) @)

Bea localizagdo

Huncza envie senhas pelo Formularics Google.

Este conteddo ndo foi criade nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termes de Servico - Termos
Adicionais
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ANEXOS

Construcoes e Empreendimentos LTDA

APRESENTACAOQ DA EMPRESA

ARJ CONSTRUC}OES E EMPREENDIMENTOS LTDA, portadora do CNPJ n°
15.032.876/0001-97, € uma empresa fundada em Fevereiro de 2012, e tem como objetivo
principal de prestar seus servicos nas areas de execugdo de projetos e de obras da construcéo
civil. Seus principais alicerces sdo a qualidade no acabamento e a atencdo nos cumprimentos
dos prazos estipulados.

Desde o inicio de suas atividades obteve um rapido crescimento e profusao, o que
permitiu desenvolver uma estrutura sélida de confianga, com pessoal habilitado a realizar os
diversos servicos que a empresa se propde. Com sede em Av. Juscelino Kubitschek, 872 no
Bairro Cidade Nova em Aracaju/SE. Empresa com profissionais especializados: Engenheiro
Civil, Arquiteto, Técnicos em Eletrotécnica, de edificacBes e em projetos arquiteténicos e
complementares: PLANTA BAIXA, CORTES, FACHADAS, SITUACAO e LOCALIZA-
CAO, ELETRICAS, HIDROSANITARIOS E PRESTAGCAO DE SERVICOS CIVIS EM
GERAL: ALVENARIA, ESTRUTURAS, HIDRAULICA, ELETRICA, SPDA, GAS, PIN-
TURA e JARDINAGEM.

Nossa administracdo assume uma aposta na formacao, inovacao e no desenvolvimento
de métodos que facilita os servi¢os que orientados para uma evolucdo e melhoria continua,
permitindo satisfazer as necessidades dos nossos clientes. A escolha de uma empresa como
a RJ CONSTRUCOES E EMPREENDIMENTOS LTDA que abrange todas as areas da es-
pecialidade, tem permitido aos nossos clientes melhorias e reducéo de custos na construcdo
e manutencdo de suas edificagdes.

Renison Bomfim dos Santos Junior
Sécio — Administrador
RJ CONSTRU(;OES E EMPREENDIMENTOS
LTDA

Av.Juscelino Kubitschek (Antiga Av. Visconde de Maracaju), 872 - B. Cidade Nova - Aracaju/SE
CNPJ: 15.032.876/0001-97 - E-mail: rjconstrucoes_@hotmail.com - Site: www.rjconstru-
coesse.com Tel: (79)99902-6628
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Construcoes e Empreendimentos LTDA
CARTA - PROPOSTA

AO
SR. MARCOS OLIVEIRA DOS SANTOS
REF: CONSTRUCAO DO CAMPO DE FUTEBOL SOCIETY, EM ARACAJUI/SE.

Prezado Senhor,

A RJ CONSTRUCOES E EMPREENDIMENTOS LTDA, inscrita no CNPJ n°

15.032.876/0001-97, representada por seu representante legal, infra-assinado, declara que
pela presente submetemos a sua apreciacéo a nossa proposta relativa ao servigo em epigrafe,
declarando que:

a) Executaremos as obras de CONSTRUCAO DO CAMPO DE FUTEBOL SO-
CIETY, EM ARACAJU/SE pelo preco global de R$ 288.326,65 (Duzentos e oitenta e oito
mil, trezentos e vinte e seis reais e sessenta e cinco centavos), no prazo de 60 (Sessenta)
dias consecutivos, vinculado exclusivamente ao cronograma fisico-financeiro, cujo prazo
sera contado a partir da data de emissdo da ordem de servicos pelo CONTRATANTE. Ao
tempo em que assumimos inteira responsabilidade por quaisquer erros ou omissdes que ve-
nham a ser verificados na elaboragdo da proposta;

b) Manteremos valida a proposta pelo prazo de 30 (trinta) dias consecutivos, conta-
dos da data de seu recebimento, podendo ser prorrogada caso haja interesse das partes;

¢) Devera ser pago em 03 (trés) parcelas no valor de R$ 96.108,88 (Noventa e seis
mil, cento e oito reais e oitenta e oito centavos) cada parcela, sendo a primeira no ato da
assinatura do contrato, a segunda parcela em 30 dias e a terceira e Gltima parcela restante na
entrega total dos servicos contratados;

d) Os precos apresentados seguem alinhados com a base de dados do programa
ORSE — Orcamento de Obras de Sergipe, referéncia em precos para a construcao civil nas
obras publicas dentro do estado de Sergipe.

e) Utilizaremos os equipamentos e a equipe técnica e administrativa que forem ne-
cessarios a perfeita execucdo das obras. Na execucdo dos servicos assumimos desde ja a in-
tegral responsabilidade pela perfeita realizacdo dos trabalhos;

f) Na execucéo dos servigos observaremos rigorosamente as qualificagdes desejadas,
assumindo desde ja a integral responsabilidade pela perfeita realizacdo dos trabalhos, em
conformidade com as normas técnicas;
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g) Em todos os valores expressos acima, ja estdo inclusos todos os custos diretos e
indiretos como despesas com transporte, alimentacéo, etc.

Aracaju/SE, 22 de Outubro de 2016.

Renison Bomfim dos Santos Junior
Sécio — Administrador

Av.Juscelino Kubitschek (Antiga Av. Visconde de Maracaju), 872 - B. Cidade Nova - Aracaju/SE
CNPJ: 15.032.876/0001-97 - E-mail: rjconstrucoes_@hotmail.com - Site: www.rjconstru-
coesse.com Tel: (79)99902-6628
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RJ CONSTRUGOES E EMPREENDIMENTOS LTDA

AV. JUSCELINO KUBITSCHEK, 872 CIDADE NOVA
ARACAJU-SE CNPJ : 15.032.876/0001-97

ITEM DESCRICAQ

01 CANTEIRO DE OBRAS

01.01 MOBILIZAGAC E DESMOBILIZAGAO

01.01.001 Transporte de maguinas e eguipamentos por caminhio munck (min.=100km)

01.01.002 Veiculo leve - pick up (97kw)

01.01.003 Motorista de veilculo leve com encargos complementares

01.02 SERVIGOS GERAILS

01.02.001 Barracdo para Obras de Medio Forte Reaproveitamento Z vezes

01.02.002 Ligagao Predial de f:.gua em Mureta de Concreto, Pr-;\.—':i.séria ou Definitiva, com
Fornecimento de Material, inclusiwve Mureta e Hidrometro, Redes DN S0mm

01.02.003 Instalagdoc provisoria de energia elétrica, aerea, trifasica, em poste
galvanizado, exclusive fornecimento do medidor

02 SERVICOS DE TERRAPLANAGEM

02.01 TERRAPLENAGEM

0z2.01.001 Servigo Preliminar

02.01.001.001 Limpeza mecanizada de terreno com remocac de camada wvegetal, utilizando
motoniveladora

02.0L.001.002 Carga e descargs mecanica de solo utilizando caminhao basculante €,0m3/lét e
pa carregadeira scbre pneus 128 hp, capacidade da cagamba 1,7 a 2,8 m3, peso
operacional 11&32 kg

02.01.002 Corte [ Aterro
02.01.002.001 Locacdo de servigos de terraplenagem de obras civis
02.01.002.002 Escavacao & transporte de material de 1la cat dmt 50m com trator sobre

esteiras 347 hp com lamina e escarificador
.01.002.003 Escavaglo e carga material jazida

(=)
%]

(=]
(%]

L01.002.004 Material (solto) para aterro com areia fina na jazida

(=)
(%]

L01.002.005 Transporte com caminhio basculante de 10 m3, em via urbana pavimentada
(unidads: tonxkm). af 04/2016

02.01.002.006 Espalhamento mecanizado (com motoniveladora 140 hp) material la. categoria
02.01.002.007 Compactacao mecanica a 100% do proctor normal - pavimentacao urbana

03 APLICACAO DA GRAMA SINTETICA

03.01 EJIECUT;EO DE SERVICOS

03.01.001 Compactacac mecanica a 100% do proctor normal - pavimentacao urbana
03.01.002 Fornecimento e instalagdo de grama sintética 42mm, alta durabilidade, cor

wverde, p-rotegéo raios UV e luz =clar, incluso cola, type, arsia tratada,
borracha = méo de ochra sspecializada
04 SERVICOS DA AREA URBANIZADA

CONSTRUGAO DO CAMPQ DE FUTEBOL SOCIETY,

EM ARACAIU/SE

UN

=3

8 B

m3
m3
txkm

)

m3

B &
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PLANILHA OR(;AMENT;G'«RIA DO EMPREEMDIMENTO
Cod. Empreendimento: 00284

QD PRECO UNIT

50,00
16,00
1g,00

18,00
1,00

1,00

- 113,50

111,45

.114,50

55,75

55,75
111,45

.572,50

.114,50

111,45

111,45

.114,50

3,71
13,40
19,56

186,08

424,47

1.830,21

0,38

1,49
0,89
12,63
6,21
0,36

0,17
3,08

3,08
111,06

BDI: 23,54%

Ref : Maio/2017-1 Moeda : R$
VALOR TOTAL (%)
6.317,16 2,19
712,86 11,28
185,50 283
214,40 3,40
312, 96 Cha
5.604,30 88,72
3.349,62 53,03
424,47 €,72
1.830,21 28,97
6.204,77 2,15
6.204,77 100,00
559,48 9,07
423,51 6,87
135,97 2,20
5.645,29 90,93
g€0,61  2&,84
49,62 0,80
704,12 11,34
€92, 10 11,16
2.006,10 32,16
189,47 3,11
343,27 3,52
124.119,64 43,05
124.11%9,64 100,00
343,27 0,28
123.776, 37 859,72
130.617,51 45,30
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04.01 EXECUCAO DE SERVICOS 130.617,51 100,00
04.01.001 Pavimento 9.826,25 7,35
04.01.001.001 Piso em concreto simples desempolado, fck = 15 MPa, e = 7 cm — Héo inclui m2 133,54 34,01 4.541,70 3,45
formas para Jjuntas ds concretagem
04.01.001.002 Fornecimento/instalacao lona plastica preta, para impermeabilizacao, m2 133,54 6,33 845, 31 0,85
espessura 150 micras.
Benison Bomfim dos Santos Juanior Pagima 1 rptPlanilhaCrcamentariaEmpreendimentoForm
II I PLANILHA OR(;AMENT;&RIA DO EMPREENDIMENTO
RJ CONSTRUCOES E EMPREENDIMENTOS LTDA COMSTRUGAQ DO CAMPO DE FUTEBOL SOCIETY, EM ARACAIU/SE Cod. Empreendimento: 00284
AV. JUSCELTNO KUBITSCHEK, 872 CIDADE NOVA BDIL: 23,54%
ARACAIU-SE CNPJ : 15.032.876/0001-97 Ref : Maio/2017-1 Moeda : R$
ITEM DESCREﬁkJ UN QrD PRECO UNIT VALOR TOTAL (%)
04.01.001.003 Mesio-fio de concreto simples, rejuntado com argamassa de cimento & arsia no m 152,54 27,6l 4.239,24 3,25
traco 1:3
04.01.002 Fechamento Lateral 90.813,46 69,53
04.01.002.001 Alambrado com tela de arames galvanizado fio 12 bwyg, malha 2", revestc aem me 534,15 1cB, 85 QD.1%91,23 659,05
pvc, fixada com tubos de ago galvanizado 2", formando guadros de Z.00 =x Z2.00
m, exceto mureta
04.01.002.002 Portédo de abrir, 2 folhas, com quadro em tubo galvanizado 27, com barra me 4,20 148,15 622,23 0,48
guadrada de 3/4"™ na vertical = esticador redondo de 374", inclusive fechadura
e dobradicas
04.01.003 Instalagdes Elétrica 23.362,37 17,90
04.01.003.001 Escavacgfo manual de walas. af_DSfZOlG m3 24, 33 64,07 1.558,18 1,19
04.01.003.002 Resaterro manual de valas ou adreas, compactado manualmente a 95% do pn, com m3 24,32 17,81 433,14 0,33
compactador & percussio sapinho
04.01.003.003 Eletroducto de pwvc rigido roscavel, didm = 3Zmm (1") m 188,00 12,44 2.338,72 1,79
04,.01.003.004 Eletroduto de aco galwvanizado elecrolitico dn Z5mm (17), tipo leve — m 2,00 28,49 85,47 0,07
fornecimento & instalacaoc
04.01.003.005 Eletroduto de aco galvanizado elecrolitico dn 40mm (1 1/2?2), tTipo semi-pesado m 2,00 46,82 0,07
— fornecimsnto e instalacaoc
04.01.003.006 Luva para eletroduto de pvc rigido roscawvel, didm = 32mm (1") un 36,00 2,56 0,07
04.01.003.007 Fornecimento £ assentamento de curva 90 de ferro galvanizado de 1 1/2" un 1,00 €l, 35 0,05
04.01.003.008 Curva para eletroduto de pvc rigido roscavel, diém = 3Zmm (1™) un 31,00 6,73 0,1&
04.01.003.009 Fio rigido isolado em pvc 2,5mm2 (fio 12) — 450/750w J T70°c m 28&,00 4,83 1. 1,06
04.01.003.010 Fio rigido isoclado em pvc 4, 0mm2 (fio 10) — 450/750v / T0°c m 760,00 6,0z 4. 3,50
04.01.003.011 Cabo de cobre isolado EPR ou XLPE &, 0mm*®, 0,6/1kv / S0° C M 24,00 9,02 0,17
04.01.0053.012 Poste decorativo em tubo de ago zincado e pintado, com difusor em widro un g,00 716,15 5.7 4,35

leitoso brilhance, com 02 pétalas, da lustres projeto, ref. F-5125 ou




similar, inclusive lampada PL 45w
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04,.01.003.013 Disjuntor monopolar tipo din, corrente nominal de 16a - fornecimento e un 2,00 11,63 23,286 0,02
instalagdo. af 04/2016
04.01.003.014 Disjuntor tripolar tipo din, corrente nominal de léa — fornecimento e un 2,00 72,52 145,04 0,11
instalacéo. af 04/2016
04.01.003.015 Disjuntor tripolar tipo din, corrente nominal de 32a — fornecimentoc e un 1,00 TEB, 32 78,32 0,06
instalacdo. af 04/2016
04.01.003.016 Quadro de comando para iluminacdo externa un 1,00 959,82 959,82 0,73
04.01.003.017 Quadrc de mediglo trifasica (acima de 10 kva) com caizxa em noril un 1,00 351,63 351,63 0,27
04.01.003.01l8 Reflecor para lampada de 150 a 500w un 12,00 31,353 376, 36 0,29
04.01.003.01% Lampada wvapor metalico de 150 w un 12,00 62,31 747,72 0, 57
04.01.003.020 Reator para lampada wvapor metalico de 150 w Un 12,00 53,25 639,00 0,4%
04.01.003.021 Fornecimento de cruzeta de concreto tipo "1 17 00mm un 4,00 154,82 739,286 0, 57
04.01.003.022 Cantoneira de aco "L"™ abas iguais - 2" x 2" x 3/16é™ (3,62 kg/m) kg 17,42 7,94 138,31 0,11
04.01.003.023 Abracadeira metalica tipo "D" de Z© un 4,00 5,49 21,986 0,02
04.01.003.024 Tubo aco galvanizado c/costura 2" (50mm), p/condugédc fluidos, classe lewve, m 12,00 &0, 37 T24,44 0,55
e=3,00mm, <,40kg/m, NBR-5530
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II I PLANILHA OR(;ﬁMENTﬁRIA DO EMPREENDIMENTO
RJ CDNSTRU(_',flES E EMPREENDIMENTOS LTDA CONS RUGEO DO CAMPO DE FUTEBOL SOCIETY, EM ARACAIU/SE Cod. Empreendimento: 00284
AV. JUSCELINO KUBITSCHEK, 872 CIDADE NOVA BDL: 23,51%
ARACAIU-SE CNPJ : 15.032.5876/0001-97 Ref : Maio/2017-1 Moeda : R$
ITEM DEEZRH;EO UN QTD PRECO UNIT VALOR TOTAL (%a)
04.01.003.025 Caixa de areia c0xe0xce0cm em alvenaria - com dispositivo de lacre execugéo un 1,00 170,24 170,24 0,13
04.01.003.02€ Caixa de passagem em alvenaria de tijolos macigos esp. = 0,12m, dim. int. = un &,00 125,50 753,00 0,58
0,30 =x 0,30 x 0,40m
04.01.003.027 Caixa pré moldada em concreto c/ftampa para aterramento (20x20x15)cm, padriao un 12,00 24,499 299, 88 0,23
Energisa
04.01.003.028 Fornecimento de haste de aterramento 5/8"x3,00m com conector un 12,00 34,88 418, 56 0,32
04.01.004 Diversos 6.815,43 5,22
04.01.004.001 Conjunto com 03 lixeiras em fibra de widro, com capacidads 201 cada, com un 2,00 483,18 966, 36 0,74
tampa vai e wvem
04.01.004.002 Trave para campo de futebol sogaite, desmontavel par 1,00 2.349,14 2.349,14 1,80
04.01.004.003 Rede para trave de futebol de saldoc (Fucsal) par 1,00 263,57 263,57 0,20
04.01.004.004 Limpeza final da obra me 1.337, 34 2,492 3.236,36 2,48
05 SERVIQOS DE DRENAGEM 21.067,57 7.31



05.01 DRENAGEM

05.01.001 Locagédo de rede de drenagem

05.01.002 Escavacdo manual de valas. af 03/2016

05.01.003 Esaterro manual de valas ou &reas, compactado manualmente a %5% do pn, com
compactador & percussidoc sapinho

05.01.004 Carga e descarga mecanica de solo utilizando caminhao basculante 6,0m3/ 16t e
pa carregadeira sobre pneus 128 hp, capacidade da cagamba 1,7 a 2,8 m3, peso
cperacicnal 11&32 kg

)5.01.005 Calha em concreto simples, em meia cana, diamecro 200 mm

0l1.0086 Tampa de concreto armado, dimensdes: 0,60x0, 80mx0,07m com furos

)5.01.007 Tubo pvec corrugado rigido perfurado dn 150 para drenagem — fornecimento =
instalacao

05.01.008 Tubo pvc, série r, agua pluvial, dn 150 mm, fornecido = instalado em
condutores verticais de &guas pluviais. af 12/2014

05.01.009 Joelho 90 graus, pve, serise r, agua pluvial, dn 150 mm, junta eléstica,
fornecido =2 instalado em condutores verticais de &guas pluviais. af 12/2014

05.01.010 Cap de pvc rigido c/ anéis p/ esgoto, didm. =150mm

05.01.011 Execucac de dreno com manta geotextil 200 g/m2

05.01.012 Camada drenante com brita num 2

05.01.013 Caixa de areia 40x40x40cm em alwvenaria - execugdo

05.01.014 Caixa de passagem 40x40x50 fundo brita com tampa

05.01.015 Caixa de passagem em alvenaria de tijolos macigos esp. = 0,12Zm, dim. int. =
0.40 x 0.40 ®x 0.60m, com grelha de ferrc fundido

Importa o presente orcamento em :

(duzentos & oitenta e oito mil, trezentos & vinte & seis reais e sessenta € cinco centcavos)
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m3

m3

m3

un

un

un

m3
un
un

un

244,95
39,51
20,59

S, 00
5,00
133,50

56,72
17,00

3,00
148, 5
&,00
2,00
2,00
4,00

1,35
64,07
17,81

34,90
€2,63

46, 32

22,16

VALOR TOTAL DO EMPREENDIMENTO ===
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21.067,57 100,00

453,186 2,14
2.531,41 12,02
366,71 1,74
23,09 0,11
1.954,40 9,28
313,15 1,49
6.450,72 30,682
2.958,52 14,04
1.900,26 9,02
220,23 1,05
1.185,08 5,62
735,48 3,49
173,84 0,83
334,64 1,59
1.4%6,886 6, 9¢
== 288.326,65
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RJ CONSTRUGOES E EMPREENDIMENTOS LTDA
AV, JUSCELINO KUBITSCHEK, 872 CIDADE NOWVA ARACAJU-SE CNPJ : 15.032.876/0001-97

INF(RMA{I')ES DO EMPREENDIMENTO

Cod. Empreendimento: 00224

Desc Empreendimento: CC-:ISTRU@I‘-&C DO CAMPO DE FUTEBOL SOCIETY, EM ARRACARJU/SE
Prof. Resp.: Renison Bomfim dos Santos Janior

Operador Resp: orse
Observacdo:

CoD  NOME E ENDERECO DA OBRA
01 CANTEIRO DE OBRAS
o ARACRJU-SE

0z SERVIC03 DE TERRAPLANAGEM
' RRACAJU-5E

03  APLICAGAO DA GRAMA SINTETICA
, ARACAJU-SE

04  SERVICOS DA AREL URBLNIZADL
,  BRACAJU-SE

05 SEEVIC05 DE DRENAGEM
. BRACAJU-SE

Importa o presente empreendimento a quantia de :

(duzentos e oitenta e oito mil, trezentos e vinte £ seis reais e sessenta e cinco centavos)

QTD

112

RESUMO DO EMPREENDIMENTO

Prazo de Execucao: 02 MESES

Encargo.: CRLCULRDO 114,1700%

B.D.I.: CRLCULADC 23,54200%

Referéncia: Maio/2017-1

WVALOR UNIT VALOR TOTAL PREGO/M2 (%)
§.317,16 6.317,16 0,00 2,19
€.204,77 €.204,77 0,00 2,15
124.119, 64 124.119, 64 0,00 43,05
130.617,51 130.617,51 0,00 45, 30
21.067,57 21.067,57 0,00 7,31
VALOR TOTAL DO EMPREENDIMENTO ====>> 288.326,65



