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Resumo

O objetivo do estudo consistiu em propor um plano de negdcios para abertura de uma
franquia de lavanderia na cidade de Florianépolis/SC. Inicialmente foi realizada uma andlise
do setor de lavanderias no contexto municipal, estadual e nacional. Foram identificados os
concorrentes, bem como as necessidades legais e gerencias para abertura do
empreendimento. A base estratégica corporativa foi elaborada para definir a identidade
cultural e estratégica da lavanderia, como também planos de marketing, recursos humanos,
operacgdes e financeiro. O negdcio foi considerado viavel, além de uma grande oportunidade
em virtude de um mercado crescente e da necessidade de um servico diferenciado de
lavanderias na regiao universitaria de Florian6polis.

Palavras-chave: plano de neg6cios, franquia, lavanderia.
Proposal of a Business Plan for Opening a Laundry Service Franchise

Abstract

The goal of the study was to propose a business plan for opening a laundry service franchise
in Floriandpolis/SC. Initially an analysis of the laundries sector was conducted in the local,
state and national context. Competitors were identified, and also the legal and managerial
requirements for opening the enterprise. The corporate strategic basis was developed to
define the strategic and cultural identity of the laundry, as well as marketing plans, human
resources, operations and finance. The business was considered viable, besides being a
great opportunity due to the continuous growth of the market and the need for differentiated
laundry services in the university area of Floriandpolis.

Keywords: business plan, franchise, laundry.

1 Introducéao

O empreendedorismo propriamente dito passou a ter destaque no Brasil a partir da
década de 1990 (DORNELAS, 2001), em virtude da abertura da economia e a consequente
criacdo de entidades como o SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) e SOFTEX (Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software). Através da
intermediacdo de ambas organizacdes, incumbidas de fortalecer a importancia do ato de
empreender, o Brasil é lugar de destaque nos estudos do GEM (Global Entrepreneurship
Monitor) — maior estudo independente do mundo sobre a atividade empreendedora,
atualmente coordenado universalmente pela London School (Inglaterra) e Babson College
(Estados Unidos), e no Brasil liderado pelo Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade
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(IBPQ). Constatou-se que o brasileiro € o povo mais empreendedor no G20 e também dos
BRIC’s, investindo 10.000 reais em média para abertura de novos negécios e vislumbrando
cada vez mais oportunidades para virar patrdo (Revista EXAME 2011 apud GEM 2010).
Diante de todos esses indicadores positivos, torna-se estimulante o ato de empreender no
Brasil.

Nada disso seria possivel, porém, sem a presenca da figura do empreendedor, 0
qual se utiliza de diversos valores, conhecimentos e atitudes para buscar liderar novos e
expandir fronteiras, além da manutencdo dos mesmos de modo a buscar a melhoria
continua e a adaptacéo constante as mudancas do ambiente externo e do mercado. Dessa
forma, ao conceitar o empreendedor, Schumpeter (1982) utiliza-se das seguintes palavras:

O empreendedor é responsavel pelo processo de destrui¢do criativa, sendo
o impulso fundamental que aciona e mantém em marcha o motor
capitalista, constantemente criando novos produtos, novos métodos de
producgéo, novos mercados e, implacavelmente sobrepondo-se aos antigos
métodos ineficientes e mais caros.

Dornelas (2001) inclusive cita que o empreendedor possui iniciativa para criar um
negécio e paixdo pelo que faz; utliza os recursos disponiveis de forma criativa,
transformando o ambiente econdmico aonde vive; e por fim, aceita assumir riscos e a
possibilidade de fracassar.

No intuito de minimizar os riscos e a tentativa falha e ineficiente da acéo
empreendedora, enaltece-se a importancia e indispensabilidade de um plano de negdcios,
documento precioso com um leque de informacdes vitais & sustentabilidade e manutencéo
do novo negocio, o qual, ao unir-se ao feeling e a intuicdo do agente empreendedor, forma
uma alianca fortissima. Dornelas (2001) sintetiza e reforca a vitalidade do plano de
negocios:

O plano de negoécios é um documento usado para descrever um
empreendimento e o modelo de negocios que sustenta a empresa. Sua
elaboracédo envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e,
ainda, permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de negocios.

Siegel e Schultz (apud ERNST e YOUNG, 1991) corroboram o conceito de Dornelas
(2001) no que tange as entdo denominadas trés fungdes do Plano de Negdcios, sob uma
explicacdo completa e abrangente:

Um plano de negdcios serve a trés fungdes. Em primeiro lugar, ele é um
plano que pode ser usado para desenvolver ideias a respeito de como o
negocio deve ser conduzido. E uma oportunidade para refinar estratégias e
“cometer erros no papel’ em lugar de na vida real, examinando a empresa
sob todos os pontos de vista, tais como 0 mercadoldgico, o financeiro e o
operacional. Em segundo lugar, um plano de negécios é uma ferramenta
retrospectiva, em relagdo a qual o empresério pode avaliar o desempenho
atual de uma empresa ao longo do tempo. A terceira razdo é aquela da
gual as pessoas se lembram em primeiro lugar, isto é, levantar dinheiro. A
maior parte dos financiadores ou investidores ndo colocara dinheiro em
uma empresa, sem antes ver um plano de negécios. Contam-se histérias
de reunibes de empreendedores ensandecidos e capitalistas de risco
avidos, os quais rabiscam algumas proje¢cées em um guardanapo molhado,
apertam-se as maos e tornam-se “parceiros” em uma empresa de
tecnologia de ponta. Tudo isso ndo passa de mito.

Ciente de suas responsabilidades, valores e competéncias, o empreendedor deve
entdo, sob o alicerce do plano de negécios, ingressar na jornada de liderar, coordenador,
planejar e coordenador um novo empreendimento, ciente dos riscos, porém ciente inclusive
de seu potencial, visdo e conhecimento, para o alcance de um crescimento equilibrado e
sustentavel.

Neste contexto, formulou-se o seguinte problema de estudo: Quais procedimentos
devem ser levados em consideracdo na elaboracdo de um plano de negécios para a
abertura de uma lavanderia? Para tanto, tem-se como objetivo apresentar uma proposta de
plano de negécios para a abertura de uma franquia da lavanderia bairro Trindade,
Floriandpolis/SC.



O ato empreendedor requer proé-atividade, preparo, equilibrio e, principalmente,
planejamentos eficientes e eficazes (STONER, FREEMAN, 1999), seja para condicionar sua
postura como lider, gestor e maestro de certa organizacao, como para determinar 0s rumos
e o destino de sua obra-prima. Corroborando a indispensabilidade do planejamento, Peter
Drucker (1975) afirma:

O Planejamento ndo é uma tentativa de predizer o que vai
acontecer. O Planejamento é um instrumento para raciocinar
agora, sobre que trabalhos e acdes serdo necessarios hoje,
para merecermos um futuro. O produto final do planejamento
ndo é a informacé&o: é sempre o trabalho.

Nao € curioso, portanto, o que nos mostram as estatisticas: cerca de 50% das
empresas recém-criadas se mantém no mercado por no maximo 03 anos, posteriormente
indo a faléncia (SEBRAE, 2009). Faltam preparo e planejamento, sendo que gerir pelo
simples feeling de mercado ndo mais se aplica a atualidade, representada por mudancas
continuas e constantes, voraz concorréncia e disputa por maior market-share nos mais
diversos mercados e segmentos de mercado.

Diante dessa realidade encontra-se a cidade de Florianpolis, com acentuado
crescimento no setor de prestacdo de servicos, na utilizacdo das lavanderias, e inclusive,
em contrapartida, no nimero de lavanderias informais e ndo regulamentadas, prejudicando
as até entdo presentes no mercado. Segundo informativo da SINDLAV (Sindicato das
Lavanderias do Rio Grande do Sul), com respeito as discussfes vigentes no Encontro das
Lavanderias da Regido Sul, grandes barreiras e os entraves ao desenvolvimento do setor
sdo informalidade e a capacitacdo da mao-de-obra. Quando for necesséario maior
capacitacdo, maior a dificuldade de reproducdo das atividades, portanto, teoricamente,
menor a informalidade. Paralelamente, considera-se entdo a criacdo de uma franquia de
lavandaria no bairro Trindade, Florian6polis/SC, regido tipicamente universitaria, cuja
demanda é alta por servicos desta natureza, dada a rotina cada vez mais atribulada,
atarefada, de estudos e trabalho, como também da supervalorizagcdo da remuneracdo
faxineiras/diaristas/empregadas e do prazo extenso de entrega das roupas lavadas
requerido pelas lavanderias informais, estimulando a procura por lavanderias que lhe
entreguem no menor tempo possivel, com agilidade e praticidade.

2 Fundamentacao Teérica
2.1 Ambiente externo

2.1.1 A quebra de paradigma do ambiente externo

Durante séculos as organizagdes empresariais estiveram devidamente protegidas
pela estabilidade e previsibilidade no tocante ao ambiente externo. As mudangas nao eram
substanciais e havia baixa interacdo da organizagdo com o meio em que ela estava
envolvida. Entretanto, é fato que as empresas encontram-se a todo o momento se
relacionando com diferentes atores que tém uma influéncia direta ou indireta no negdcio,
portanto constituindo um sistema aberto, confirmado pela Teoria Geral dos Sistemas, de
Ludwig Von Bertalanffy.

As mudangas passaram a fazer parte com maior frequiéncia do processo de tomada
de decisdo nas organizagbes, e a importancia da analise do ambiente externo tornou-se
pratica recorrente no meio, ilustrado pelo pensamento de Stoner e Freeman (1999, p.46):
“Hoje em dia, o ambiente externo passa por mudangas continuas e rapidas, com efeitos de
longo alcance sobre as organizagdes e suas estratégias administrativas.”

A maximizacao do lucro era o foco das organizagfes, antigamente, a todo e qualquer
custo. Agora as organizagdes devem se responsabilizar ndo somente por isso, mas também
pela diversa gama de stakeholders — os grupos ou individuos afetados direta ou
indiretamente pela busca dos objetivos por parte de uma organizacdo (STONER e
FREEMAN, 1999, p.46).

Com as mudangas ocorridas no cenario de negocios, o estudo e analise do ambiente



externo das organiza¢des ganhou forca. Compreender o que estd ocorrendo além dos
limites da organizagdo tornou-se mais que uma necessidade, mas uma questdo de
sobrevivéncia.

Feita essa contextualizagdo acerca da importdncia do ambiente externo para as
organizacoes, € de grande valia trazer esse assunto para a realidade do trabalho que esta
sendo elaborado, um plano de negdcios para a abertura de um novo empreendimento.

Apesar de fisicamente o negdcio ainda ndo estar concebido, o estudo e analise do
ambiente externo é fundamental para a tomada de decisdo dos empreendedores. Nesse
sentido, uma analise detalhada de todos esses fatores externos levara basicamente a
identificacdo de duas situag¢des: oportunidades e ameagas. “Um objetivo importante da
avaliacdo ambiental é o reconhecimento de novas oportunidades” (KOTLER, 2006, p.50).

2.1.2 Ambiente externo — agao direta

Uma empresa esta o tempo todo se relacionando com o meio, trocando informacoes,
buscando recursos fora — os chamados inputs — transformando-os e em seguida os envia
novamente ao mercado, em forma de produtos ou servicos — denominados outputs.

Dessa forma, as organizagdes captam insumos (matéria-prima, dinheiro, mao-de-
obra e energia) no ambiente externo, transformam-nos em produtos ou servigos, e em
seguida mandam-nos de volta como produto para o ambiente externo (STONER e
FREEMAN, 1999, p. 46).

Conforme os autores citados acima, o ambiente de acado direta & composto
basicamente pelos stakeholders, que nada mais s&o do que os individuos ou grupos
afetados pelas agbes da organizacao, direta ou indiretamente.Ha ainda uma subdivisao que
trata de diferenciar dois tipos de stakeholders; os internos e 0s externos.
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Figura 1 - Stakeholders internos e externos
Fonte: Adaptado de Stoner e Freeman (1989)

Como o foco do estudo esta voltado para o ambiente externo, ha um detalhamento
apenas dos stakeholders externos, ou seja, aqueles que afetam as atividades de uma
organizagao, porém atuando de fora dela.

2.1.2.1 Clientes
A organizacdo precisa ter conhecimento claro sobre o mercado em que atua.
Partindo desse pressuposto, o cliente tem papel central na busca de tal compreensao,



conforme Andrade (2007, p. 32), “(...) os clientes das organiza¢des sado representados por
todos os individuos ou organizagdes que compram ou podem ser induzidos a comprar um
produto ou servigo.”

Por muitos anos o cliente possuiu um papel passivo dentro das organiza¢des, pois o
foco residia na busca da exceléncia do produto e processo, mas sem saber ao certo se o
gque estava sendo produzido atendia as expectativas dos clientes. As empresas visualizaram
aos poucos o grande erro que cometiam, possibilitando profundas transformacdes na
relagdo empresa-cliente ocorreram ao longo dos ultimos anos e inserindo o cliente no cerne
das decisdes estratégicas da empresa.

2.1.2.2 Concorrentes

Em um contexto de complexidade, é fundamental para as empresas possuir uma
visdo critica sobre os demais competidores. O conceito de concorréncia € muito mais amplo
do que se imaginava até certo tempo, indo além da visdo tradicional de concorréncia ja
estabelecida dentro do mesmo segmento. “Uma empresa esta mais propensa a ser atingida
por novos concorrentes ou novas tecnologias do que por concorrentes ja existentes.”
(KOTLER, 2006, p. 338).

Em se tratando deconcorréncia e competitividade, torna-se marcante a figura do
autorMichael Porter e seu modelo das cinco forgas competitivas. De acordo com este (1986,
p. 22), “a intensidade da concorréncia em uma industria n&do € uma questao de coincidéncia
ou ma sorte. Ao contrario, a concorréncia em uma industria tem raizes em sua estrutura
econbmica basica e vai bem além do comportamento dos atuais concorrentes. O grau de
concorréncia de uma industria depende de cinco for¢cas competitivas basicas”.
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Figura 2 - As cinco forcas competitivas
Fonte: Adaptado de Porter (1986)

As cinco forcas competitivas — entrada, ameaga de
substituicdo, poder de negociacdo dos compradores, poder
de negociagéo dos fornecedores e rivalidade entre os atuais
concorrentes — refletem o fato de que a concorréncia em
uma induastria nao esta limitada aos participantes
estabelecidos. Clientes, fornecedores, substitutos e os
entrantes potenciais sdo todos “concorrentes” para as
empresas na industria, podendo ter maior ou menor



importancia, dependendo das circunstancias particulares.
Concorréncia neste sentido mais amplo poderia ser definida
como rivalidade ampliada (PORTER, 1986, p.24).
Rivalidade ampliada sintetiza o modo como o conceito de concorréncia esta
estabelecido atualmente, indo além dos rivais do proprio setor ou inddstria. Na teoria do
autor isso representa apenas uma das cinco forcas da competi¢ao.

2.1.2.3 Fornecedores

Um dos principais agentes que da sustentacdo ao desenvolvimento de uma empresa
€ o fornecedor. A qualidade na relacdo deste com a organizacdo exerce um papel
importante no sucesso da empresa.

Nesse sentido, assim como se faz necessario a organizagéo conhecer a fundo seus
consumidores e competidores, ela também precisa ter profundo conhecimento de quem esta
obtendo seus insumos, evitando relagbes de dependéncia e procurando utilizar-se ao
méximo de sua posicdo de comprador para obter negociagdes positivas. J&4 que em grande
parte das situacdes “os fornecedores podem exercer poder de negociacdo sobre o0s
participantes de uma industria ameacando elevar os pre¢os ou reduzir a qualidade dos bens
e servicos fornecidos”. (PORTER, 1986, p.43).

O fato € que os fornecedores podem a todo o momento representar tanto
oportunidades como ameacas a empresa, dependendo principalmente de seu porte e
guantidade de outros players que fornecem o mesmo insumo. Para Kotler (2006, p.337),
“(...) as melhores defesas s@o desenvolver relagbes com os fornecedores em que todas as
partes saiam ganhando ou usar varias fontes de fornecimento”.

Em se tratando do ambiente externo de acdo direta, estes sdo 0s atores que
merecem atencéo especial e mais detalhada (clientes, concorrentes e fornecedores), ja que
interferem a todo o momento nas decisbes da empresa. Apesar de alguns autores
defenderem que a organizagdo n&o possui controle sobre o ambiente externo, outros
afirmam que estes stakeholders externos sdo semi-controlaveis. A empresa pode sim,
através de ferramentas de gestdo e utilizacdo da inteligéncia de mercado, ter acesso a
informagdes que possibilitem um controle sobre estes trés stakeholders: consumidores,
competidores e fornecedores.

2.1.3 Ambiente externo — agao indireta

2.1.3.1 Variaveis sociais

As pessoas possuem na base de suas orientagdes (religiosas, afetivas, politicas, etc)
aquilo que é construido desde cedo até um certo ponto de dificil mutabilidade: os valores
pessoais. Schwartz (2003, pg.55) entende valores como “critérios ou metas que
transcendem situagdes especificas, que sdo ordenados por sua importancia e que servem
como principios que guiam a vida do individuo”.

Os valores estao no cerne do processo decisorio dos individuos, e para Stoner e
Freeman (1999), estes valores possuem relagdo direta com mudangas sociais, politicas,
tecnolégicas e econdmicas. “Os valores sociais também estabelecem as linhas mestras que
determinam como irdo operar a maioria das organizagdes e dos administradores” (STONER
e FREEMAN, 1999, p.55).

Existem trés grandes grupos que compdem as variaveis sociais: demografia, estilos
de vida e valores sociais.

A demografia diz respeito basicamente a populagéo e sua composi¢ao. Dentro das
variaveis sociais € o item que mais possui fontes de informagéo confiaveis e disponiveis a
praticamente todos. Estudos acerca da populagéo sao feitos periodicamente por instituicdes
como IBGE e IPEADATA a nivel nacional, além de organismos ligados as nac¢des unidas
(ONU), como o PNUD, por exemplo.

Para Kotler (2006, p.78), “as tendéncias demograficas sao indicadores altamente
confiaveis de curto e médio prazos. Ha pouca desculpa para uma empresa ser pega de
surpresa por eventos demograficos.”Os dados demograficos sdo a base para o que se tem



de mais simples em termos de segmentacéo de mercado.

Por ultimo, os estilos de vida sdo, segundo Fahey e Narayanan apud Stoner e
Freeman (1999, p.56), “(...) as manifestacdes externas das atitudes e dos valores das
pessoas”. Ou seja, com base no que foi exposto no comego deste topico sobre os valores
pessoais, esses determinam o comportamento das pessoas no seu dia-a-dia, suas
aspiragoes e desejos.

2.1.3.2 Variaveis econdémicas

As variaveis econOmicas dizem respeito basicamente as tendéncias e condicdes
econdmicas macro que sdo criticas para o sucesso de uma organizagao: salarios, precos
cobrados por fornecedores e competidores e politicas fiscais do governo, por exemplo.
Estas variaveis afetam tanto os custos de producdo dos produtos e servicos quanto as
condicdes de mercado destes (STONER e FREEMAN, 1999).

Informacdes macroecondémicas sao de facil acesso para empreendedores e
administradores, pois assim como as variaveis sociais, possuem instituicbes com
credibilidade assegurada divulgando-as periodicamente, tais como FGV, IPEA, dentre
outras.

As organiza¢des buscam de forma incessante estabelecer previsbes sobre o futuro
do mercado, de forma a se antever quanto a possiveis riscos e ameacas, como também se
adiantar na identificacdo oportunidades nascentes.

2.1.3.3 Variaveis tecnolégicas

Este é um toépico que merece um novo olhar. Dentre todas as variaveis do ambiente
indireto, sem duvidas, as que mais sofreram mudangas nos ultimos tempos foram as
variaveis tecnologicas. Na verdade as mudancgas nao param, e o ritmo destas impressiona.
Muitas empresas deixaram de existir simplesmente por ndo terem conseguido acompanhar
as tendéncias tecnoldgicas, principalmente em gestdo. “A mudanga tecnoldgica acontece
em muitas diregbes ao mesmo tempo — isto é, ela tem finalidades multiplas” (STONER e
FREEMAN, 1999, p.59). Ainda para Kotler (2006, p.90), (...) a taxa de crescimento de uma
economia é afetada pelo numero de novas tecnologias importantes que sao desenvolvidas”.

O ser humano esta cada vez mais envolvido e ciente da importancia nas mudancas
tecnoldgicas, seja em produtos e servigos que usufrui diretamente, seja em processos que
trardo um beneficio indireto.Tecnologia € um tema bastante abrangente e para que haja uma
efetividade no que deve ser monitorado faz-se necessario um filtro catalisador.

2.1.3.4 Variaveis politico-legais

Stoner e Freeman (1999, p.58) definem variaveis politicas como fatores que podem
influenciar as atividades de uma organizagdo em decorréncia do processo ou do clima
politico. Os objetivos de grupos de interesse que tenham relagdo com a empresa podem
influenciar suas diretrizes, suas decisdes no ambito politico-organizacional.

Além das questdes politicas, importantes mudangas ocorrem no ambito legal, que
possuem basicamente trés finalidades centrais: proteger as empresas da concorréncia
desleal, proteger os consumidores de praticas de negdcio desleais e proteger os interesses
da sociedade do comportamento desenfreado das empresas (KOTLER, 2006).

O fato é que o empreendedor/administrador precisa estar ciente de quais grupos de
interesse (politicos) possuem relagdo com o negdécio e como melhor agir sobre estes para
que sejam balanceados interesses conflitantes, na maioria das vezes.Quanto as questdes
legais, estas estdo constantemente sofrendo alteragbes, que poderao representar tanto
oportunidades como ameacgas.

Cabe ao gestor ter conhecimento sobre a realidade politico-legal nos mercados em
que a empresa estd ou pretende estar presente, pois além de serem questdes que nao
estdo sobre o controle da organizagao, podem sim ter influéncia sobre o futuro do negécio.

2.1.4 Oportunidades no ambiente externo
Uma oportunidade nao pode simplesmente ser confundida com uma ideia. O



empreendedor, por sua afeicdo emocional e devota a uma ideia “Unica”, acaba confundindo

isso com oportunidade, que sdo bem diferentes.
Talvez um dos maiores mitos a respeito de novas ideias de
negoécios é que elas devam ser uUnicas. O fato de uma ideia
ser ou nao unica nao importa. O que importa € como o
empreendedor utiliza sua ideia, inédita ou ndo, de forma a
transforma-la em um produto ou servico que faga sua
empresa crescer. As oportunidades é que geralmente sao
Unicas, pois o empreendedor pode ficar varios anos sem
observar e aproveitar uma oportunidade de desenvolver um
novo produto, ganhar um novo mercado e estabelecer uma
parceria que o diferencie de seus concorrentes (DORNELAS,
2001, p.49).

Existem basicamente trés fontes de oportunidades no mercado. A primeira seria
oferecer algo cuja a oferta é escassa, parecendo bastante 6bvio. A segunda é oferecer um
produto ou servico ja existente, porém de uma maneira diferente do que o mercado ja
oferece, sendo superior. Existem métodos de pesquisa qualitativa que possibilitam descobrir
a fundo onde buscar essas melhorias dentro dos produtos e servigos ja existentes. Por fim,
a terceira fonte de oportunidade leva a um produto ou servigo totalmente novo (KOTLER,
2006).

A analise do ambiente externo como um todo acaba funcionando como uma valiosa
ferramenta para identificagdo de oportunidades de negécio, possibilitando ao empreendedor
obter uma visdo critica antes de que tome qualquer decisdo precipitada sobre onde ira
investir seus esforcos intelectuais e financeiros.

Uma oportunidade tem que ser muito bem avaliada antes de se partir para um plano
de negdcios ou um projeto de investimento.

2.2 Empreendedorismo

2.2.1 Conceito

Para iniciar uma contextualizagdo acerca do que se ftrata de fato o
empreendedorismo, € necessaria uma defini¢gao clara do termo “empreendedor”.

Para Say (apud FARAH, 2008, p. 01), representante da escola classica francesa —
que focaliza em primeiro lugar o empreendedor e o lucro -, “o empreendedor € aquele
remunerado pelo lucro.” Nesse sentido, o conceito de entrepreneur (empreendedor)
defendido pelo autor é voltado para os negécios, definindo-o “(...) como o individuo que
recombina capital, recursos fisicos e mao- de-obra de alguma maneira original ou
inovadora”.

Ja o economista austriaco Schumpeter associa o0 empreendedor ao desenvolvimento
econdmico, & inovagdo e ao aproveitamento de oportunidades em negécios. E alguém que
“(...) faz novas combinagbes de elementos, introduzindo novos produtos ou processos,
identificando novos mercados de exportagcdo ou fontes de suprimento, criando novos tipos
de organizagao” (FARAH et al, 2008, p. 02).

O empreendedor é responsavel pelo processo de destruicdo criativa, sendo o
impulso fundamental que aciona e mantém em marcha o motor capitalista, constantemente
criando novos produtos, novos métodos de produgao, novos mercados e, implacavelmente
sobrepondo-se aos antigos métodos ineficientes e mais caros (SCHUMPETER, 1984, p.35).

Kirzner possui uma abordagem que contrapbe Schumpeter. Para o autor, o
empreendedor busca o equilibrio, encontrando assim uma posi¢ao clara e positiva em um
ambiente de caos e turbuléncia, ou seja, identifica oportunidades no presente (KIRZNER
apud DORNELAS, 2001).

Por fim, Dornelas (2001, pg.20), um dos mais respeitados autores sobre o assunto
no pais, cria seu proprio conceito, afirmando que “o empreendedor é aquele que detecta
uma oportunidade e cria um negdcio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos
calculados”.

Ainda para Dornelas (2001), em qualquer definicho de empreendedorismo



encontram-se pelo menos alguns aspectos relacionados ao empreendedor: iniciativa para
criar um negocio e paixao pelo que faz; utiliza os recursos disponiveis de forma criativa
transformando o ambiente social e econdmico onde vive; aceita assumir 0S riscos e a
possibilidade de fracassar.

Sendo assim, por mais que difira nas palavras, a esséncia do conceito de
empreendedor acaba sendo a mesma. Pessoas com paixao pelo que fazem, que atuam
como agentes de transformacdo através da materializacdo de suas ideias, estando
dispostos a assumir riscos para colocar em pratica um sonho maior almejado.

2.2.2 O empreendedor

2.2.2.1 Perfil do empreendedor de sucesso

Estudos ao redor do mundo através de entidades comprometidas com o
desenvolvimento do empreendedorismo buscam definir um perfil ideal dos empreendedores
que obtiveram sucesso em suas empreitadas no mundo dos negdcios.

Basicamente, o conhecimento adquirido e o dominio de ferramentas gerenciais sao
vistos como consequéncia em um processo de aprendizado de alguém capaz de atitudes
definidoras de novos contextos. (FARAH et al, 2008).

Degen apud FARAH et.al.(2008, p. 5) tragca uma definicdo do empreendedor de
sucesso, na qual o empreendedor de sucesso é aquele que ndo se cansa de observar
negocios, na constante procura de oportunidades, ou no caminho de casa, ou no trabalho,
ou nas compras. Nenhum empreendedor nasce com o0 conhecimento e a experiéncia
necessarios para identificar e avaliar negécios. A criatividade é a responsavel pela grande
diferenca entre empresas comuns e empreendedores. Ela é orientada pela observacao
incansavel de outros negdécios, associacao de ideias, sucessos e fracassos.

Uma insatisfacdo constante com o estado atual das coisas e a busca de inspiragao
nos minimos detalhes, agregado a isso uma capacidade de converter idealismo em pratica
sdo mais algumas das caracteristicas daqueles que prosperam no fascinante mundo do
empreendedorismo.

2.2.2.2 Caracteristicas do empreendedor

As caracteristicas que serdo relacionadas a seguir sdo baseadas numa adaptacéo
feita por Farah et al (2008), que fora feito utilizando-se das seguintes fontes: Manual de
iniciagdo empresarial — SEBRAE/2008 e O empreendedor (DEGEN, 1989).

Caracteristicas do Empreendedor

Capacidade de assumir riscos calculados
Aproveitar Oportunidades, tendo iniciativa e forga de
vontade
Busca de informacdes e conhecimento do ramo
empresarial
Planejamento e senso de organizacéo
Lideranca, comprometimento pessoal e otimismo
Persisténcia e espirito empreendedor

Autoconfianca e independéncia pessoal
Quadro 1 - Caracteristicas do empreendedor
Fonte: Farah et. al. (2008, p.06)

O empreendedor € um ser muito particular, com caracteristicas razoavelmente
claras. O estudo acerca de seu comportamento continuara através das instituicdes
comprometidas com o desenvolvimento deste movimento.

Possui papel fundamental na economia para manter a dinamicidade nos negocios,
com o surgimento e a extingdo de empreendimentos ciclicamente, gerando o aprendizado
necessario, apesar de ainda muitos optarem pelo caminho da falta de planejamento e de



estudo para a consolidagéo do negécio.

2.3 Administracao estratégica

A administracdo estratégica € um sistema da administracdo que, segundo Ansoff
(1990, p.45), “(...) provoca o aparecimento de programas estratégicos inovadores, que
busca a mudanga da propria politica, que avalia mais o desenvolvimento do potencial para
mudancas futuras do que o desempenho de curto prazo, e que entende os fundamentos do
poder e das caracteristicas culturais dentro da organizagdo porque ai estdo os principais
geradores de sua propria flexibilidade (ANSOFF et. al., 1990, p.45).

Os negocios atuais necessitam constantemente deflexibilidade e visdo de longo
prazo, sob um cenario de instabilidade e concorréncia acirrada. Os objetivos devem ser
fixados, entretanto podem estar suscetiveis a mudancas e adaptacoes.

Ainda para Ansoff (1990), s6 havera administracdo estratégica se a empresa for
capaz de fazer uma avaliagao critica de seu proprio conceito de administracao e pratica
administrativa, e isso |he possibilitara adotar estratégias inovadoras.

2.3.1 Conceito de estratégia

“Estratégia” € um termo que remonta aos antigos gregos, que usavam a palavra
strategos, da qual deriva, para designhar o magistrado-chefe ou o comandante chefe militar
(GHEMAWAT, 2007).

Segundo Mintzberg e Quinn (1998, p.17), a estratégia requer uma série de definicdes
e que é “(..) uma dessas palavras que inevitavelmente definimos de uma forma, mas
frequentemente usamos de outra. Estratégia é um padrdo, isto €, consisténcia em
comportamento ao longo do tempo”.

Mintzberg e Quinn (1998, p.26) entram um pouco mais a fundo no campo da
conceituacao de estratégia e abordam o que é chamado como os 5 Ps da estratégia. Para o
autor, “ (...) o reconhecimento explicito de multiplas definigdes pode ajudar as pessoas a
manobrar pensamentos através desse dificil campo”.

Sendo assim, para o autor a estratégia pode ser conceituada dentro de cinco
definicbes: como um plano, pretexto, padrdo, posicdo e perspectiva. Como plano, a
estratégia trata de como os lideres tentam estabelecer orientacdo para as organizacoes,
visando direciona-las em determinados modos de atuagdo. Como pretexto, a estratégia cai
no campo da concorréncia direta, na qual ameacas e uma série de outras manobras sao
empregadas para obter vantagem.

Como padrao, a estratégia busca a agéo, lembrando que o conceito sera vazio caso
nao leve em consideracdo o comportamento. A estratégia como padrdo também traduz a
idéia de convergéncia, a realizagdo de consisténcia do comportamento de uma organizagao.

Ja como posigdo, a estratégia busca visualizar as organizagdes em seu ambiente
competitivo, como encontram suas posi¢cdes e como se protegem a fim de enfrentar a
concorréncia ou evita-la.

Por fim, como perspectiva, a estratégia levanta questdes intrigantes sobre intengdes
e comportamentos no contexto coletivo. Ela discute a questdo de como as intengdes se
difundem através de um grupo de pessoas para se tornar compartilhada como normas e
valores, e como padrdoes de comportamento se tornam profundamente integradas no grupo
(MINTZBERG e QUINN, 1998).

A partir dessa “segmentacdo” do conceito de estratégia no campo organizacional,
torna-se mais facil compreender a postura de uma empresa frente a questdes que envolvam
estratégia, e ha também uma correlagéo entre estes conceitos, pois dificlmente a estratégia
de uma empresa ira habitar apenas um deles.

2.3.2 Formulagéao e implementacgao de estratégias

Um momento critico para a empresa e que exige um esforgo sistémico é a
elaboragao de estratégias. Ja foi visto aqui que a estratégia pode ser vista dentro de cinco
definigcbes: como um plano, um pretexto, um padrao, uma posi¢ao e uma perspectiva.

Cada estratégia, quando definida, sera norteada por uma ou mais dessas definigoes,



e isso dependera basicamente de um conjunto de fatores, dentre eles a cultura da empresa,
seus valores e a influéncia das liderancas.

Seguindo o modelo proposto por Andrews apud Mintzberg e Quinn (1998, p.59), “(...)
a determinacdo de uma estratégia adequada para uma empresa comecga pela identificacdo
das oportunidades e riscos em seu ambiente”. Posteriormente a organizagdo deve avaliar
seus pontos fortes e fracos juntamente com a disponibilidade de recursos. A capacidade da
empresa, atual ou potencial, para tirar proveito de situagdes identificadas como
oportunidade, deve ser estimada da forma mais objetiva possivel.

A transicdo da formulacao para a implementacdo da estratégia € o momento que
exige maior envolvimento pessoal da lideranga, no intuito de buscar comprometimento da
equipe para fazer com o que foi planejado realmente aconteca.

Segundo Andrews apud Mintzberg e Quinn (1998, p.60) “(...) &€ tdo importante
examinar os processos de implementagdo, como avaliar as vantagens de alternativas
estratégicas disponiveis”. A implementacdo da estratégia € composta de uma série de
subatividades basicamente administrativas. Se o propdsito for determinado, entdo os
recursos de uma empresa podem ser mobilizados para acompanha-lo.

Formulacdo e implementagdo por mais que sejam etapas seqlenciais, na Figura
abaixo fica claro que cada etapa esta inter-relacionada e sempre uma decisdo causara
impacto sobre a seguinte.

s Formulacao Implementacio —
(Decidindo o que fazer) (Alcancando resultados)

ESTRATEGIA .
. Identificagdo de ———r EMPRESARIAL —> |. Estrutura organizacional <
oportunidade e risco € relgc'lopamentgs
Divisdo de mao-de-obra
Coordenagaio de
responsabilidade
dividida
Sistemas de informagées

|____ 2. Determinando 0s recursos — —3
materiais, técnicos,

financeiros e gerenciais da Padrio de
empresa —3 2. Processos <
propositos e organizacionais e
l T comportamento
. 10 Padrées e medidas
— 3. Valores pessoais ———— politica Programas de incentivo
e aspiragdes e motivagdo
da clpula definindo a Sistemas de controle
Recrutamento e
combbis ¢ desenvolvimento de
« < -
L— 4. Reconhecimento de —_ 2 RS

responsabilidades ndo-

o 3 € 3. Lideranga superior >
econdmicas a sociedade

seus negocios

Estratégico
Organizacional
— Pessoal

Figura 3 - Modelo de formulagdo e implementacdo de estratégia
Fonte: Mintzberg e Quinn (1998, p.61)

2.3.3 Avaliacao da estratégia de negécios

Para Rumelt apud Mintzberg e Quinn (1998, p.64), “(...) a estratégia ndo pode ser
formulada nem ajustada para circunstancias em mutagdo sem um processo de avaliagéo
estratégica”. O autor ainda revela que para muitos executivos a avaliagdo das estratégias se
resume em avaliar o desempenho da empresa, respondendo as seguintes perguntas: a
empresa cresceu? o ritmo de lucratividade € normal ou esta melhor?



Se as respostas a essas perguntas forem positivas, argumenta-se que a estratégia
da empresa deva estar certa. Por ser simplista demais, essa abordagem deixa de fora toda
a questao da estratégia, pois fatores considerados criticos e determinantes do sucesso ou
fracasso, ndo sao de facil observagcao nem mensuraveis.

Na Figura 4 abaixo fica visivel a complexidade do cenario de negdcio, evidenciando
um conjunto de fatores que a empresa precisa levar em consideragdo no momento de
avaliar uma estratégia.

CONDICOES E
TENDE

EconOmicas
Técnicas
Politicas

Sociais
Comunidade
Nacao
Mundo

OPORTUNII
E RISCOS

Consideracao de todas
as combinagodes

Identificacdo
Investigagdo
Avaliacao do risco Avaliagado para
determinar melhor
combinacao de

COMPETENCIA
DISTINTA

CAPACIDADE
Financeira
Gerencial
Funcional

Organizacional

HISTORICO DE
REPUTACAO

RECURSOS
EMPRESARIAIS

Oportunidade
extensiva ou

restritiva

Identificagdo de pontos

oportunidades e recursos fortes e
pontos fracos

Programas de maior
ESCOLHA DE capacidade
PRODUTOS

E MERCADOS

Estratégia econémica

Figura 4 - Avaliagdo da estratégia de negdécios
Fonte: Mintzberg e Quinn (1998, p. 61)

Tendo em méos estas informacgdes, grande parte delas ja derivadas do processo de
formulagdo da estratégia, a empresa precisa estar preparada para responder as seguintes
questdes para que a avaliagdo seja efetiva: os objetivos do negécio sdo apropriados? os
planos e as politicas mais importantes sdo adequados? os resultados obtidos até hoje
confirmam ou refutam aspressuposigdes criticas sobre as quais repousa a estratégia?

Além do exposto acima, ilustrado pelos Principios Gerais da Avaliagao Estratégica,
propostos por Mintzberg e Quinn (1998), por mais que néo haja a devida garantia que uma
estratégia de negocios seja ideal, existe um conjunto de critérios que devem ser utilizados
como teste para legitimar uma estratégia e que devem estar presentes na gama de
conhecimentos dos envolvidos no processo: consisténcia, consonancia, vantagem e
viabilidade, conforme descritivo a seguir.

a. Consisténcia — a estratégia ndo deve apresentar metas de politicas mutuamente
inconsistentes.



b. Consonancia — a estratégia precisa representar uma reagdo adaptavel ao
ambiente externo e as mudancas criticas que nela ocorrem.

c. Vantagem — a estratégia precisa proporcionar e/ou manter uma vantagem
competitiva.

d. Viabilidade — a estratégia nao pode sobrecarregar os recursos disponiveis nem
criar subproblemas insoluveis.

2.4 Plano de negoécios

Até o momento foram abordados os temas ambiente externo, empreendedorismo e
administracéo estratégica, com o intuito de dar sustentacdo teorica ao trabalho e situar o
leitor acerca de questbes importantes que envolvem o ambiente das empresas e
principalmente, os desafios que cercam a arte do empreender.

Porém o principal tépico desta revisdo bibliografica é aquele que trata do Plano de
Negdcios em si e sua real importancia para a construgdo de negocios que prosperem
alicercados no planejamento e gestdo. “Um negdcio bem planejado tera mais chances de
sucesso que aquele sem planejamento, na mesma igualdade de condicbes” (DORNELAS,
2001, p. 91).

O empreendedor precisa estar ciente que o planejamento é tdo ou mais importante
do que a visualizac&do da oportunidade, pois é ele quem dara credibilidade ao novo negocio
e aumenta a chance de sustentacdo e ndo- mortalidade logo nos primeiros passos da
empresa.

Segundo Dornelas (2001, p.91), “(...) empreendedores precisam saber planejar suas
acdes e delinear as estratégias da empresa a ser criada ou em crescimento. A principal
utilizagdo do plano de negécios é a de prover uma ferramenta de gestdo para o
planejamento e desenvolvimento inicial de uma start- up”.

O empreendedor expde-se ao risco, mas busca estar amparado em informagbes que
justifiquem o novo negdcio. Estudos do SEBRAE mostrados neste trabalho ja apontam para
um novo perfil do empreendedor, ao que tudo indica, impactando diretamente na queda da
taxa de mortalidade precoce de novas empresas.

2.4.1 Definicao

Para Dornelas (2001, p. 66-67), “(...) o plano de negdcios € um documento usado
para descrever um empreendimento e 0 modelo de negdcios que sustenta a empresa. Sua
elaboragdo envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite
ao empreendedor situar-se no seu ambiente de negdécios”.

Um plano de negdcios, em geral, € composto por se¢cdes padrdo, cada uma delas
com proposito especifico (DORNELAS, 2001). E importante ressaltar que esta padronizagdo
tem o intuito de facilitar o entendimento, mesmo que alguns autores sugiram a inser¢cao de
outras seg¢des que acreditam também ser importantes para este momento de planejamento.

Mesmo havendo dificuldades em se estabelecer um modelo totalmente adequado e
ideal para o Plano de Negdcios, Bangs apud Dornelas (2001) cita trés questionamentos
essenciais que devem ser feitos em qualquer plano: Em que negdcio vocé esta? O que vocé
(realmente) vende? Qual € o seu mercado-alvo?

Conforme Fialho (2007, p. 87), “O plano de negécio proporciona ao empreendedor
um instrumento para auxilia-lo no processo de tomada de decisdo. Este deve criar um plano
de execugao, dividindo tarefas de grande porte em subtarefas com prazos definidos,
revisando os planos feitos, e baseando-se em informagbes sobre o desempenho real e
situagdes novas’.

Processo de aprendizagem e autoconhecimento; tomada de decisdo; divisdo de
tarefas; prazos; informagdes; desempenho; lucro; situagdes novas. Essas sao algumas das
situagbes que certamente norteardo o processo de elaboragcdo do plano de negécios,
exigindo do empreendedor disciplina paraque, passo a passo, va construindo uma visao
critica e global do negécio em desenvolvimento.

2.4.2 Por que escrever um plano de negécios



Uma pesquisa realizada com ex-alunos de administragdo da Harvard Business
School, nos Estados Unidos, concluiu que o plano de negdécios aumenta em 60% a
probabilidade de sucesso dos negécios (DORNELAS, 2001).

A importancia do planejamento através dessa ferramenta de gestdo chamada Plano
de Negécios ja foi bastante abordada neste trabalho, seja no tépico especifico sobre o
empreendedorismo, tratando do perfil do empreendedor, seja no tépico sobre plano de
negocios que esta sendo abordado aqui.

Conforme Dornelas (2001, p.97-98) através do Plano de Negdécios € possivel:
entender e estabelecer diretrizes para o seu negécio; gerenciar de forma mais eficaz a
empresa e tomar decisdes acertadas; monitorar o dia-a-dia da empresa e tomar acdes
corretivas quandonecessario; conseguir financiamentos e recursos junto a bancos,
governo,SEBRAE, investidores, capitalistas de risco, etc.; identificar oportunidades e
transforma-las em diferencial competitivopara a empresa; estabelecer uma comunicagao
interna eficaz na empresa e convencer opublico externo (fornecedores, parceiros, clientes,
bancos, investidores, associacoes, etc.).

A conclusao que se chega ao fim desse tépico € que nao existem razbes ao menos
racionais para o empreendedor abrir mao da utilizagdo do plano de negdcios. Caso nao
possua conhecimento suficiente para elaborar o trabalho sozinho, instituicbes como o
SEBRAE sao excelentes alternativas para com as quais trabalhar.

2.4.3 Dificuldades

Muitas sao as dificuldades que surgem antes, durante e apds a implementagao de
um novo negocio. Os empreendedores estdo expostos a riscos a todo 0 momento e 0s pré-
requisitos para se manter firmes sdo a maturidade e a capacidade de evitd-los, como
também supera-los

Armadilhas surgem a cada momento dentro da empresa, sendo presentes de forma
periddica e constante. “As maiores armadilhas no gerenciamento de pequenas empresas
sdo as seguintes: falta de experiéncia, falta de dinheiro, atitudes erradas, localizacdoo
errada, expansao inexplicada, gerenciamento de inventario impréprio, excesso de capital em
ativos fixos, dificil obteng&o de crédito, usar grande parte de recursos do dono” (BANG apud
DORNELLAS, 2001, p.93).

As dificuldades ocorrem em muitos sentidos e ndo recaem somente sobre questdes
financeiras, as mais comuns. O comportamento do empreendedor através de atitudes
incorretas pode também comprometer o seu negocio.

Uma 6tima idéia junto a uma nascente oportunidade ndo é suficiente para o sucesso
e desenvolvimento da organizacdo. E necessario muito preparo e capacitagdo gerencial
para prosperar. Todo e qualquer empreendedor estd sujeito a enfrentar situagdes e
elementos dificultadores, além de estar em risco constantemente, sujeito as mudancas e
variagbes no ambiente externo. O sucesso esta atrelado a capacidade de superar tais
situagdes, conciliando habilidades técnicas e principalmente, comportamentais.

2.4.4 Estrutura

Verificando junto a bibliografia disponivel constatou-se a existéncia de diferentes
modelos na estrutura de um plano de negécios. Apesar de ndo existir um modelo ideal de
plano de negécios, existe um conjunto de sec¢bes padrdao que foram diagnosticadas e
encontradas em praticamente todos os modelos pesquisados. “[...] qualquer plano de
negocios deve possuir um minimo de se¢des as quais proporcionardo um entendimento
completo do negdcio” (DORNELAS, 2001, p.99).

Um modelo de plano de negdcios tem de ser flexivel ao ponto de poder se adaptar a
diferentes empreendimentos de areas distintas, pois apesar de existirem semelhangas, as
particularidades sdo mais evidentes.

Segundo a estrutura sugerida por Dornelas (2001), ao construir um plano de
negocios deve-se seguir as seguintes etapas: Capa; Sumario; Sumario executivo; Analise
estratégica; Descricdo da empresa; Produtos e servicos; Plano operacional; Plano de
recursos humanos, Analise de mercado; Estratégias de Marketing; Plano financeiro e os



Anexos.

2.4.4.1 Capa

Para Dornelas (2001) esta € uma das partes mais importantes do plano, e deve ser
feita de maneira limpa e com as informacgdes necessarias pertinentes, que para o autor sdo
as seguintes:

Nome da empresa

Enderego da empresa

Telefone da empresa

Endereco eletrdnico (site e e-mail da empresa)

Logotipo

Informagdes dos proprietarios como: nome, cargo e endereco
Més e ano em que o plano foi elaborado

Numero da copia

Nome de quem elaborou o plano de negdcios

TT@Tooo0Ty

2.4.4.2 Sumario

Um plano de negécios é apresentado normalmente a diferentes partes interessadas,
cada uma com um interesse especifico dentro do plano. Um investidor, um representante de
um fundo de investimentos, normalmente sdopessoas com tempo restrito e baseiam suas
decisbes de investimento na analise financeira, e certamente terao preferéncia por verificar
num primeiro momento o capitulo que trata sobre esse tema.

O sumario tem o papel de facilitar a localizagdo da secao desejada, e para Dornelas
(2001) mais propenso ficara o leitor a ler com ateng&o o plano de negocios.

Todos os titulos de se¢des e subsecgdes e suas respectivas paginas devem constar
no sumario, mostrando a preocupagao de quem elaborou com a organizagdo do material e
claro, causar uma boa impressao aos possiveis investidores.

2.4.4.3 Sumario executivo

O sumario executivo é decisivo para a evolugdo de uma negociagao através de um
plano de negdcios. O empreendedor tem de ter a capacidade de sintetizar em no maximo
duas paginas (DORNELAS, 2001) um resumo que aborde tudo de mais importante que
consta no plano completo.

Dornelas (2001) propde um conjunto de perguntas que auxiliardo na identificagao
das informagdes-chave que deverao constar no sumario executivo:

Por qué?
‘ Porgue vocé precisa do dinheiro requisitado?
Como?
Como vocé empregard o dinheiro na sua empresa?

Como esta a saude financeira do seu neg6cio?
Como esta crescendo a sua empresa? (03 Ultimos
Anos)

Quanto?
De gquanto capital vocé necessita?
Como sera o retorno sobre o investimento (ROI)?
Quando?
Quando seu negdcio foi criado?
Quando vocé precisara do capital requisitado?

Quando ocorrera o pagamento do empréstimo obtido?
Figura 5 - Elaborando o sumario executivo




Fonte: Adaptado de Dornelas (2001, p. 122)

Para Dornelas (2001) a elaboragdo do sumario executivo deve ser a ultima atividade
na confecgdo do plano, ja que sua base sao praticamente todas as seg¢bes, e nada mais
coerente fazer um resumo daquilo que ja esta pronto, apesar de o sumario executivo ser
uma das primeiras sec¢des do plano.

2.4.4.4 Analise estratégica

A analise estratégica é composta pela analise SWOT(Forcas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas) e pela elaboracédo da Base Estratégica Corporativa.

Na analise SWOT é feito um cruzamento entre fatores do ambiente externo com o
ambiente interno da organizagao, facilitando a visualizagdo de oportunidades existentes e
como captura-las, além de identificar ameacas que podem vir a atrapalhar o bom
andamento do negdcio. Com essa andlise a empresa também identifica forgas e fraquezas
internas, sabendo assim quais sdo seus diferenciais e aonde alocar esforcos para realizar
melhorias.

A partir dessa criteriosa analise a empresa esta apta a elaborar sua Base Estratégica
Corporativa para definicdo de rumos futuros.“Sao definidos os rumos da empresa, sua visao
e missao, sua situagao atual, as potencialidades e ameacgas externas, suas forcas e
fraguezas, seus objetivos e metas de negécio” (DORNELAS, 2001, p.100).

2.4.4.4.1 Andlise SWOT

Como ja foi visto, 0 ambiente externo esta o tempo todo influenciando a empresa,
seja direta ou indiretamente. O empresario precisa conhecer todas as variaveis externas que
tém impacto sobre a empresa e assim monitora-las, para que os objetivos e metas tragados
sejam atingidos. E mais do que isso, 0 ambiente externo € aonde surgem as oportunidades
— novos mercados, inovagdes tecnoldgicas, networking, benchmarking, etc.

A atencao deve ser redobrada no ambiente externo, pois é dele que surgem também
as ameagas, que podem ser vistas como desafios decorrentes de uma tendéncia que pode
minimizar vendas ou lucro caso ndo tenha uma agao planejada a seu respeito (KOTLER,
1998).

Identificadas oportunidades e ameacas de um negdcio e seu nivel de atratividade,
para Kotler (1998, p.87) quatro situagdes sao possiveis: um negdcio ideal € alto em termos
de oportunidades e baixo em ameagas; um negocio especulativo € alto tanto em termos de
oportunidades como deameacas; um negdécio maduro é baixo em termo de oportunidades e
baixo em ameacas; um negocio arriscado € baixo em termos de oportunidade e alto em
ameagas.

A empresa também precisa conhecer suas forgas e fraquezas, além de identificar
seus diferenciais frente aos concorrentes. Conforme Kotler (1998), para a analise dos
subsistemas de Marketing, Recursos Humanos, Finangas, Produgao e Organizacional deve-
se utilizar checklists (listas de verificacdo/controle), auxiliando de forma simples, porém
sistematica, na retroavaliacdo de todos os 6rgaos organizacionais.

2.4.4.4.2 Base estratégica corporativa
A base estratégica corporativa segmenta-se nas seguintes partes: definicdo do
Negdcio, Missao, Viséo, Valores e Objetivos Estratégicos.

Negocio

“O negécio de uma empresa define-se pelos desejos ou necessidades que ela
satisfaz quando o usuario ou consumidor compra seus produtos ou utiliza seus servigos. O
negocio € a linha mestra que a alta dire¢ao adota para orientar a agao e tornar possivel a
continua interagéo da organizagdo com o ambiente” (TAVARES apud AMBONI, 2002, p.17).

Na definicdo do negécio a resposta ndo se encontra, sob uma visdo miope, no
produto ou servico que a organizacdo oferece. Para Amboni (2002, p.18), a analise do
negocio deve estar centrada no beneficio, representando portanto uma visao estratégica do



negocio.

A definicdo do negdcio da organizacao implica em analisa-la de diversos angulos e
perspectivas, confrontando as demandas do ambiente com a sua competéncia distintiva.
Toda a organizacdo bem sucedida desfruta algo préprio que Ihe confere essa posicdo. E um
fator de diferenciacdo em relagdo as outras, € um requisito para o sucesso, também
chamada de vantagem diferencial (TAVARES apud AMBONI, 2002, p.17).

A primeira etapa da BEC requer do empresario uma efetiva compreensdo de qual
beneficio e qual valor que estdo sendo entregues ao cliente.

Misséo

Dornelas (2001, p.155) diz que a missédo deve “refletir a raz&o de ser da empresa, o
que ela é, e o que ela faz.” O empreendedor precisa ter claro qual o propésito da empresa,
entender a razéo de sua existéncia.

A missdo de uma organizagdo é uma declaragdo Unica que representa sua
identidade, estabelecendo seu propdsito mais amplo. E a razdo de ser de uma organizacéo
e procura determinar o seu negdécio, por que ela existe, ou ainda em que tipo de atividade
devera concentrar-se no futuro (FURLANapud AMBONI, p.20).

Devido ao cenario de mutagdes no ambiente, por mais que a missdo expresse a
razdo de ser da empresa, esta tem de estar dotada de flexibilidade para que possa
acompanhar as mudangas ambientais (AMBONI, 2002).

Viséo

Aonde a empresa quer chegar, a dire¢do que pretende seguir, e 0 que ela quer ser.
Segundo Dornelas (2001) estes sdo os parametros que devem circundar a construcao da
visdo da empresa.

Ja para Oliveiraapud Amboni (2002, p.22), a visdo pode ser considerada como os
limites que os responsaveis pela empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de
tempo.

Valores

Os valores evidenciam o que os dirigentes de uma empresa defendem como
parametros orientadores para a tomada de decisdo, bem como para assegurar o
alinhamento da base estratégica corporativa (AMBONI, p.23).

A diretora mundial de recursos humanos da Microsoft a época, Beth Baumgardner, é
citada por Vasconcelos Filhoapud Amboni (2002, p.23): “o que define uma empresa séo
seus valores. Em cima deles é que se constroem as competéncias que a empresa precisa
ter”.

Objetivos estratégicos

Amboni afirma que (2002, p.25) “(...) os objetivos sdo resultados quantitativos e
qualitativos que a empresa precisa alcangar em prazo determinado, no contexto de seu
ambiente, para cumprir o seu negdécio, a sua missao e seus valores.”

Os objetivos sdo resultados abrangentes com os quais a empresa assume um
compromisso definitivo. Devem ser ousados, levando a empresa a um esfor¢o acima do
normal, buscando a superacdo. Caso contrario, ndo terdo significado e ndo motivaréo a
equipe de funcionarios (DORNELAS, 2001, p.159).

Os objetivos devem estar muito claros para todos dentro da empresa, como também
mensuraveis, coerentes e, ndo obstante, desafiadores.

2.4.4.5 Descricao da empresa

Nesta etapa do plano é apresentado um breve resumo de como a empresa esta
organizada, histérico e status atual. E nesse momento em que o empresario deve descrever
aquilo que considera como caracteristicas unicas do seu negoécio e como pode gerar um
beneficio ao cliente. E importante esclarecer o que se pretende alcancar nos préximos trés
ou cinco anos (DORNELAS, 2001).



Por se tratar de uma parte descritiva do plano, é importante evitar excessos.
Descreva a empresa procurando mostrar o porqué de sua criagédo qual o seu propdsito, a
natureza dos servigos ou produtos fornecidos, como ela se desenvolveu ou desenvolvera,
qual é o seu modelo de negocios e seus diferenciais. Apresente sua razdo social/nome
fantasia, qual o porte da empresa e como esta enquadrada na legislacido: micro, pequena ou
meédia empresa, sociedade civil limitada, sociedade anénima etc. (DORNELAS, 2001,
p.124).

Para Dornleas (2001) sdo varios 0s questionamentos a serem respondidos na
descricdo da empresa: De onde s&o os fundadores da empresa e seus gestores? Onde ja
trabalharam e para quem? Que experiéncia eles tém no ramo de negdcios onde a empresa
esta sendo criada? Quais sdo suas habilidades, diferenciais, pontos fortes e pontos fracos?

2.4.4.6 Produtos e servigos

Segundo Dornelas (2001), aqui o empreendedor precisa especificar quais sdo seus
produtos e/ou servigos, porque a empresa € capaz de fornecer e como sao fornecidos, e
principalmente, aspectos do produto/servico diferenciais em relagdo a concorréncia, 0s
quais sdo especiais e geram beneficio ao cliente. Deve ser especificado também quais

foram os fornecedores selecionados e o motivo da escolha.

2.4.4.6.1 Ciclo de vida do produto

A empresa trabalha com produtos que estdo em momentos diferentes dentro do seu
ciclo de vida. Uns estardo no auge de vendas; outros estardo em declinio e exigirdo acdes
promocionais para queimar estoque e possibilitar a renovagcdo com mais novidades. O
empresario precisa estar ciente sobre qual momento passa cada produto que compde o mix
do empreendimento, para delinear estratégias que propiciem a alavancagem de vendas
para todos os produtos, independente da fase que se encontram dentro do ciclo.

Na introducdo do produto, quando do seu langamento, faz-se necessario
investimento macico em promog¢ao para tornar o produto conhecido. O crescimento das
vendas € lento e gradual. Na fase de crescimento ha um aumento da demanda pelo produto,
ja que este ja foi testado por outros consumidores. Na fase de maturagao o crescimento em
vendas comega a reduzir e o lucro estabiliza, pois sdo necessarios novos investimentos em
propaganda para reforgar a posi¢ao do produto. J& no declinio, vendas e lucros decaem
tendendo ao desaparecimento, necessitando assim de uma tomada de decis&o rapida por
parte dos empreendedores visando reduzir as perdas com produtos desatualizados.

2.4.4.6.2 Estratégia de produto

A empresa precisa definir a composicdo de seu mix de produtos com base em
alguns critérios, analisando as diferengas existentes entre caracteristicas e funcionalidades.
Os beneficios com relagao a satisfagdo do cliente também deve ser mencionados, tais como
seguranga, garantia, facilidade de uso, felicidade, etc (DORNELAS, 2001).

Porém o momento mais importante na definicao da estratégia do produto esta na
analise da carteira de produtos da empresa, bem como nas perspectivas do mercado em
que estao inseridos (DORNELAS, 2001). Para isto, um método consagrado conhecido como
matriz BCG, desenvolvido pelo Boston Consulting Group surge como uma alternativa na
analise da carteira deprodutos com base em dois grandes fatores: crescimento de mercado
e participacéo relativa de mercado.



Figura 6 - Matriz BCG
Fonte: Adaptado de Dornelas (2001)

No crescimento de mercado a empresa identifica como o mercado de uma
determinada linha de produtos esta crescendo, servindo para definicdo do portfélio. Se o
mercado dessa linha apresenta altas taxas de crescimento, pode ser muito promissor, caso
sua participacdo de mercado seja consideravel. Ja na participagéo relativa de mercado, o
produto ou linha deve ser comparado em termos de participacdo de mercado com relagao
aos principais concorrentes (DORNELAS, 2001).

Os produtos “interrogacao” refletem baixa participacdo de mercado em um mercado
de alto crescimento. J& os produtos “estrela” possuem alta participagdo de mercado em um
mercado em expansao. “Vaca leiteira” diz respeito a produtos com consideravel participacao
de mercado em mercados de baixo crescimento. Por fim, o “abacaxi” € um produto com
baixa participacdo de mercado em um mercado de baixo crescimento.

Partindo dessas definicdes, a empresa precisa saber posicionar seus produtos de
acordo com a realidade dos mercados em que eles estao inseridos, tomando uma atitude
prioritaria com aqueles que nao possuemexpectativa de crescimento no mercado e com
baixa participagdo (market-share), exterminando-os. Aos produtos que se encaixam em
algum dos outros quadrantes da matriz BCG, estratégias podem ser definidas visando
aproveitar ao maximo a situagado de mercado existente.

2.4.4.7 Plano de operagoes

O plano de operagdes tem o papel de descrever como ocorre todo o fluxo do
negocio, através da fluxogramagao e mapeamento dos processos que envolvem a atividade.
Além disso, o plano operacional preocupa-se em descrever o arranjo fisico do
empreendimento. E importante ressaltar que n&o é interessante em um plano de negdcios
dar muita énfase para aspectos técnicos e pouco compreensiveis da operagao.

Esta secdo deve apresentar as agdes que a empresa estd planejando em seu
sistema produtivo e o processo de produgao, indicando o impacto que estas agdes terdo em
seus parametros de avaliagao de producdo. Deve conter informacdes operacionais atuais e
previstas como: lead time do produto ou servico, percentual de entregas a tempo,
rotatividade do inventario, indice de refugo, lead time de desenvolvimento de produto ou
servigo (DORNELAS, 2001, p.100).

Sobre o arranjo fisico, ao se realizar o planejamento deve-se desenvolver um
ambiente que minimize o manuseio de materiais, permitindo que os trabalhadores possam
realizar suas atividades de maneira mais efetiva, segundo Stoner e Freeman (1999). Esta
etapa envolve decisbes sobre como organizar especialmente as instalagdes fisicas, de
como dispor os equipamentos, maquinas, mesas, moéveis, e os demais recursos materiais
gue fazem parte do processo.



2.4.4.8 Plano de recursos humanos

Cada vez mais os recursos humanos vém ganhando espaco, destaque e importancia
nas organizacfes, afinal,independentemente do seu tamanho, sdo administradas por
pessoas e a escolha destas deve ser tratada como algo estratégico, exigindo envolvimento
pessoal e direto do empreendedor. Na decisdo de quem escolher para compor a equipe
muitos fatores estdo envolvidos, mas & essencial que o empreendedor tenha claro os
valores que norteiam o seu negdcio e sua expectativa com relacdo a pessoa que esta
contratando. O capital humano é o responsavel por gerir e fazer com que as coisas
acontegam com todos os outros demais recursos, principalmente financeiros.

Aqui devem ser apresentados os planos de desenvolvimento e treinamento de
pessoal da empresa. Estas informacdes estdo diretamente relacionadas com a capacidade
de crescimento da empresa, especialmente quando esta atua em um mercado onde a
detencgao de tecnologia € considerada um fator estratégico de competitividade. Devem ser
indicadas as metas de treinamento associadas as acdes do Plano Operacional, as metas de
treinamento estratégico, de longo prazo e nido associadas diretamente as agdes. Aqui
também devem ser apresentados o nivel educacional e a experiéncia dos executivos,
gerentes e funcionarios operacionais, indicando os esforcos da empresa na formagado de
seu pessoal (DORNELAS, 2001, p.101).

O treinamento e o alinhamento das pessoas é fundamental para a construgdo de um
empreendimento de sucesso. Todos os envolvidos precisam conhecer 0s processos, 0s
produtos/servicos e como a organizagdo estda comprometida na geracao de valor para o
cliente. A lideranca do empresario faz toda a diferengca no momento de estruturar sua equipe
e estabelecer um clima organizacional saudavel.

Conforme Andrade (2007, p. 161), o clima organizacional esta intimamente ligado ao
moral e a satisfacdo de necessidades humanas dos participantes. O clima pode ser
saudavel ou doentio, pode ser quente ou frio, pode ser negativo ou positivo, satisfatério ou
insatisfatério, dependendo de como os participantes se sentem em relacdo a sua
organizacgao.

A satisfagdo de necessidades deve ser vista pelo empreendedor como o grande
desafio no seu papel como lider e dono da empresa, pois 0s colaboradores se véem
constantemente buscando satisfacdes e respostas aos seus anseios profissionais perante a
organizagao.

2.4.4.9 Analise de mercado

Nesta secao é feito um importante mapeamento e compilacédo de informacdes acerca
do mercado que a empresa esta inserida. Tais informagdes dizem respeito ao consumidor e
aos concorrentes, diretos e indiretos, de preferéncia.

Segundo Kotler (1998, p.31), “(...) um mercado consiste de todos os consumidores
potenciais que compartiham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e
habilitados para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou desejo”.

O empreendedor precisa deixar claro nessa se¢ao que possui profundo
conhecimento do seu mercado, disponibilizando informagdes que déem credibilidade a esta
analise.

Na secao de analise de mercado, o autor do plano de negdcios deve mostrar que os
executivos da empresa conhecem muito bem o mercado consumidor do seu produto/servigo
(por meio de pesquisas de mercado): como estd segmentado, o crescimento desse
mercado, as caracteristicas do consumidor e sua localizagdo, se ha sazonalidade e como
agir nesse caso, analise da concorréncia, sua participagdo de mercado e a dos principais
concorrentes etc. (DORNELAS, 2001, p.101).

A analise de mercado é considerada por muitos a parte mais importante e também a
mais dificil de fazer em um plano de negdcios, pois toda a estratégia do negdcio deriva de
como a empresa aborda o seu mercado consumidor, visando a diferenciacao da
concorréncia e a geragao de valor para o cliente. Pois é justamente nesse ponto aonde o
empresario normalmente se perde, segundo Dornelas (2001). Muitos empreendedores
acreditam tanto na sua idéia e na qualidade diferenciada de seu produto/servico que



acabam menosprezando a concorréncia, 0 que € um equivoco.

Conforme Dornelas (2001, p.139), quando estiver analisando o nicho de mercado
onde a empresa esta inserida, o empreendedor deve procurar mostrar como esse mercado
esta segmentado, as tendéncias do setor e de seu segmento especifico, as tendéncias de
consumo, 0S novos ingressantes nesse mercado (novos competidores), os substitutos, os
fornecedores, entre outros.

O empreendedor deve constantemente estar atento aos mais diversos movimentos e
flutuagbes do mercado, de forma a identificar mais facilmente os riscos e as oportunidades
vigentes e recorrentes. Para isso, Dornelas (2001) sugere um roteiro basico porém
extremamente Util e instrutivo para a analise de riscos e oportunidades:

a. ldentificar as tendéncias ambientais ao redor do negdcio (oportunidades e
ameagcas), de ordem demografica, econdmica, tecnoldgica, politica, legal, social e
cultural;

b. Descrever a industria onde o negdcio esta inserido: qual é o tipo de negdcio,
tamanho do mercado atual e futuro (projetado), quais sdo os segmentos de
mercado existentes, qual seu segmento especifico e quais as tendéncias desse
segmento, qual o perfil dos consumidores;

c. Analise dos principais competidores: descricdo de seus produtos/servicos,
posicionamento no mercado, suas forgas e fraquezas, praticas de marketing
utilizadas (politica de pregos, canais de distribuicdo, promog¢ao), fatia de mercado
que domina e participagdo de mercado (market-share);

d. Efetuar comparagao com os competidores: mostrar quais os seus diferenciais em
relacdo aos principais competidores (aqueles que a empresa compete
diretamente, de forma mais acirrada).

2.4.4.10 Estratégia de marketing

A empresa deve buscar alternativas que tornem seu produto mais atrativo frente aos
oferecidos pela concorréncia, seja através de mudangas no proprio produto, seja pela sua
estratégia mercadoldgica, evitando dessa forma a commoditizagdo e a inércia do
produto/servigo frente a dinamicidade do mercado.

A estratégia mercadoldgica envolve decisbes em quatros frentes, os chamados 4 P’s
do Marketing: Produto, Prego, Praga e Promogdo. Cabe a empresa adotar estratégias
especificas para otimizar seu desempenho em cada uma dessas frentes, sempre de uma
maneira integrada e sistémica, paraque uma estratégia de preco, por exemplo, nao
comprometa seu posicionamento (produto).

A projecao de vendas da empresa esta diretamente ligada a estratégia de marketing
estabelecida, pois depende de como o produto sera posicionado no mercado, qual sera sua
politica de precos, as promog¢des e os canais de venda que serdo utilizados e, ainda, como
o produto chegara ao cliente. (DORNELAS, 2001, p.148).

Tudo deve estar muito alinhado dentro do composto de marketing para que os
passos da empresa sejam numa dire¢cdo de crescimento, ganhando mercado no cenario de
competitividade. A Figura abaixo mostra a interdependéncia dos P’s do Marketing visando
atingir o mercado- alvo, e principalmente, atingir seus objetivos de marketing. Para Dornelas
(2001, p.149) algumas questdes sao vitais para a definicdo dos objetivos de marketing —
para onde eu quero ir? Sendo mais especifico: qual participagcdo de mercado a empresa
quer atingir, quanto quer vender, quanto quer lucrar, em quais segmentos e regides, com
que penetragdo de mercado, para quais consumidores e em qual prazo.
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Figura 7 - Marketing Mix
Fonte: Dados de pesquisa (2012)

Definidos seus objetivos de marketing, a empresa agora precisa analisar item a item
do composto de marketing e delinear suas estratégias visando atender tais objetivos.

Mudancas ocorrem com freqiiéncia dentro do marketing mix, e para Dornelas (2001,
p.148-149) estas sao as principais questdes que devem ser decididas dentro das possiveis
mudancas:

Produto

a. Promover mudangas na combinagao/portfélio de produtos;

b. Retirar, adicionar ou modificar produtos;

c. Mudar design, embalagem, qualidade, desempenho, caracteristicas
d. técnicas, tamanho, estilo, opcionais;

e. Consolidar, padronizar ou diversificar os modelos.

Preco

a. Definir pregos, prazos e formas de pagamentos para os produtos ou grupo de
produtos especificos, para determinados segmentos de mercado;

b. Definir politicas de atuagao em mercados seletivos;

c. Definir politicas de penetragdo em determinado mercado;

d. Definir politicas de descontos especiais.

Praga (canais de distribuigcao)

a. Usar canais alternativos

b. Melhorar prazos de entrega

c. Otimizar logistica de distribuicao.

Propaganda/Comunicagao

a. Definir novas formas de vendas; mudar equipes e canais de vendas;
b. Mudar politica de relagdes publicas;

c. Mudar agéncia de publicidade e definir novas midias prioritarias;

d. Definir feiras/exposi¢des que serao priorizadas.

2.4.4.11 Plano financeiro



Para muitos autores este é considerado o foco e a parte mais relevante do Plano de
Negécios, definindo de forma realista sua viabilidade e atratividade para atrair investidores e
efetivamentente permitir a sua abertura.

Infelizmente, certa parcela de empreendedores, ao elaborar o plano, acabam dando
énfase para outras sec¢oes e se esquivam de entrar nos detalhes do plano financeiro, por
falta de conhecimento técnico. Dornelas (2001) sugere que o empreendedor recorra a uma
assessoria contabil e financeira para auxilio na elaboragdo dessa tarefa.

Para a grande maioria dos empreendedores, o plano financeiro é a parte mais dificil
do plano de negécios. Isto porque ela deve refletir em nimeros tudo o que foi escrito até
entdo nas outras se¢des do plano, incluindo investimentos, gastos com marketing, despesas
com vendas, gastos com pessoal, custos fixos e varidveis, projecao de vendas, analises de
rentabilidade do negécio etc. (DORNELAS, 2001, p. 161-162).

Apesar de ser o ultimo tépico do plano de negécios, o plano financeiro é responsavel
por traduzir em numeros tudo o que foi abordado anteriormente, e ele realmente deve ficar
para o final para que o empreendedor nao dimensione o empreendimento apenas de acordo
com o dinheiro disponivel no momento, limitando suas idéias. O plano financeiro deve
mostrar quanto de capital € necessario, tanto préprio como de terceiros (bancos comerciais,
agéncias de fomento, etc).

Os principais demonstrativos a serem apresentados em um plano de negdcios sao:
Balango Patrimonial, DRE, Demonstrativo de Fluxo de Caixa, todos projetados com um
horizonte de no minimo trés anos. No caso do fluxo de caixa, deve ser detalhado
mensalmente. Por meio desses demonstrativos, € possivel efetuar uma analise de
viabilidade do negécio e o retorno financeiro proporcionado. Para essas analises,
geralmente se usam os seguintes métodos: andlise do ponto de equilibrio, prazo de
payback, TIR (Taxa Interna de Retorno) e VPL (Valor Presente Liquido). (DORNELAS,
2001, p.162).

Basicamente a gestado financeira de um empreendimento deve se preocupar com
trés conceitos: rentabilidade, lucratividadee liquidez. O empreendedor que nao esta bem
orientado pode facilmente confundir estes e ndo saber aonde realmente atuar na ética das
decisdes financeiras.

Descritivo dos conceitos financeiros mais recorrentes:

a. O balango patrimonial é a demonstracdo contabil destinada a evidenciar,
quantitativa e qualitativamente, numa determinada data, a posigdo patrimonial e
financeira da Entidade.

b. A Demonstragdo do Resultado do Exercicio (DRE) é uma demonstragéo contabil
dindmica que se destina a evidenciar a formacao do resultado liquido do exercicio,
através do confronto das receitas, custos e despesasapuradas segundo o regime de
competéncia (principio contabil).

c. Fluxo de Caixa é o demonstrativo financeiro que apresenta as variagbes
ocorridas na posi¢cao de caixa da empresa ao longo de um determinado periodo de
tempo.

d. Ponto de Equilibrio equivale & quantidade que iguala a receita total com a soma
de custos e despesas que representam desembolsofinanceiro para a empresa.
Neste caso, o0s encargos da depreciagdo s&o exclusos por nao
representaremdesembolso para empresa.

e. O Payback é um dos métodos mais populares utilizado para analise de
alternativas de investimento. Consiste em quantificar através do fluxo de caixa, em
quanto tempo um investimento é coberto pelas entradas e saidas de caixa ocorridas
apos a data de realizagdo do desembolso inicial.

f. A Taxa Interna de Retorno (TIR) ou taxa de retorno de um projeto, é a taxa
necessaria para igualar o valor de um investimento (valor presente) com os seus
respectivos retornos futuros ou saldos de caixa.

g. O valor presente liquido (VPL) ou método do valor atual é a férmula matematico-
financeira de se determinar ovalor presente de pagamentos futuros descontados a



uma taxa de juros apropriada, descontado o custo do investimento inicial.

h. Rentabilidade indica o percentual de remuneragdao do capital investido na
empresa. A rentabilidade esperadapara micro e pequenas empresas € de 2% a 4%
ao més sobre investimento.

i. Lucratividade indica o percentual de ganho obtido sobre as vendas realizadas. A
lucratividade esperada paramicro e pequenas empresas € de 5% a 10% sobre as
vendas.

j.  Liquidez é um conceito econémico que considera a facilidade com que um ativo
pode ser convertido no meio de troca da economia.

2.4.4.12 Anexos

Aqui devem ser disponibilizadas informacdes adicionais e externas que dao corpo e
ajudam a sustentar a idéia do negodcio: textos, fotos, plantas da localizagdo, material de
divulgacao, folders, contratos, reportagens, pesquisas, entre outros.

Dornelas (2001) afirma ser imprescindivel que nessa secdo também constem os
curriculos dos sécios da empresa.

3 Procedimentos Metodoldgicos

A pesquisa pode ser classificada como descritiva, pelo fato de também descrever
determinadas caracteristicas e fundamentos tedricos e praticos e assim o pesquisador
também estara agregando conhecimento e visdo a respeito do assunto.

Para Gil (1999) esses dois tipos de pesquisas podem se aproximar muito um do
outro. “Ha pesquisas que, embora definidas como descritivas a partir de seus objetivos
acabam servindo mais para proporcionar uma nova visdo do problema, o que as aproxima
das pesquisas exploratérias” (GIL, 1999, p.44). As pesquisas descritivas procuram, entao,
descrever de forma completa e de modo preciso uma situacido, fazendo com que os
pesquisadores interpretem a realidade sem modifica-la.

As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial aa descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relagoes
entre variaveis. Sao inumeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma
de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de
coleta de dados (GIL, 1999, p.44).

No momento em que se procura estabelecer uma proposta de plano denegdcios a
partir da analise do ambiente externo, analise setorial, estratégica, de mercado e financeira,
pode-se considerar que a pesquisa apresenta carater avaliativo. Isto porque o académico
avalia uma grande gama de situac¢des, avalia o ambiente interno e externo, e inumeros
dados para assim ter uma base forte de conhecimentos para assim tomar as decisdes
devidas a elaboragao e implementagdo do plano de negdcios.

Foi realizada uma analise documental de todo material ja coletado, e informagdes
buscadas na revisdo bibliografica. Essa analise permitiu identificar informagdes que
pautaram as decisdes do académico e alinharam o caminho a ser seguido. “A analise tem
como objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento
de respostas aos problemas proposto de investigagao” (GIL,1999 p.168).

Para a elaboracdo do plano de negdcios foi necessario realizar um trabalho em
campo.As pesquisas de levantamento de dados em campo se caracterizam pela
interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente,
procede-se a solicitagdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas a cerca do
problema estudado para em seguida, mediante analise quantitativa, obter as conclusées
correspondentes dos dados coletados (GIL, 1999, p. 70).

Este trabalho permitiu no que se trata de anadlise de mercado e concorréncia, que
detalhes fizessem a diferenga na tomada de deciséo, e cada informagao obtida em campo
pudesse possibilitar que a empresa tivesse uma nova visao a respeito de como ela deve se
posicionar no mercado.

4 Plano de Negobcios



O presente Plano de Negdcios tem por objetivo apresentar o estudo realizado para a
constituicdo de uma lavanderia a ser aberta da cidade de Floriandpolis-SC, através de uma
ampla anadlise realizada no ambito do negdcio. Tal analise envolveu o estudo dos
concorrentes, definicdo dos servicos, plano operacional, plano de recursos humanos,
estratégias de marketing e, por ultimo, plano financeiro.

4.1 Sumario executivo

A empresa a ser constituida tera como negdcio a “Higienizacéo de vestuario pessoal
e de artigos de cama, mesa e banho”, e a missdo de “Prestar um servico de exceléncia
dentro do dentro do segmento de limpeza de roupas, elevando a condicdo de vida da
populagéo que preza por qualidade, rapidez e praticidade”.

A empresa chega com a intencdo de criar umaproposta de servicolnico e
diferenciadopara que clientes pertencentes as classes: Alta, Média Baixa e Média Alta,
tenham uma experiéncia de que va além de uma simples relacdo de prestacéo de servigo. O
foco reside em um ambiente agradavel, com atendimento de qualidade, bom relacionamento
ealta fidelizacdo. Nao obstante, possuird a maior agilidade ja vista neste segmento de
mercado.

A empresadestacar-se-a em trés aspectos frente aos concorrentes: agilidade, alta
qualidade dos servigos prestados, e o atendimento feito diretamente por um dos sdcios,
conferindo maior valor aos clientes.

A visdo da empresa é “Ser uma empresa de destaque no ramo de lavanderias na
regido da Grande Florianépolis”, reforgando a importancia de proporcionar uma experiéncia
unica e diferenciadaaos clientes e futuros clientes de lavanderias.

Na perspectiva financeira, as perspectivas sdo 6timas e o negdcio é considerado
viavel e atrativo. O investimento inicial ficou estipulado em aproximadamente R$196.994,04.
O Ponto de equilibrio contabil anual ficou em R$ 148.434,12, sendo atingido no 7° més de
vida da empresa. O retorno do investimento — payback - sera de quatro anos e quatro
meses.

4.2 Analise de mercado

4.2.1 Panorama geral do setor de comércio e servi¢cos

O terceiro setor, mais comumente conhecido como o setor dos servicos e comercio,
vem ganhando notavel destaque no Brasil e encontra-se disparadamente a frente dos
demais setores, em termos quantitativos e de crescimento anual. Em Florianopolis, Santa
Catarina, por exemplo, os servigos representam cerca de 86% do PIB (por valor adicionado),
0 equivalente a sete vezes o percentual da Industria — segundo setor — sobre o PIB (IBGE,
2010).

N&o somente no Brasil como em todo 0 mundo esse padréo esta presente. Segunda
dados do Ministério de Desenvolvimento, Indastria e Comércio Exterior (MDIC, 2008), as
atividades do setor terciario representam 50% da geracdo de empregos no mundo e passam
a liderar uma nova tendéncia mundial da economia de transferéncia dos setores industrial e
agricola para o setor terciario. Em paises desenvolvidos e em grande parte dos paises em
desenvolvimento, a fracdo do PIB gerada pelo setor terciario tende a ser maior e a empregar
maior parcela da populacdo, compensando a reducdo — causada pela automacdo e pelo
avanco da terceirizacdo — da porcentagem da PEA que trabalha em atividades
agropecuarias e industriais.

4.2.2 Caracterizagao do mercado

Contextualizando o mercado de lavanderias, pode-se afirmar que vem obtendo
destaque no Brasil, algo que ha décadas era praticamente inexpressivo.

Conforme SEBRAE (2010), 2,65% da populacédo brasileira utiliza esse tipo de
servico. Estima-se que o mercado de lavanderias movimente R$ 140 milhdes por ano no
pais,com cerca de quatro mil lavanderias espalhadas por todas as cidades brasileiras. Boa
parte desta receita € proveniente de lavanderiais industriais e hospitalares, as quais contam



com fluxos de lavagem altissimos, além de contar com imponentes estruturas fisicas.
Entretanto, um nicho que, apesar de apresentar menor participacédo na renda total do setor
de lavanderias, pode ser considerado como um oceano azul (KIM & MAUBORGNE, 2005) é
o segmento domiciliar/doméstico. Basta considerar o contexto atual da dinamica diaria dos
individuos:

a. Rotinas cada vez mais atarefadas, intensas e dindmicas

b. Tempo escasso

c. Crescimento das lavanderias domiciliares profissionais sob uma 6tima relagéo
custo-beneficio em detrimento da ainda presente informalidade no setor

Dessa forma, é visivel a grande oportunidade de negdcio, algo nascente, que esta se
consolidando e se moldando de acordo com o crescimento e desenvolvimento natural das
sociedades e da economia.

4.2.2.1 Tipo de negdcio

O negodcio em estudo trata-se de uma lavanderia doméstica, a qual prestara servigos
individuais e /ouconjuntos de lavagem Umida, lavagem a seco, secagem, centrifugacéo e
passagem de diversos tipos de roupa, desde as mais basicas e cotidianas as mais
delicadas/sazonais, que demandam cuidados especiais. Haverd o Auto-Servico, o qual
permiteao cliente lavar sozinho as suas proprias roupas, por meio da utilizacdo das
maquinas presentes na lavanderia. Com iseng&o do pagamento da taxa de atendente.

Analisando o contexto do mercado catarinense, o setor de servicos em lavanderia
vem mostrando um leve crescimento nos ultimos tempos, mesmo representando ainda
pequena parcela da receita total em comércio e servigcos, cerca de 5% (PAS, IBGE, 2012).

4.2.2.2 Segmentacgao

Em se tratando do mercado de lavanderias, doméstica este mostra-se amplo,
crescente e dotado de muitos nichos. Ha& muita informalidade, tal como muitas devidamente
regulamentadas, ambas consideradas potenciais concorrentes. Dessa forma, a empresa
deve se posicionar e segmentar o mercado de atuacéo.

O local do empreendimento ainda nao foi concretamente definido, porém pode se
afirmar que estara segmentado geograficamente dentro do Brasil, no Estado de Santa
Catarina, na cidade de Florian6polis. Na cidade de Florianépolis, esta definido que a
lavanderia estara localizada no bairro da Trindade. O posicionamento do negdcio sera
voltado para um publico masculino e feminino jovem e adultoe com rendimentos de classe
Alta, Média Alta e Média Baixa, na area universitaria da cidade sob um médio fluxo de
pessoas e estudantes, principalmente durante os semestres letivos. O centro da cidade foi
descartado como opgéao de localizacao por ja conter outras unidades da empresa.

Quanto a segmentacéo demografica, a mais ampla, a lavanderia segmenta-se por
escolaridade, superior incompleto — académicos da Universidade Federal de Santa
Catarina(UFSC) - efaixa etaria, concentrando o seu publico em homens e mulheres na faixa
etaria de transigdo da juventude para adulto, a partir de 17 anos até adultos. Apesar de
muitos dos potenciais clientes ainda nao disporem de renda e independéncia financeira,
acredita-se que pela definicdo do mercado alvo de pessoas de rendimento Alto, Médio Alto e
Médio Baixo, suas respectivas familias terdo condigbes em arcar com os gastos
provenientes dos servi¢os prestados no empreendimento, afinal a regido universitaria por si
s6 ja concentra boa parte dos estudantes de alta renda, sendo assim, um cliente mais
seleto.

No que tange a segmentagdo comportamental, o foco do empreendimento esta
voltado a proporcionar uma experiéncia de servico que consiga transferir um alto valor
agregado aos clientes, através da exceléncia no atendimento e na extrema agilidade dos
servicos de lavacdo, secagem e passagem. Busca-se consolidar e fixar no cliente a
necessidade de frequentar a empresa, como suporte a rotina atarefada e conturbada de
todos os dias. O marketing sensorial também sera explorado, criando uma identidade de



aroma caracteristico, de forma similar as empresas Mmartan e Le Lis Blanc.

Quanto a segmentagéo por preco, a empresa nao estara preocupada em posicionar
seus produtos para atingir pessoas altamente sensiveis a preco. Ac¢des de cunho
promocional serdo feitas esporadicamente, sob o intuito de nivelar os servi¢cos prejudicados
pela sazonalidade.

Com base na analise da concorréncia e politica de mark-up para precificagao, os
servicos deverdo ser precificados de acordo com a expectativa de margem dos
proprietarios, sem se afastar muito do preco meédio praticado no mercado pelos principais
concorrentes.

4.2.2.3 Tamanho do mercado

De acordo com dados do IBGE, em 2010, a populagido de Floriandpolis era de
421.240 habitantes, em ritmo de expansao sem precedentes. A midia exerce papel
fundamental nesse processo de superpovoamento recente da cidade, a qual de forma
alguma apresenta um crescimento sustentavel nesse quesito, facilmente percebido pelo
transito cadtico em horarios de pico e notavel inchago urbano.

Conforme observado inicialmente na Analise de Mercado, na capital do Estado de
Santa Catarina o percentual do setor terciario sobre o PIB (valor adicionado) é
altissimo,cerca de 86% (IBGE, 2010).

Sobre o numero de lavanderias com um conceito de certa forma proximo ao proposto
pela lavanderia, existem pelo menos quatro lojas, que serdo descritas a seguir
detalhadamente no topico Analise da Concorréncia.

4.2.2.4 Tendéncias

As expectativas para o mercado brasileiro sao altamente positivas para os préoximos
anos, devido a visivel evolugdo que o pais vem passando em sua conjuntura econdémica,
trazendo beneficios para todos os setores da economia. Isso tera reflexo direto nos servigos
e Comeércio, que ja representao setor que mais emprega no pais € vem crescendo cada vez
mais.

O setor de lavanderias domésticas, aonde se enquadra a empresa, precisa estar
sintonizado com a era da web e do consumo colaborativo, aonde as pessoas buscam cada
vez mais se basear na opinido de outros consumidores antes de tomar uma decisdo de
compra. Essa € uma tendéncia que vem delineando os segmentos de servigos e de certa
forma a economia como um todo.

4.2.3 Analise da concorréncia

Para implementar um novo negdécio muitas informagdes sdo necessdarias para
fundamentar a viabilidade de abertura deste negécio. Algumas das informagbes mais
valiosas nesse momento diz respeito ao que ja existe no mercado, ou seja, os concorrentes.
O empreendedor precisa saber onde estd situado e,por conseguinte, tomar as medidas
necessarias para evitar surpresas desagradaveis ao longo do tempo.

Por se tratar de um mercado amplo se analisado apenas no enfoque dos servicos de
lavanderia, é necessario buscar um posicionamento e identificar aqueles concorrentes que
mais se aproximam da proposta da empresa.

Florian6polis ¢ uma cidade de médio portequando comparada as grandes
metrépoles, ndo exigindo grandes esforcos para o deslocamento de um lado da cidade para
0 outro, & excecdo do transito cada vez mais intenso em horérios de pico. Dessa forma, a
definicdo dos concorrentes que serdao analisados a seguir ndo se baseou exclusivamente
em localizagdo geografica, mas principalmente, naqueles estabelecimentos que mais se
aproximam da proposta de negécio da empresa.

Os concorrentes estdo localizados em trés bairros da cidade: Centro, Trindade e
Cérrego Grande, sendo eles: A, B e C. Em cada uma deles foram analisados os seguintes
aspectos: pregos, servigos, prestados. Foram ainda elencados pontos positivos e negativos
de cada uma das lojas, sob tais aspectos ja mencionados, conforme tabela a seguir.






LAVANDERIAS

Ta Limpo 5aSec Espuma Azul
Preco R$6,50 R$6,00 R$4,90
Ternos R$22,00 R$20,00 R$17,00
Camisa Social R$8,00 R$7,00 R$6,00
Calca Social R$10,00 R$10,00 R$6,00
Edredon R$ 15,00/ R$
Solteiro/Casal 20,00 R$ 20,00/ R$ 22,00 R$13,00
Roupas
Misturadas? Sim Nao Sim
Tele-Entrega? | Sim Sim Sim
Gasto Minimo
Exigido R$20,00 Pelo menos 03 Pecas Apenas nas proximidades
Auto-Servi¢co N&ao N&o N&o
As roupas sao A 5aSec é uma franquia internacional Estrutura bastante
lavadas em de lavanderias e possui um forte artesanal, sem
magquinas marketing no mercado profissionalizagéo da
industriais (roupas florianopolitano. Dentre seus pontos gestdo. Sua carteira de

Caracteristicas

sdo misturadas) e
0 preco médio é o
maior das
avaliadas.

fortes estdo a localizagdo, e,
principalmente, o forte suporte
fornecido pela franquia.

clientes se situa mais entre
0os amigos, conhecido
proximos e publico mais
humilde.

Tabela 1 - Anélise da concorréncia
Fonte: Dados de pesquisa (2012)




4.3 Diagnostico estratégico

A partir do diagnéstico estratégico, € avaliada a posicdo atual da empresa,
através da obtencdo de informacdes sobre a situagdo financeira e operacional.
Também € analisado o mercado no qual a empresa se insere, 0 que torna o
diagnéstico bastante efetivo, possibilitando assim, a estruturacdo de medidas

coerentes e objetivas.

4.3.1 Descricao e andlise das dimensdesdos ambientes direto e indireto
Esta secdo apresenta a descricdo e andlise das dimensGes dos ambientes
direto e indireto ao qual a empresa esta submetida.

4.3.1.1 Ambiente externo direto
O ambiente externo direto apresenta trés meios relevantes: clientes,
fornecedores e concorrentes.

Clientes

Ameacas Os clientes se constituem em ameaca quando se enfrenta a dificil
fidelizacdo do mesmo. O aumento de renda e de crédito disponivel para
estes possibilita a compra, com maior facilidade, de uma méaquina prépria
para este servico, afastando esse nicho da empresa.

Oportunidades | O atual mercado de trabalho exige cada vez mais tempo das pessoas, 0
pouco tempo que resta acaba servindo para servicos como lavagem de
roupas, impossibilita o lazer necessario a todo ser humano. As pessoas
tém percebido esse fato, preferindo a praticidade e a facilidade de uma
lavanderia a perder seu tempo, em casa, lavando e secando roupas.

O mercado de executivos, estudantes, casais divorciados e outras
pessoas com pouco tempo disponivel é o foco da loja.

Concorrentes
Ameacas Numero crescente de lavanderias artesanais, principalmente familiares.
A tele-entrega proporcionada por algumas lavanderias concorrentes
também se apresenta como ameaca. Também sdo ameacas as
lavanderias que possuem parcerias com grandes empreendimentos,
como supermercados, que possuem grande visibilidade.

Oportunidades | A falta de praticidade das concorrentes é uma oportunidade para a
empresa, pois é a Unica que possibilita o autoatendimento, preservando
a privacidade dos clientes. A maioria dos concorrentes lava as roupas
em grandes maquinas industriais, que misturam as roupas de diversos
clientes, enquanto a empresa lava em maquinas individuais, ganhando a
preferéncia do consumidor que cré ser essa uma maneira mais higiénica.

Fornecedores
Ameacas A sacola plastica ainda ndo conseguiu ser substituida por um produto
com a mesma eficcia, todavia, ela é muito utilizada nas lavanderias, e
seu preco esta aumentando constantemente, com o intuito de incentivar
a preservacado ambiental. O custo elevado da agua, sendo a Casan a
Unica fornecedora. E o custo elevado do gas enquanto ndo se adapta ao
gas canalizado.

Oportunidades | O amaciante usado na empresa foi desenvolvido especialmente para
lavanderias, aguentando altas temperaturas proporcionadas pelas
secadoras sem ter o aroma reduzido. Esse amaciante ndo é vendido
para pessoas fisicas.

Fornecimento de purificadores da 4gua para maior eficiéncia da lavagem.
Quadro 2 - Ambiente externo direto

Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.3.1.2 Ambiente externo indireto

Demografia

Ameacas | Como consequéncia do aumento populacional, a capital catarinense




torna-se cada vez mais propensa a instalacdo de novas lavanderias
concorrentes que visam abocanhar uma fatia da nova demanda.

Oportunidades

Com o aumento do turismo sazonal (de temporada) e o respectivo
crescimento da populacdo de Florian6polis, € cada vez maior a
demanda por servicos de lavanderia em virtude da ocorréncia do turismo
de alto padréo e a fixacdo de novos habitantes na cidade.

Tecnologia

Ameacas Falta de recursos e de visdo estratégica para acompanhar os recentes
desenvolvimentos tecnoldgicos na medida em que certos concorrentes
podem utiliza-los como diferencial competitivo.

Oportunidades | Com as constantes evolucdes da tecnologia, a criacdo de maquinas e
métodos cada vez mais eficientes se torna uma importante ferramenta
para diminuicdo do tempo de execuc¢do do servico, reducdo de custos,
além da criacdo de sistemas informatizados de controle e gestéo.

Sociedade

Ameacas A manutencédo de determinadas culturas, como mulheres donas-de-casa

e empregadas domésticas resulta na pratica de habitos domiciliares,
entre eles, o processo de lavagem de roupas.

Oportunidades

A escassez de tempo como consequéncia do desenvolvimento das
relacdes sociais atuais favorece o cultivo de costumes cada vez mais
praticos e ageis, beneficiando o mercado de lavanderias em virtude da
indisponibilidade de tempo, por parte dos consumidores, para lavar,
passar e secar suas roupas.

Ecologia

Ameacas A atual preocupacao com a pratica do chamado desenvolvimento
sustentavel pode vir a se tornar um empecilho ao crescimento do
ramo de lavanderias, em virtude da agua constituir-se no principal
insumo utilizado por estas e pela consideravel quantidade de
agua dispendida na realizacdo desse processo.

Oportunidades | A crescente luta pela preservacdo da agua tem se tornado um

dos principais temas de abrangéncia global, fazendo com que
muitas empresas utilizem essa causa humanitaria como uma
estratégia de marketing a fim de promover uma imagem positiva
da marca junto ao publico e, consequentemente, aumentar sua
margem de lucro.

Quadro 3 — Ambiente externo indireto
Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.3.2 Descrigao e anélise do ambiente interno
A partir da analise do ambiente interno, foram encontrados os seguintes pontos
fortes e fracos, listados a seguir:

PONTOS FORTES

ANALISE

Tecnologia

Semi-Automatizada

Possibilita o controle dos so6cios sobre os servigos vendidos e,
em consequéncia, uma eficiente analise sobre as financas da
empresa.

Atendimento

Clientes sao tratados nominalmente.

personalizado ao cliente

Rapidez e praticidade do
servigo

Curto prazo de atendimento em relacéo a concorréncia.

Politica de precos
acessiveis

Sem prec¢os condizentes, grande parte dos clientes escolheria
outra empresa do ramo ou lavaria suas roupas em sua propria
residéncia.

Qualidade do servigco

Realizado de maneira personalizada — os funcionarios sabem
que tipo de servico é esperado pelo cliente.

Auto-Servigco

Privacidade e facilidade com a qual o servico é realizado.

Individualizacdo da

As roupas séo lavadas individualmente, ou seja, a roupa do




[ lavagem

| cliente ndo é misturada com a de outros fregueses.

Quadro 4 - Pontos Fortes
Fonte: Dados de pesquisa (2012)

PONTOS FRACOS ANALISE

Mao-de-Obra Necessidade de grande desperdicio de tempo para

N&o-Qualificada treinamento e, consequentemente, um periodo de adaptacdo
maior.

Dificuldade de obtencéo | Longo prazo de entrega das pecas e da alta complexidade
de assisténcia técnica das mesmas, as quais devem ser importadas.

Localizagdo em ponto Distante de area residencial propriamente dita onde se
misto localiza a maior parte do publico-alvo.
(residencial/comercial)

N&o possuir uma loja Obrigatoriedade de arcar mensalmente com aluguel, além de
propria ndo poder realizar muitas modificacdes na estrutura.

Quadro 5 - Pontos Fracos
Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.3.2 Base estratégica corporativa
A elaboracao da Base Estratégica Corporativa € composta pela definigdo do
Negécio, Missao, Visao, Valores Organizacionais e Objetivos Estratégicos.

Negoécio
Higienizagdo de vestuario pessoal e de artigos de cama, mesa e banho.

Misséo
Prestar um servico de exceléncia dentro do segmento de limpeza de roupas,
elevando a condi¢cdo de vida da populacdo que preza por qualidade, rapidez e

praticidade.

a. O que fazer?Oferecer exceléncia em prestacdo de servicos de
lavanderia.

b. Para quem deve fazer?Para a populagéo que preza por servicos de boa
gualidade, aliada a rapidez e praticidade.

c. Para que deve fazer?Para gerar satisfacdo e, consequentemente,
fidelizar o cliente.

d. Como deve fazer?Fornecer servigcos de primeira qualidade através de
uma tecnologia automatizada, além de proporcionar um atendimento
amigéavel e intimista.

e. Onde deve fazer?Num ambiente agradavel e funcional, com atrativos
gue distraiam os clientes enquanto estes esperam a conclusdo do
Servigo.

f.  Qual responsabilidade social deve ter?Melhoria da qualidade de vida,
com a responsabilidade de proporcionar aos clientes momentos livres
para o lazer, numa sociedade em que o0 tempo esta cada vez mais
escasso.

Visao

“Ser uma empresa de destaque no ramo de lavanderias na regiao da Grande

Floriandpolis”.

Valores Organizacionais

a.

Exceléncia no atendimento ao cliente: oferecer um atendimento pessoal

e que transfira para as nossas clientes que elas sao nossa razao de existir.

b.

Imagem e prestigio: queremos ser reconhecidos no mercado pelo nosso

prestigio advindo principalmente da exceléncia no atendimento, transferindo
uma imagem de comprometimento com a satisfagao das clientes.



c. Gestdo empreendedora: administrar a empresa de forma profissional,
com gestdo, buscando a exceléncia nos resultados, através da valorizagcédo
do ser humano.

d. Etica e respeito nos relacionamentos

e. Valorizacao da equipe: Nao basta um salario compativel ou acima da
média do mercado. Além disso, o reconhecimento de importantes conquistas
faz com que o funcionario cada vez mais se sinta parte do negoécio,
entregando-se sempre quando for necessario.

f.  Comprometimento da equipe de trabalho: equipe valorizada tende a ser
comprometida com os resultados da empresa, trabalhando em prol do
crescimento e desenvolvimento da empresa como um todo.

Objetivos estratégicos
a. Primeiro ano:
» Abrir a empresa para o mercado com estrutura fisica finalizada;
» Treinar, desenvolver e fidelizar equipe de trabalho;
« Avaliar forma de funcionamento;
» Padronizar processos;
» Conquistar e reter clientes através do nivel de servigo diferenciado;
» Ponto de Equilibrio ao final de 12 meses.

b. Segundo ano:

* Incrementar o numero de clientes da empresa

* Aumentar receita em no minimo 12% més a més versus mesmo
periodo do ano anterior;

» Fidelizar clientes retidas ao longo do primeiro ano de operagao;

» Iniciar a ter lucros financeiros apos atingimento do Ponto de Equilibrio
ao fim do primeiro ano de operagao;

* Quitar integralmente financiamentos obtidos com terceiros para
implementacao do projeto;

c. Terceiro Ano
e Iniciar a ter lucros financeiros consideraveis, que permitam
reinvestimento e maior seguranca financeira.

4.4 Descrigcao da empresa

A empresa objeto da elaboragdo deste Plano de Negécios, ainda nao foi
constituida. Tal plano tem o objetivo de fundamentar a viabilidade de abertura deste
empreendimento, o qual prestara servicos de lavanderia doméstica na cidade de
Florianopolis, Santa Catarina. Objetiva-se consolidar a empresa como uma opgao
diferenciada para um publico de renda média a alta, transmitindo agilidade e
suprema qualidade de servico aos clientes, junto a um ambiente agradavel,
confortavel e caracteristico e um atendimento especial feito pela propria socia.

A consolidagao desse empreendimento faz parte de um sonho dos sécios de
se consolidarem em um segmento que ja atuam formalmente, porém agora com
maior planejamento e gestéo.

Sua estrutura compreendera o sécio minoritario que atuara como gerente
administrativo-financeiro, responséavel pelas finangas do negdcio. A sdcia majoritaria
sera a gerente—geral da lavanderia, sendo responsavel pela administracdo e
controle das atividades das atendentes, gestdo estratégica e atendimento exclusivo
de clientes, repassando credibilidade ao negécio e facilitando a conquista e a
posterior fidelizacdo de clientes.

Para a operagado serdo contratadas trés atendentes de lavanderia, sendo
uma delas a supervisora das demais.



4.4.1 Produtos e servigos
A seguir, apresenta-se a descri¢do, beneficios, evolu¢do, matriz BCG e ciclo
de vida dos servicos a serem prestados pela empresa.

4.4.1.1 Descricao

A empresa caracteriza-se como um empreendimento comercial que presta
servicos de lavanderia doméstica, 0s quais abrangem lavagem Umida, lavagem a
seco, passagem, centrifugacdo e secagem.Agregado a comercializacdo destes
encontra-se o servico de atendimento e a experiéncia proporcionada pelo ambiente,
gualidade e agilidade dos servigos prestados.

4.4.1.2 Beneficios

O beneficio entregue aos clientesesta na idéia de proporcionar uma
experiéncia Unica e diferenciada.A qualidade dos servicos prestados, aliado a
agilidade do Auto-servico e de entrega das roupas — lavar e secar em 1 hora — sera
perceptivel e tangivel aos clientes.Representar-se-aforte parceria com estes, através
da qualidade dos servigos, onde se buscara manter as roupas em perfeito estado,
lavadas no menor tempo possivel, de forma impecavel e &gil, desta forma
preencher-se-a a escassez de tempo existente atualmente.

4.4.1.3 Evolugao

Os segmentos de lavagem de roupas que obtiveram grandes destaques
inicialmente eram o industrial e o hospitalar, a partir da década de 70, no Brasil. O
segmento domiciliar por um bom tempo esteve apagado e quase que inexistente em
participacdo de mercado, voltando a ressurgir na Ultima década, em virtude da
escassez do tempo e das rotinas desgastantes e inconstantes, num cenario
acelerado e de gradual dinamismo. Por conseguinte, justamente nesse hicho
vislumbrou-se uma excelente oportunidade de negdcio, ao se analisar o mercado
atual, a concorréncia local e as expectativas de sucesso a longo prazo.

4.4.1.4 Servigos

Foi identificado através da analise da concorréncia e também em pesquisa
exploratéria em diversos sites na internet, o conjunto de todos os possiveis servi¢cos
gue a lavanderia ira oferecer a seus clientes. A definicdo dosservicospode ser
analisada através da matriz BCG, a qual sera apresentada a seguir: lavagem umida,
lavagem a seco, passagem, centrifugacéo e secagem.

4.4.1.5 Matriz BCG

Os servigos foram classificados de acordo com sua participagdo no mercado
e no crescimento deste. Todosse caracterizam por “Vaca Leiteira”, pois se
compreende que este seja um mercado que ndo ird crescer muito nos proximos
anos, porém ha um demanda constante e ciclica por tais servicos. Como o
crescimento do mercado é baixo, ndo serdo necessarios grandes investimentos em
longo prazo.

Tal analise contou com a participagao efetiva dos sdécios, ambos com alto
conhecimento de mercado, conferindo relevancia ao estudo de posicionamento dos
servicos.

4.4.1.6 Ciclo de vida do servigo

Em suma, o ciclo de vida dos servicos esta fadado a torna-se obsoleto e
arcaico, a partir do momento em que a concorréncia determinar novas formas de
lavagem, secagem e passagem de roupas. Técnicas futuras determinardo maiores
agilidade e custo/beneficio, diante do que esta presente no negdcio proposto.
Entretanto, considerando o padrdo determinado atualmente pelo mercado, ndo ha



nada que sugira esse cenario. Dessa forma, os servicos sempre estardo sendo
utilizados, estando apenas restritos a queda/aumento de demanda em virtude da
sazonalidade — ao exemplo da demanda pelo servico de secagem, que aumenta
absurdamente no inverno.

4.5 Plano de operagoes
Serd descrito a seguir o Plano de Operagdes da empresa, contendo
informagdes como o layout, instalacdes e fun¢des a serem exercecidas na empresa.

4.5.1 Layout

O layout idealizado para a lavanderia pode ser visualizado na Figura a
seguir. Para que esse projeto se concretize plenamente, o pré-requisito é que o local
escolhido seja uma casa comercial e caracterize um amplo espago (90m2). A
estrutura requer grandes espagos, como: instalacdes elétricas, hidraulicas, de gas,
as maquinas de lavar (05 unidades) e as de secar (03 unidades), mesa de
passagem, ferros, sapata, além de espaco para a disposicdo das roupas ja
lavadas/secadas/passadas, vaos para se transitrar pelo estabelecimento, dentre
outras demandas.

No interior da loja ficam dispostas seis cadeiras confortaveis para os clientes
gue desejam aguardar a execucdo dos servigos ou para os clientes que se utilizam o
Auto-Servico. H& duas mesinhas com revistas e jornais para leitura, inclusive uma
televisao LCD 32” ligada na rede local de canais, no intuito de tranquilizar e otimizar
a espera.

'ﬂ' Cadeiras para Clientes
@ ISecadoras

Lavagem Umida e 2 Seco

Depésito de Roupas e Insumos

: Area destinada 3 Passagem

Area de Caixa

Figura 8 - Layout



Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.5.2 Atendimento

O atendimento sera realizado por duas pessoas: uma das tresatendentes ou
por uma das sécias, a gerente comercial. A decisdo de quem vai atender uma
determinada cliente sera tomada pela gerente comercial, no momento da
identificacdo do cliente. Caso seja um cliente ja conhecido e fidelizado, este sera
atendido pela sécia. Sendo um novo cliente, a atendente faz a abordagem.

Este sera o padrdo de atendimento, justamente paradar a atendente
aoportunidade de reter um cliente, ja a s6cia tem o papel de fidelizar cada vez mais
0s seus clientes. Em algumas situacdes, porém, a atendente tera que se
responsabilizar por todos os tipos de clientes,afinal a proprietaria pode ter alguns
compromissos externos ao longo do dia que inviabilizam a sua presenca e a
lideranca no atendimento.

4.5.3 Instalagées

Para o inicio da operacido faz-se necessario a imobilizacdo de recursos
visando a aquisi¢cdo de alguns materiais e equipamentos imprescindiveis para o
comeco do negdcio. Esse investimento inicial na infraestrutura representa um valor
monetario relevante para o fluxo de caixa da lavanderia, merecendo atencao
especial.

Na pagina a seguir seguir estao listados todos os possiveis itens que serao
adquiridos, sendo que os valores aqui apresentados foram baseados em pesquisa
exploratéria realizada junto aos so6cios de uma das maiores lavanderias
domésticas/domiciliares de Florianépolis, relativa a franquia.

Itens Iniciais - 10 més Total Quantidade Unitario
INSUMOS |
Sabéo R$ 251,40 06 R$ 41,90
Amaciante R$ 180,00 150 R$ 1,20
Agua Sanitaria R$ 26,00 02 R$ 13,00
Sabdo Barra R$ 27,40 06 R$ 4,57
Perfume de Roupas - Caricia R$ 55,00 10 R$ 5,50
Gas R$ 685,00 01 R$ 685,00
Produtos para Lavagem a
Seco R$ 83,00 10 R$ 8,30
Vanish! R$ 38,00 02 R$ 19,00
Detergente Neutro R$ 19,50 15 R$ 1,30
Cabide R$ 85,25 400 R$ 0,213
Tira-Mancha R$ 18,50 01 R$ 18,50
Capas R$ 95,00 500 R$ 0,19
Sacolas R$ 105,00 500 R$ 0,21
IMOBILIZADO
Ferro R$ 200,00 01 R$ 200,00
Sapata R$120,00 03 R$ 40,00
Instalacdes Elétricas R$15.000,00 01 R$ 15.000,00
Instalagbes Hidraulicas R$15.000,00 01 R$ 15.000,00
Instalacdes de Gas R$10.000,00 01 R$ 10.000,00
Maguina de Lavar (7kg) R$75.000,00 05 R$ 15.000,00
MAaquina de Secar R$45.000,00 03 R$15.000,00
Computador R$1.200,00 01 R$1.200,00




Ventilador R$360,00 03 R$120,00
TV LCD 32" R$1.300,00 01 R$1.300,00
Telefone R$120,00 01 R$120,00
Criacéo do Site R$2.000,00 01 R$2.000,00
06 Cadeiras R$700,00 06 R$116,67
Prateleiras e Depdsito R$1.000,00 R$1.000,00
TOTAL R$ 168.669,05

Tabela 2 - Itens Iniciais
Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.6 Plano de recursos humanos

A empresa prevé a contratagdo de trés funcionarias para dar inicio a
operacao da loja, sendo as tres atendentes de lavanderia, e uma delas execercendo
um papel adicional de supervisdo sobre as demais.

Além destes, a operacdo contara com a participacao efetiva dos sécios na
gestdo da empresa, nos cargos de gerente administrativo-financeiro e gerente
comercial, respectivamente.

4.6.1 Recrutamento e selecgao
A seguir serd apresentado como se dard o0 recrutamento, sele¢do e
treinamento das funcionarias.

4.6.1.1 Recrutamento

O recrutamento sera feito de duas formas: indicacéo e divulgacdo em midia
impressa local.

A indicacdo é um dos meios mais efetivos para se recrutar pessoas de
confianga, isso porque quem indica, de alguma forma esta atestando que aquele
candidato esta apto a exercer tal fungdo. Os sécios acreditam na efetividade desse
meio de recrutamento e por isso irdo se utilizar de suas respectivas redes de
relacionamento com essa finalidade.

Além da indicagao, as ofertas de vagas serao divulgadas em dois dos
principais jornais de circulagao local: Diario Catarinense e Noticias do Dia.

4.6.1.2 Selecao

Ap0s realizado o recrutamento, entrevistas individuais serdo agendadas com
todos os candidatos. Ambos os sécios participardo conjuntamente de todas as
entrevistas.

4.6.2 Treinamento

O processo de selecao devera ser concluido com pelo menos duas semanas
antes do inicio das operacdes, justamente para que haja tempo habil para realizagao
de treinamento junto a equipe. Serdo expostos a rotina e técnicas de trabalho, a
cultura organizacional, técnicas de atendimento ao cliente, ferramentas de
desenvolvimento pessoal e profissional atrelados a lavanderia, além de duas acdes
de capacitagdo, conforme citadas no préximo item do trabalho.

Vale ressaltar que todos os treinamentos ea capacitacdo serdao ministrados
pelos soécios, com orientacdo de umadministrador de empresas. Dessa
forma,nenhum custo financeiro adicional esta previsto para ser alocado a execugéao
dos treinamentos.

4.6.3 Agdes de capacitacao
Seguem a seguir as agdes de capacitacdo escolhidas para serem
implantadas na lavanderia, que incluem a metodologia Team Build e Curso de



Técnicas de Lavacao.

4.6.3.1 Team Building
Sugere-se como dindmica vivencial a atividade conhecida como Team
Building.
A expressao anglo-saxénica Team Building (literalmente traduzida
para portugués por "Construcdo de Equipas") designa uma vasta
lista de actividades realizadas geralmente em formato outdoor com
0 objectivo de fomentar o espirito de equipa e, por essa via,
melhorar o desempenho das equipas de trabalho. As actividades
de Team Building podem ir de simples exercicios até simulacdes
mais complexas ou até mesmo a retiros realizados por varios dias
nos quais séo realizados diversos jogos de dinamicas de grupo
(NUNES, 2011).
O objetivo da atividade é o de criar 0 espirito de equipe entre as funcionarias
e gerar motivacgéao e identificagdo com a missdo da empresa. O publico alvo da acdo
sdo as funcionarias que atendem ao publico e efetuam a lavacdo das roupas. A
carga horéria estimada é de uma tarde e a atividade deve acontecer em local
agradavel e em contato com a natureza. O conteldo previsto € o seguinte:

a. Momento Quebra-Gelo;

b. Apresentagdo sobre o Histérico da empresa, o sistema de franquias e as

perspectivas para o futuro;

Aplicagédo de Dinamica sobre motivacdo de Grupos;

Break;

e. Momento mesa redonda de sugestbes e criticas entre gerentes e
funcionarias;

f. Dinamica ludica para integracdo da equipe.

a0

Cabe ao lider do Team Building perceber o aproveitamento das atividades e
definir tempos-limite para sua execucdo no decorrer do evento.

A definicdo do lider € um ponto importante em atividades como essa. Um
Team Building atinge melhor os seus objetivos se for guiado de forma correta. Para
tal deve-se perceber o momento certo de terminar uma atividade e comecar outra ou
entdo de direcionar as discussdes geradas para o0 objetivo esperado.

4.6.3.2 Curso de capacitacdo em produtos de limpeza e lavagdo em geral

Com a finalidade de garantir a cada vez maior e aclamada qualidade da
lavacdo das roupas e para que as atendentes tenham um discurso alinhado no que
diz respeito a questdo das manchas nas roupas, sera realizado o curso de
Capacitacdo em Produtos de Limpeza e Lavagédo em Geral.

O curso é voltado as atendentes e tem carga horaria de uma semana de
aulas tedricas com uma hora de duracdo apos o horario de trabalho. As atendentes,
dessa forma, tornam-se mais seguras para saber o que fazer ao precisar indicar a
forma de se lavar roupas manchadas aos clientes. Além disso, o conhecimento do
funcionamento da lavacéo e os termos corretos para explica-la aos clientes torna o
ambiente de trabalho mais profissional e mais proximo as necessidades e requisitos
dos clientes, gerando aproximagdo. O conteudo previsto para 0 curso corresponde
a

Funcionamento da maquina industrial de lavagem de roupas;
Produtos de limpeza recomendados e utilizados;

Processo quimico de limpeza;

Tipos de manchas e formas de remocé&o;

Relacionamento com clientes.

PO TR



Para que seja realizado o curso, as atendentes recebem uma apostila
impressa e tém aulas com um dos socios-gerentes. A acao deve, inclusive, ser
implementada pelos proprios sdcios gestores da unidade.

4.6.4 Remuneragao

A remuneracao é vista como estratégica para a retencao dos colaboradores.
Nesse sentido, a lavanderia planeja remunerar com um padrao um pouco acima da
meédia do mercado, justamente para conseguir realizar um trabalho de longo prazo e
nao sofrer com a alta rotatividade.

A remuneracao da atendente, que sera fixa com uma parcela variavel sobre
a quantidade de lavagens a seco executadas. Como a empresa tem o objetivo de
atender com exceléncia, ndo preocupada necessariamente com o volume de vendas
para um clienteem especifico, acredita-se que o comprometimento com a qualidade
no atendimento sera superior.A colaboradora nao ficard obcecadano cumprimento
da meta para garantir uma remuneragdo adequada e, por conseqiéncia disso,
prejudicar sua atuagao com cada cliente.

Segue quadro abaixo exemplificando do que se compde a remuneracao das
atendentes da lavanderia, dividido entre o total e o unitario:

Saléario Atend. R$ 2.268,00 | 3u. | R$ 756,00 | Despesa Fixa
FGTS R$ 231,84 | 3u. R$ 77,28 | Despesa Fixa
130 Salario + (1/3 . 130 Salario) R$ 241,40 | 3 u. R$ 80,47 | Despesa Fixa
Vale-Transporte R$ 79,69 | 3u. R$ 26,56 | Despesa Fixa
Comissdo Atendentes (8%) sobre LS Variavel | 3u. | R$ 1570,31 | Despesa | Variavel

Tabela 3 - Remuneracgéo
Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.7 Estratégias de marketing

A empresa precisa determinar como ela quer ser vista pelo mercado, criar
seu conceito, enfim, determinar seu posicionamento. Para criar um comportamento
do mercado frente a empresa, € necessario que sejam definidos um conjunto de
acdes dentro do composto mercadologico, que envolve quatro variaveis: Produto,
Preco, Praga e Promogao (Comunicagéo), conforme ja verificado na fundamentagéo
teorica deste trabalho.

Foram definidas ag¢des pontuais para os servicos prestados (Passagem,
Secagem, Centrifugacéo, Lavagem a Seco, Lavagem Umida), envolvendo os 4 P’s
de Marketing, e também acdes genéricas que abrangem o trabalho de
desenvolvimento da marca da franquia. A seguir serdo expostas as estratégias de
Marketing iniciais para a lavanderia, as quais poderdo ser revistase reavaliadas de
acordo com as necessidades vindouras.

4.7.1 Servigo
Em se tratando dos servicos a serem prestados pela lavanderia, leva-se em
consideracéo,inicialmente os seguintes pontos:

a. Serao diferenciados dos demais;

b. Apresentardo qualidade excepcional,

c. Trardo consigo a idéia de agilidade incomparavel de servico, em virtude
da presenca do Auto-Servico;

d. A tendéncia de valorizacdo dos servicos de lavagem, secagem e
passagem vai de encontro ao publico-alvo desejado — universitarios.

Havera grande variedade de servicos, dentre 0s quais sdo principais a




lavagem Umida, lavagem a seco, secagem e passagem. Havera um espaco
agradavel para o cliente aguardar pela conclusdo do servigo, com revistas e jornais,
além de televisdo e internet Wi-fi, disponivel por se reconhecer a importancia e a
necessidade de nos mantermos conectados, seja para ler e-mails, noticias, conferir
financas, dentre outras atividades relativas a web.

4.7.2 Praca

Localizado nas proximidades da Universidade Federal de Santa
Catarina,contara com grande fluxo de estudantes que passam pela regido, os quais
terdo acesso direto a lavanderia durante seu horério de funcionamento.

A localizacdo, portanto, € plenamente estratégica, como também visa
explorar um nicho nascente e com demasiado potencial de crescimento de market-
share, conforme anteriormente ja citado. Segundo Ansoff (1981) a estratégia
utilizada sera a de Desenvolvimento de Mercado, introduzindo os servigcos de

lavanderia domiciliar até entdo ja existentes em um novo e promissor mercado.

4.7.3 Promocéao

Além das caracteristicas e diferenciais inerentes a empresa, pode-se afirmar
gue as estratégias de promog¢do sdo muito importantes também.

Primeiramente, o grande foco de divulgacdo e promoc¢ao consiste em criar no
publico-alvo a necessidade de utilizar os servigos oferecidos, gerando um vinculo
reciproco, de parceria e de lagos estreitos.

Outros pontos indiscutiveis com relacdo a promog¢do sdo a construcao de
uma base sélida de clientes fiéis constantemente, que certamente frequentardo a
lavanderia. Desta forma, sera garantida uma parte fixa da receita no final do més,
como também indiretamente atraira mais clientes de confian¢ca no seu circulo de
amizades, num marketing one-to-one de efeitos positivos a longo prazo. Serdo
criados perfis em redes sociais, para divulgacdo, promogéo e interatividade com os
clientes, prospects e com o publico interessado em geral.

4.7.4 Prego

Os servicos deverdo ser precificados de acordo com a expectativa de
margem dos proprietarios, sem se afastar muito do prego médio praticado no
mercado pelos principais concorrentes. As promogdes irdo ocorrer quando a
empresa sofrer com a sazonalidade e apresentar queda consideravel de receitas de
um més a outro, ou quando identificar demais oportunidades para fazé-las. O cliente
podera pagar em dinheiro e no cartao de crédito e débito, com precos tabelados e
sem descontos, e ndo serdo aceitos cheques por medida de segurancga.

4.7.5. Resumo

Tais estratégias vao possibilitar & empresa, desde o comego, estabelecer
uma comunicagao eficiente e eficaz com o mercado. Nota-se que nenhuma agéao foi
definida junto a midias tradicionais: televisado, radio, jornal impresso, outdoor. Tais
midias estdo em decadéncia e ndao mostram-se validas quando se quer trabalhar
com mercado de nicho. A internet sera um grande meio utilizado pela empresa,
sobre midias especiais de rede como Facebook e Twitter. Sera potencializado o
boca-a-boca, formando o alicerce do Marketing da loja. Os empreendedores
acreditam no potencial dessa estratégia, justamente pela rede de relacionamento
gue possuem na cidade, e a internet mostra-se como um meio de baixo custo e
muito mais interativo do que qualquer outro, principalmente com a ascensio das
midias sociais.

4.8 Plano financeiro
O setor financeiro € a esséncia de um empreendimento e deve ser muito
bem gerenciado, pois garantira saude para a empresa no longo prazo, possibilitando



expansao e investimento em novos negacios.

Para definicdo do investimento inicial em materiais e infraestrutura, fora
realizada uma pesquisa junto a fornecedores e prestadores de servigos. A seguir
sdo apresentados os principais demonstrativos financeiros e analises que embasam
0 ponto de vista financeiro e a abertura da lavanderia.

Para demais calculos e tabelas, incluindo projecdes de crescimento, foram
obtidas através de pesquisas exploratérias com demais lavanderias da rede da
franquia, inclusive com conversas diretamente com alguns sécios-gerentes.

4.8.1 Previsao de receitas

Na tabela a seguir é possivel visualizar uma estimativa de receita baseada
no fluxo diario de clientes, sendo que para basear as proje¢des foram utilizados trés
cenarios: otimista, realista e pessimista, com porcentagens de 70%, 50% e 30%
sobre a receita média a ser auferida.

Primeiramente, estimou-se o fluxo médio de clientes na lavanderia e o
guanto gastariam com 0s servigos, através de um minimo a um maximo para valores
de compra. Por conseguinte, ao se determinar a previsdo de gasto médio por
cliente, multiplica-se pelo fluxo de médio de clientes pertinente a cada cenario. Por
exemplo, no cenario Otimista, a previsao de gasto médio sera multiplicada por 70%
do fluxo médio de clientes. A partir dessa légica, chegou-se as seguintes
conclusoes:

Franquia Previsdo de Receita
Fluxo Médio de Clientes 17
Previsdo de Gasto Maximo por R$
Cliente 200,00
Previsdo de Gasto Minimo por R$
Cliente 11,00
Previsdo de Gasto Médio por R$
Cliente 105,50
CENARIOS Otimista Realista Pessimista
70% 50% 30%
Faturamento Médio de 01 Dia R$1.255,45 R$896,75 R$538,05
Faturamento Médio por
Semana R$7.532,70 R$5.380,50 R$3.228,30
Faturamento Médio por Més
(24 dias uteis) R$30.130,80 R$21.522,00 R$12.913,20
Faturamento Médio por Ano
(288 dias uteis) R$361.569,60 R$258.264,00 | R$154.958,40

Tabela 4 - Previséo de Receita
Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.8.2 Investimento

Na projegcdo de investimento estdo listados os desembolsos que seréo
realizados para a aquisicdo de materiais e equipamentos, inclusive os investimentos
em marketing, pré-operacional, reservas para capital de giroe para gastos nao
previstos.

Em marketing estipulou-se uma quantia de R$ 8.000, para folhetos,
lembrancinhas e demais ag¢fes. O investimento em maquinas, insumos e
equipamentos equivale a R$ 166.994,04 Reservou-se um valor significante para
capital de giro, R$ 16.000,00 para quaisquer investimentos adicionais necessarios,
sejam em casos emergenciais ou em de perda eventual de imobilizado. O
investimento total foi acertado no inicio do primeiro ano com capitais préprios, no
valor de R$ 196.994,04.

Nas despesas correntes mensais,

foram unificadas as despesas



operacionais e 0s custos operacionais, representando anualmente o quanto
adicionariam ao valor do investimento inicial. No Quadrol3se pode observar com
maior clareza a situacao do Investimento.



Investimento
LAVELEV 50132
Janeiro [Fevereiro [Margn [ Abril [Maio [Junha [Julhe [Agosto [setembro [Dutubro [Novembra  [Dezemba VALOR TOTAL |

Investimento Inicial [rs19699404[Rs - [ms - [ms - [ms - [ms - [ms - [ms - [ms - [ms - [rs - [ms - |[R$196.994,04
Investimentes em Equipamentos, Materiais | RS 166.994,04 RS 166.994,04
Investimentos em Marketing RS E.000,00 RS £.000,00
Investimente Pré-Operacional RS 2.000,00 RS 2.000,00
Reserva para gastos ndo previstos RS 4.000,00 RS 4.000,00
Reserva para capital de gire RS 16.000,00 RS 16.000,00
Despesas Correntes Mensais RS 11.932,90 | R$11.932,90 | R$11.932,90 | R$11.932,90 | A$11.932,90 | A$11.932,90 | R$11.932,90 | R$11,932,90 | R$11.932,50 | R$11,932,90 | R$11.932,90 | A$11.932,90 R$143.194,80
Saldrios RS 2.268,00 | RS 2.268,00 | RS 2.268,00 | RS 2.268,00 | RS 2.268,00 | RS 2.268,00 | RS 2.268,00 | RS 2.268,00 [ RS 2.268,00 | RS 2.268,00 | RS 2.268,00 | RS 226800 | | RS 27.216,00
Encargos Sociais RS 552,93 [RS 55293 | RS 55293 [ RS 55293 [RS 55293 [ RS 55293 | RS 55293 [ RS 55293 [RS 55293 | RS 55293 | RS 552,93 [ RS 552,93 RS 6.635,16
Amortizagio/Depreciagio RS 1.000,00 [ RS 1.000,00 [ RS 100000 [ RS 1.000,00 [ RS 100000 | RS 100000 | RS 100000 [ RS 100000 [ RS 100000 [ RS 100000 [ RS 100000 [ RS 100000 | | RS 12.000,00
Despesas Eventuais RS 150,00 [ RS 150,00 [ RS 150,00 | RS 150,00 [ RS 150,00 [ RS 150,00 | RS 150,00 [ RS 150,00 [ RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 [ RS 150,00 RS 1.800,00
Internet & Manutencio do Site RS B000 (RS  Eoo0 RS BoO0 (RS BOMO [ RS EoO0 [ RS Boo0 [ RS BOOD [ RS BooO| RS Eoo0 [ RS BOOO [ RS BDOO RS EooO| [ RS 960,00
Material de Limpeza RS 100,00 [ RS 100,00 [RS 100,00 | RS 100,00 [ RS 10000 RS 10000 | RS 100,00 | RS 10000 [ RS 100,00 | RS 10000 | RS 100,00 | RS 100,00 RS 1.200,00
Material de Expediente RS so00 (RS sooo RS soo0 [ RS sooo RS sooo RS sooo RS sooo0 RS sooo RS sooo RS sooo [ RS sooo RS sooo| RS 600,00
Contador Terceirizado RS 290,00 [ RS 29000 | RS 29000 [ RS 29000 [ RS 29000 [ RS 29000 [ RS 29000 [ RS 29000 [ RS 29000 [ RS 29000 [ RS 290,00 [ RS 290,00 RS 3.480,00
155 RS 1.291,32 [ RS 1.291,32 [ RS 129132 [ RS 1.291,32 [ RS 1.291,32 [ RS 1.291,32 [ RS 1.291,32 [ A§ 1291,32 [ RS 1.291,32 [ RS 1.291,32 [ RS 1.291,32 [ RS 1.291,32 RS 15.495,84
Promocies RS 150,00 [ RS 15000 [ RS 150000 [ RS 150,00 [ RS 15000 [ RS 15000 [ RS 150,00 [ RS 15000 [ RS 15000 [ RS 15000 [ RS 150,00 [ RS 150,00 RS 1.800,00
Agua RS 1.220,75 | RS 122075 [ RS 1.220,75 | RS 1.220,75 [ RS 122075 | RS 122075 | RS 1.220,75 | #§ 122075 [ RS 122075 [ RS 122075 [ RS 122075 [ RS 122075 | | RS 14.649,00
Energia Elétrica RS 3445 | RS 34445 [ RS 34445 [ RS 34445 [ RS 34445 [ RS 34445 [ RS 34445 [ RS 34445 [ RS 34445 [ RS 34445 [ RS 34245 [ RS 34445 RS 4.133,40
Aluguel RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | RS 2.300,00 [ RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | RS 2.300,00 [ RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | | RS 27.600,00
Telefone RS 12540 | RS 12540 [ RS 12540 [ RS 12540 [ RS 12540 [ RS 12540 [ RS 12540 [ RS 12540 [ RS 12540 [ RS 12540 [ RS 12540 [ RS 12540 RS 1.504,80
Manutencio Periddica das Maquinas RS 316,00 [ RS 31600 | RS 31600 | RS 31600 [ RS 31600 [ RS 31600 | RS 31600 [ RS 31600 [ RS 31600 | RS 31600 | RS 316,00 [ RS 316,00 RS 3.792,00
Insumos RS 1.669,05 | RS 166505 | RS 1.665,05 | RS 1.669,05 [ RS 166905 | RS 166905 | RS 1.665,05 | RS 166905 [ RS 166505 | RS 1.665,05 | RS 166905 | RS 166905 | | RS 20.028,60
Guia Fécil RS 2500 (RS 2500|RS 2500 (RS 2500 (RS  2s00|RS 2500 |RS 2500 (RS 2500|RS 2500 RS 2500 (RS 2500 (RS 2500 [ RS 300,00
| TOTAL | RS 208.926,94 | R$11.932,50 | R511.932,50 | R$11.932,50 | R$11.932,50 | R$11.932,90 | R$11.932,50 | R$11.932,50 | R511.932,50 | R$11.932,50 | R$11.932,50 | RS 11.932,30 | | R$340.188,84

Tabela 5 - Investimento

Fonte: Dados de pesquisa (2012)



4.8.3 Receitas e despesas

Na analise de Receitas versus Despesas € feita uma projecdo para os
préximos trés anos, baseando-se nos seguintes critérios: Cenario Pessimista em
50%, crescimento da receita e dos custos e despesas na ordem de 10% e 5%,

respectivamente.
. RECEITAS x DESPESAS
Franquia
2012 2013 2014
Cenario Realista =50% ::: Crescimento da Receita =10% ::: Crescimento
Despesa/Custo = 5%

Receita Total R$258.264,00 R$284.090,40 R$312.499,44
Receita Bruta R$258.264,00 R$284.090,40 R$312.499,44
Receita de Servigos

Prestados R$258.264,00 R$284.090,40 R$312.499,44
Gasto Total R$130.894,80 R$137.439,54 R$144.311,52
Custos Operacionais R$71.707,80 R$75.293,19 R$79.057,85
Agua R$14.649,00 R$15.381,45 R$16.150,52
Energia Elétrica R$4.133,40 R$4.340,07 R$4.557,07
Aluguel R$27.600,00 R$28.980,00 R$30.429,00
Manutencgédo Periddicas R$3.792,00 R$3.981,60 R$4.180,68
Insumos R$20.028,60 R$21.030,03 R$22.081,53
Amortizacéo/Depreciacao R$12.000,00 R$12.600,00 R$13.230,00
Telefone R$1.504,80 R$1.580,04 R$1.659,04
Despesas Operacionais R$59.187,00 R$63.236,14 R$67.250,22
Material de Limpeza R$1.200,00 R$1.260,00 R$1.323,00
Material de Expediente R$600,00 R$630,00 R$661,50
Internet e Manutencdo do Site R$960,00 R$1.008,00 R$1.058,40
Guia Facil R$300,00 R$315,00 R$330,75
Promocao R$1.800,00 R$1.890,00 R$1.984,50
Salarios R$27.216,00 R$28.576,80 R$30.005,64
Encargos Sociais R$6.635,16 R$6.966,92 R$7.315,26
Contador Terceirizado R$3.480,00 R$3.654,00 R$3.836,70
Despesas Eventuais R$1.800,00 R$1.890,00 R$1.984,50
ISS R$15.495,84 R$17.045,42 R$18.749,97
Lucro Liquido R$66.263,76 R$79.894,66 R$95.238,80
IR - 15% $19.105,38 R$21.881,41 R$24.978,32
Pro Labore R$42.000,00 R$44.100,00 R$46.305,00

Tabela 6 - Receitas x Despesas
Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.8.4 Demonstracao de Resultado do Exercicio

No quadro abaixo constam com detalhes as DRE’s projetadas para 0s
proximos 05 anos. Ha aincidéncia de ISS (6%) e IR (15%), e o Pro Labore foi
fixado em R$ 3.500,00 mensais, inicialmente.




DRE 2012 2013 2014 2015 2016
RECEITA BRUTA R$258.264,00 | R$284.090,40 | R$312.499,44 | R$343.749,38 | R$378.124,32
(-) Deducbes 6% R$15.495,84 R$17.045,42 R$18.749,97 R$20.624,96 R$22.687,46

(=) RECEITA LIQUIDA

R$242.768,16

R$267.044,98

R$293.749,47

R$323.124,42

R$355.436,86

(-) CMV de Servicos

R$71.707,80

R$75.293,19

R$79.057,85

R$83.010,74

R$87.161,28

(=) LUCRO BRUTO

R$171.060,36

R$191.751,79

R$214.691,62

R$240.113,68

R$268.275,58

(-) Despesas
Operacionais

R$43.691,16

R$45.875,72

R$48.169,50

R$50.577,98

R$53.106,88

(=) LUCRO
OPERACIONAL

R$127.369,20

R$145.876,07

R$166.522,12

R$189.535,70

R$215.168,71

(-) Despesas Nao-

Operacionais R$- R$- R$- R$- R$-
(+) Receitas Néo-
Operacionais R$- R$- R$- R$- R$-

(=) LUCRO ANTES DO
IR

R$127.369,20

R$145.876,07

R$166.522,12

R$189.535,70

R$215.168,71

() IR 15%

R$19.105,38

R$21.881,41

R$24.978,32

R$28.430,35

R$32.275,31

(=) LUCRO DEPOIS DO
IR

R$108.263,82

R$123.994,66

R$141.543,80

R$161.105,34

R$182.893,40

(-) Pro-labore R$42.000,00 R$44.100,00 R$46.305,00 R$48.620,25 R$51.051,26
(-) Contribuictes e

Doacées R$- R$- R$- R$- R$-
(=) LUCRO LiQUIDO R$66.263,76 | R$79.894,66 | R$95.238,80 | R$112.485,09 | R$131.842 14

Tabela 7 - Demonstracdo de Resultado do Exercicio

Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.8.5 Fluxo de Caixa

Quanto ao fluxo de caixa para o ano de 2012, o destaque fica para o més de
janeiro, quando ocorre a principal entrada de capital na empresa, através do

investimento realizado com capital préprio no valor de R$ 196.994,04 e somado a
receita de vendas, como pode ser visto na pagina a seguir.




FLUXO DE CAIXA
LAVELEV T
Janeira |Fevereira [Margo | Abril [Maio [Junho [1ulho |Agosto |setermbro [Outubro [Novembro  [Dezembro |
Saldo Anterior | RS 5.521,98 | RS 11.043,96 | A5 16.565,94 | RS 22.087,92 | RS 27.609,50 | RS 33.131,88 | RS 38.653,86 | RS 44.175,84 | RS 49.697,82 | RS 55.219,80 | RS 60.741,78 |
Entrada RS 218.516,04 | R$21.522,00 | RS 21.522,00 | R$21.522,00 | RS 21.522,00 | RS 21.522,00 | RS 21.522,00 | R$21.522,00 | RS 21.522,00 | R$21.522,00 | RS 21.522,00 | RS 21.522,00
Capital Praprio RS 196.994,04 | RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
Receita de Venda de Produtos/Servicos | RS 21.522,00 | RS 21.522,00 | RS 21.522,00 | R$21.522,00 | R% 21.522,00 | R% 21.522,00 | RS 21.522,00 | RS 21.522,00 | RS 21.522,00 | RS 21.522,00 | RS 21.522,00 | RS 21.522,00
Saida RS 212.994,06 | RS 16.000,02 | RS 16.000,02 | R$16.000,02 | RS 16.000,02 | RS 16.000,02 | RS 16.000,02 | R% 16.000,02 | RS 16.000,02 | RS$16.000,02 | RS 16.000,02 | RS 16.000,02
Pagamento das Compras de Investimento | RS 196.394,04
Custos Operacionais RS 507565 | RS 5.075,65 | RS 597565 | RS 597565 | RS 597565 | RS 5097565 | AS 597565 | RS 597565 | RS 597565 | RS 5.975,65 | RS 597565 | RS 597565
Despesas Operacionais RS 3.64093 | RS 3.640,93 | RS 3.640,93 | RS 3.64093 | RS 3.640,93 | RS 3.640,93 | RS 364093 | RS 364093 | RS 3.640,93 | RS 3.640,93 | RS 364093 | RS 364093
Imposto sobre receita de vendas (6%) RS 1.291,32 | RS 1.291,32 | RS 1.291,32 | RS 1291,32 [ RS 1.291,32 | RS 1.291,32 | RS 1.291,32 | RS 1.291,32 | RS 1.291,327 | RS L291,32 | RS 1.291,32 | RS 1.29132
Impesto IR (15%) R&  1592,12 | RS 1592,12 | RS 1.592,12 | RS 1592,12 [ R% 1592,12 | RS 1.592,12 | RS 1.592,12 | RS 1592,12 | RS 1.592,12 | RS L.592,12 | RS 1592,12 | RS 1.592,12
Pro-labore RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00
| Saldo Final RS  5.521,98 | R511.043,96 | RS 16.565,94 | R$22.087,92 | RS 27.609,90 | RS 33.131,88 | RS 38.653,86 | RS 44.175,84 | RS 49.657,82 | R555.219,80 | RS 60.741,78 | RS 66.263,76

Tabela 8 - Fluxo de Caixa

Fonte: Dados de pesquisa (2012)



4.8.6 Ponto de Equilibrio Contéabil

O ponto de equilibrio contabil anual da franquia ficou em R$148.434,12, ou
seja, esse é o valor que a empresa precisa faturar em 2012 para que n&ohaja
prejuizo.Entretanto, no sétimo més de vida da empresa essa marca de faturamento
ja é superada.

Determinou-se o valor através da relacdo entre as despesas fixas, custos
fixos, Pro Labore e a porcentagem da Margem de Contribuicdo sobre a Receita
Bruta, conforme observa-se no tabela abaixo.

RECEITA BRUTA

R$258.264,00

(-) Despesas Variaveis R$18.635,29
(-) Custos Variaveis R$38.811,00
(=) MARGEM DE CONTRIBUICAO R$200.817,71
(-) Despesas Fixas R$40.520,76
(-) Custos Fixos R$32.896,80
(-) Pro Labore R$42.000,00

(=) RESULTADO LIQUIDO ANTES IR

R$127.400,15

INDICE - MC

78%

Custos Fixos + Despesas Fixas/
INDICE - MC

R$148.434,12

Atingido Sétimo Més
Tabela 9 - Ponto de Equilibrio Contabil
Fonte: Dados de pesquisa (2012)

4.8.7 Payback, Valor Presente Liquido e Taxa Interna de Retorno

O Payback encontrado foi de 04 anos e 04 meses, indicando que esse é 0
intervalo de tempo necessario para se igualar o lucro liquido acumulado com o
investimento inicial realizado. O valor estd na média e muito préximo da realidade,
em virtude de pesquisas realizadas com socios de lavanderias de Floriandpolis que
indicam um retorno em cerca de 04 anos.

A taxa interna de retorno obtida foi de 20,28% a.a., superior a taxa de
atratividade minima do negdcio, estipulada em 15% a.a, dessa forma constatando
gue o projeto é viavel e, portanto, muito favoravel ao gestor. O VPL inclusive é maior
gue zero, no valor de R$ 25.132,36 corroborando a conclusdo na qual se havia
estipulado. Desta forma, é inegavel a tamanha viabilidade e atratividade do negdcio
em questdo. Na pagina a seguir encontra-se a tabela com os valores do Payback,
Valor Presente Liquido e Taxa Interna de Retorno.



Itens ANO 0 ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05

Receitas

Anuais R$(196.994,04) R$258.264,00 R$284.090,40 R$312.499,44 R$343.749,38 R$378.124,32
Saidas Anuais R$- R$192.000,24 R$204.195,74 R$217.260,64 R$231.264,28 R$246.282,19
Lucro Liquido R$(196.994,04) R$66.263,76 R$79.894,66 R$95.238,80 R$112.485,10 R$131.842,13
LL Acumulado - R$(130.730,28) R$(50.835,62) R$44.403,18 R$156.888,28 R$288.730,42

PAYBACK Quatro anos e quatro meses

VPL R$25.132,36 | Maior que Zero Projeto VIAVEL
TIR 20,28% | Maior que a TMA

TMA

Tabela 10 — Payback, VPL, TIR
Fonte: Dados de pesquisa (2012)




5 Consideragfes Finais

Este estudo teve como principal objetivo a elaboracdo de um Plano de
Negécios que fornecesse informagdes para abertura de uma lavanderia domiciliar da
rede na regido universitaria de Florianépolis.

Os objetivos gerais e especificos foram plenamente alcangados, na medida
em que este trabalho proporcionou a consolidacido da idéia de abertura da empresa.
Foram tracadas definicbes importantes para o negécio e diretrizes para o inicio
efetivo das atividades.

A definicdo do conceito do negocio se estabeleceu no decorrer da
elaboragédo do Plano, conforme as informacgdes foram sendo obtidas.Elaborou-se a
BEC para a criacdo de uma identidade cultural e estratégica a lavanderia, como
também Planos de Marketing, Operagfes, Recursos Humanos e Financeiro, 0s
quais apresentaram excelentes resultados e projecbes para 0 sucesso e a
comprovada viabilidade do negécio.

A partir das informagdes obtidas com este Plano de Negodcios, pode-se
concluir que as perspectivas para a empresa sao extremamente positivas. No
entanto, para isto, é imprescindivel o acompanhamento do mercado, dada a sua
constante mutabilidade.

Portanto, o projeto realizado servira como base e guia para a abertura da
empresa. Todavia, as informagdes aqui constantes ndo sao estaticas e, conforme o
desenvolvimento do negdcio, devem ser revistas e ampliadas, para que este seja
um instrumento eficiente no acompanhamento do crescimento e desenvolvimento da
empresa.
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