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APRESENTACAO

O presente GUIA PARA ELABORA(;AO DE PLANO DE NEGOCIO — GPN tem
como objetivo orientar o aluno formando do curso de Bacharel em Administragéo, no
gue se refere a construcdo e elaboracdo de seu Trabalho de Conclusdo de Curso -
TCC, que deve ser apresentado em formato de Plano de Negdcio.

Nesse contexto, busca-se orientar o aluno para que desenvolva, estruture e
apresente seu Plano de Negdcio, aplicando os conhecimentos adquiridos no decorrer
do curso.

Bernardi (2008) complementa que € essencial que haja equilibrio entre a técnica
aplicada no trabalho, juntamente com a experiéncia vivida, fruto dos anos de estudo do
contetdo tedrico e aplicabilidade do mesmo na pratica a fim de que, possa ser
encontrada exceléncia no desenvolvimento do plano de negdcio. Percebe-se que,
nesse processo ha uma simbiose e necessidade de equilibrio entre ciéncia e arte, entre
visionar e sonhar, entre sonhar e realizar e entre pretender e realizar.

Importante salientar que, para a elaboracéo do Plano de Negdcio, o aluno deve
seguir com rigor as normas atualizadas indicadas no GUIA DE PROCEDIMENTOS
PARA APRESENTACAO DE TRABALHOS ACADEMICOS - GPATA.

Destaca-se que no Plano de Negodcio, devem ser apresentados 0s seguintes
capitulos:

1.SUMARIO EXECUTIVO

2.A EMPRESA

3.PERCURSO METODOLOGICO DA PESQUISA

4.GESTAO ESTRATEGICA

5.PLANO DE MARKETING

6.PLANO OPERACIONAL

7.PLANO FINANCEIRO

8.CONSIDERACOES FINAIS DO PLANO DE NEGOCIO



1 ESTRUTURA DE APRESENTACAO

A estrutura de um Projeto de pesquisa e de um Trabalho de Concluséo de Curso
compreende elementos pré-textuais, textuais e pos-textuais, mas apresentam algumas

diferencas que podem ser vistas no quadro comparativo abaixo.

Quadro 1 — Estrutura de um trabalho académico e de um projeto de pesquisa

Estrutura Elementos para trabalhos académicos Elementos para projetos de pesquisa —
— NBR 14724/2011 NBR 15287/2011

Parte Capa - (obrigatério) Capa (opcional)
Externa Lombada - (opcional) Lombada (opcional)

Parte Interna | ¢ Elementos Pré-textuais
e Elementos Pré-textuais
Folha de rosto - (obrigatério)

Errata - (opcional) Folha de rosto - (obrigatério)

Folha de aprovacéo - (obrigatério) Lista de ilustracdes (obrigatdrio)
Dedicatéria - (opcional) Lista de tabelas (opcional)
Agradecimento - (opcional) Lista de abreviaturas e siglas (opcional)
Epigrafe - (opcional) Lista de simbolos (opcional)

Resumo nalingua vernéacula - Sumario (obrigatério)

(obrigatério)

Resumo nalingua estrangeira -
(obrigatério)

Lista de ilustracdes

Lista de tabelas

Lista de abreviaturas e siglas -
(opcional)

Lista de simbolos - (opcional)
Sumario - (obrigatério)

e Elementos Textuais
e Elementos Textuais

Introducéo
Desenvolvimento Introducdo com o tema do projeto,
Concluséo problema a ser abordado, hipotese

(quando couber), objetivo e justificativa;
referencial tedrico; metodologia a ser
utilizada; recursos; e cronograma.

e Elementos Pdés-textuais
e Elementos P6s-textuais
Referéncias - (obrigatério)

Glossario - (opcional) Referéncias - (obrigatério)
Apéndice - (opcional) Glossario - (opcional)
Anexo - (opcional) Apéndice - (opcional)
indice - (opcional) Anexo - (opcional)

indice - (opcional)

Fonte: elaborado pela Biblioteca FACEMP.
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1.1 PARTE EXTERNA

Capa

ABNT NBR 14724:2011

Esta norma especifica os principios gerais para a elaboracéo de trabalhos académicos

(teses, dissertacdes e outros), visando a sua apresentacao para a instituicao.

Elemento obrigatério. Recomenda-se que todas as informacdes sejam centralizadas na

folha na seguinte ordem:

» nome da Instituicdo seguido do nome do curso na margem superior da folha
(opcional);

» nome do autor;

» titulo: deve ser claro e preciso, identificando o seu conteudo e possibilitando a
indexacao e recuperacao da informacao;

> subtitulo: se houver, deve ser evidenciada a sua subordinacdo ao titulo,
precedido de dois pontos (:);

» numero de volumes (se houver mais de um, deve constar em cada capa a
especificacao do respectivo volume);

» local (cidade) da entidade, onde deve ser apresentado;

Nota - No caso de cidades homoénimas recomenda-se o acréscimo da sigla da unidade da
federacéo.

» ano de deposito (da entrega) na margem inferior da folha.

\ Nota — No exemplo a seguir de capa, estamos usando fonte tamanho 12

Veja modelo a seguir:
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N\'FACEMP

FACULDADE DE CIENCIAS E EMPREENDEDORISMO
CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

NOME DO AUTOR

Fonte Arial 12, Negrito, Mailscula, Espacamento entre linhas simples |

TITULO: SUBTITULO

LOCAL (cidade da instituicao)
Ano de depésito

Fonte: Elaborada pela Biblioteca Facemp. I
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1.2 PARTE INTERNA

Dividida em elementos pré-textuais, textuais e pdés-textuais.

121

Elementos pré-textuais

Elementos que antecedem a parte textual.

Folha de rosto

ABNT NBR 14724:2011

Elemento obrigatério. Recomenda-se que todas as informacfes sejam centralizadas na

folha na seguinte ordem:

Anverso da folha de rosto:

>
>
>

nome do autor na margem superior da folha;

titulo;

subtitulo (se houver, deve ser evidenciada a sua subordinagdo ao titulo,
precedido de dois pontos (3);

namero do volume (se houver mais de um, deve constar em cada folha de rosto
a especificacao do respectivo volume);

natureza do trabalho (tese, dissertacdo, trabalho de conclusdo de curso e
outros), objetivo (aprovacdo em disciplina, grau pretendido, etc.), nome da
instituicdo a que € submetida e area de concentracao;

nome do orientador e, se houver, do coorientador;

local (cidade) da instituicdo, onde deve ser apresentado;

ano de depdésito (da entrega) na margem inferior da folha.

‘ Nota — No exemplo a seguir de folha de rosto, estamos usando fonte tamanho 12

Veja modelo a seguir:
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NOME DO AUTOR

TITULO: SUBTITULO

Fonte Arial 12, Negrito, Mailscula, Espacamento
SIMPLES

Plano de negdcios apresentado ao curso de
Administracdo da Faculdade de Ciéncias e
Empreendedorismo — FACEMP, como requisito
parcial para o Titulo de Bacharel em Administracao

Orientador: Prof.

f

Fonte Arial 12, Espacamento simples, Recuo 8 cm

LOCAL (cidade da instituicao)
Ano de depdsito

Fonte: Elaborada pela Biblioteca Facemp.




Verso da folha de rosto

Deve constar a ficha catalografica, conforme o Codigo de Catalogagdo Anglo-

Americano vigente. Para a sua confeccdo devera ser solicitado auxilio de um

bibliotecario da instituicao.

» A ficha catalografica devera estar localizada na parte inferior do verso da folha

de rosto, de forma centralizada.

> Deve ser preenchida conforme modelo disponivel no site da biblioteca.

VERSO DA FOLHA DE ROSTO

MODELO DE FICHA
CATALOGRAFICA

C268p

Cardoso, Thayana dos Santos Fernandes.

Plano de negodcios : clinica Odonto Meédica Vida /
Thayana dos Santos ; Daniel de Oliiveira. — Santo Antbnio
de Jesus , 2019.

80 f. :il.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado em
Administracdo) -  Faculdade de Ciéncias e
Empreendedorismo, Curso de Administracdo, Santo
Antonio de Jesus - BA, 2019.

Orientadora: Prof¢. Claudia Beatriz Gonzalez Glaiber.

1. Plano de negécios. 2. Clinica odontolégica. 3.

Administracdo de empresas. |. Faculdade de Ciéncias e
Empreendedorismo. Il. Titulo.

CDD 658

Ficha catalogréfica elaborada pela Biblioteca Universitaria Professora Lidia Helena Leal Martini

Bibliotecaria: Daniele S. S. do Nascimento — CRB-5/1939.




1.2.1.2 Errata

Errata

Elemento opcional que deve ser inserido logo apos a folha de rosto, constituido pela

15

referéncia do trabalho e pelo texto da errata. Apresentada em papel avulso ou

encartado, acrescida ao trabalho depois de impresso. Veja exemplo abaixo:

FERRIGNO, C. R. A. Tratamento de neoplasias Osseas apendiculares com
reimplantacdo de enxerto 6sseo autdlogo autoclavado associado ao plasma rico
em plaquetas: estudo critico na cirurgia de preservacao de membro em cées. 2011.
128 f. Tese (Livre-Docéncia) - Faculdade de Medicina Veterinaria e Zootecnia,
Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2011.

Folha

Linha

Onde se lé

Leia-se

16

10

auto-clavado

autoclavado

Folha de aprovacao

Elemento obrigatorio. Colocado logo apds a folha de rosto. Assim deve constar:

> nome do autor;

A\

titulo do trabalho e subtitulo (se houver);

» natureza (tipo do trabalho, objetivo, nome da instituicdo a que é submetido e a

area de concentracao);

» data de aprovacéo;

» nome, titulacdo, assinatura dos

componentes da banca examinadora e

instituicbes a que pertencem. A data da aprovacdo e as assinaturas dos

membros componentes da banca examinadora devem ser colocadas apos a

aprovacao do trabalho.

Veja modelo a sequir:
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FACULDADE DE CIENCIAS E EMPREENDEDORISMO
CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
(Arial — Negrito — Fonte 12)

FOLHA DE APROVACAO

NOME DO AUTOR

TITULO: SUBTITULO

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado
como requisito parcial para obtencao do titulo
de Bacharel em Administracdo, pela
Faculdade de Ciéncias e Empreendedorismo.

Aprovado em: de de

Banca Examinadora

Professor Orientador: (Nome do orientador, sua titulagao e Instituicdo a que pertence).

Professor Avaliador: (nome, titulacéo e instituicdo a que pertence).

Professor Avaliador: (nome, titulacdo e instituicdo a que pertence).

Fonte: Elaborada pela Biblioteca FACEMP.
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Dedicatoria

Elemento opcional. Colocado apés a folha de aprovacéo.

Modelo de

Dedicatéria

A minha familia...

Fonte: Elaborada pela Biblioteca FACEMP.




Agradecimentos

Elemento opcional. Colocado apés a dedicatéria.

18

A Deus pela vida...

Aos meus pais pelo apoio...

A Biblioteca da FACEMP pela ajuda e orientagdo na confecgéao deste trabalho...

AGRADECIMENTOS

Modelo de
Agradecimento

Fonte: Elaborada pela Biblioteca FACEMP.
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Epigrafe
Elemento opcional. Colocado apés os agradecimentos e com a indicacdo da autoria.

Podem também constar epigrafes nas folhas de abertura das sec¢des primarias.

Modelo de

Epigrafe

Segundo Jacques Bossuet [17--?], bispo e tedlogo francés, no Egito, as
bibliotecas eram chamadas ‘Tesouro dos remédios da alma’. De fato é

nelas que se cura a ignorancia, a mais perigosa das enfermidades e a
origem de todas as outras.

Fonte: Elaborada pela Biblioteca FACEMP.
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Lista de ilustracdes

Elemento opcional. Elaborada de acordo com a ordem apresentada no texto, com cada
item designado por seu nome especifico, travessao, titulo e acompanhado do
respectivo nimero da folha ou pagina. Quando necessario, recomenda-se a elaboragéo
de lista propria para cada tipo de ilustracdo (desenhos, esquemas, fluxogramas,

fotografias, graficos, mapas, organogramas, plantas, quadros, retratos e outros).

Exemplo de apresentacéo no texto:

Figura 1 — Numero de livros lidos por ano, por faixa etaria no Brasil, 2008

-

——

Lo I T T - LY I - I -

Sal0 11a13 14a17 18a 24 253 29 30a39% 40a49

s Ly TOS BT QAT
w=ill= |y 8005 pela Insbiugao de Ensino

Fora da Instituigao de Ersing

Fonte: Retratos da Leitura no Brasil, 2008

Exemplo de apresentagéo na lista:

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 Numero de livros lidos por ano, por faixa etaria no Brasil, 2008 30
Figura 2 Analise de custo das empresas 42
Figura 3 Relacao de bens tombados 49

Lista de tabelas
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Elemento opcional. Elaborada de acordo com a ordem apresentada no texto, com cada
item designado por seu home especifico, acompanhado do respectivo nimero da folha
ou pagina. As tabelas devem ser elaboradas de acordo com as normas de
apresentacao tabular do IBGE.

Disponivel em:<_http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv23907.pdf>

Exemplo de apresentacdo no texto:

Tabela 1 - Titulo autoexplicativo da tabela.

Fonte: IBGE (2017).

Exemplo de apresentacédo na lista:

LISTA DE TABELAS
Tabelal Relacdo de bens de Informética e Automacao 20

Tabela2 Relacado de bens de Informatica e Automacao 35

Lista de abreviaturas e siglas

Elemento opcional. Consiste na relagdo alfabética das abreviaturas e siglas utilizadas
no texto, seguidas das palavras ou expressfes correspondentes grafadas por extenso.

Recomenda-se a elaboracao de lista prépria para cada tipo.

Exemplo:

LISTA DE ABREVIATURAS

EMBRAPA Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
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FACEMP Faculdade de Ciéncias e Empreendedorismo

Fil. Filosofia

Lista de simbolos

Elemento opcional. Deve ser elaborada de acordo com a ordem apresentada no texto,
com o devido significado.

Exemplo:

LISTA DE SIGLAS

O(n) Ordem de um algoritmo

% Porcentagem

Sumaério

ABNT NBR 6027:2012

Elemento obrigatério. E o dltimo elemento pré-textual. As segbes sdo acompanhadas

do(s) respectivo(s) namero(s) da(s) pagina(s). Havendo mais de um volume, em cada

um deve constar o sumario completo do trabalho. Veja mais detalhes abaixo:

» a palavra sumario deve ser centralizada, em caixa alta, com negrito e com a
mesma tipologia da fonte utilizada para as se¢des primarias;

» a subordinacdo dos itens do sumario deve ser destacada pela apresentacdo
tipografica utilizada no texto;

» 0s elementos pré-textuais ndo devem constar no sumario;

A\

os indicativos das secdes, se houver, devem ser alinhados a esquerda;
» recomenda-se que o alinhamento do sumario seja pela margem do titulo do

indicativo mais extenso.

\ Nota — Observe como modelo o sumario a seguir.




2.1
2.2

2.3
2.3.1
2.4
2.5
2.6
2.7

3.1
3.2
3.2.1
3.2.2
3.3
3.4
3.5
3.6
3.7
3.8

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5

5.1
5.2
5.3
5.4
5.5
5.6
5.6.1
5.6.2

SUMARIO

SUMARIO EXECUTIVO

A EMPRESA
JUSTIFICATIVA

DADOS DOS EMPREENDEDORES, EXPERIENCIA PROFISSIONAL E

ATRIBUICOES

EQUIPE DIRIGENTE
Organograma

FORMA JURIDICA
ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO
CAPITAL SOCIAL

FONTES DE RECURSOS

PERCURSO METODOLOGICO DA PESQUISA
LOCALIZACAO DA AREA EM ESTUDO
PROBLEMA E OBJETIVO DO PROJETO
Objetivo geral

Objetivos especificos

TIPOS DE PESQUISA
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A sequir uma sintese dos elementos textuais do Plano de negdcios.
1 SUMARIO EXECUTIVO

Neste capitulo, o autor devera apresentar uma escrita direta e objetiva, para, de
forma sucinta, incentivar a leitura de todas as etapas do plano de negécio. Devera
também ressaltar a importancia do negdcio a ser implantado, apontar a ideia basica do
empreendimento, apresentar a proposta para esta investigacdo e relatar o que sera
realizado para encontrar a melhor forma de gerir o empreendimento.

Cabe ressaltar, neste momento que quando for realizada uma reestruturacao de
empresa, o(s) discente(s) ira fazer um estudo de caso, principalmente no que tange ao
Capitulo 7 — Financeiro.

Logo, neste momento cabe relatar, de forma objetiva e sucinta os fendbmenos
investigados no decorrer da pesquisa e as descobertas realizadas nos capitulos
desenvolvidos no plano de negdcio, a saber. a empresa, a pesquisa de mercado,
gestdo estratégica, a pesquisa de mercado, o plano operacional e os principais
resultados financeiros que comprovem a viabilidade do negdcio.

Ressalta-se que a leitura do Sumario Executivo deve atrair e cativar o leitor; é
relevante captar sua atencdo e motivar a leitura do conteudo do restante do seu
trabalho.

Deve-se escrever de uma a trés paginas. Apresente suas ideias claras e
coerentes; ndo pode haver erros ortograficos ou gramaticais segundo a norma culta.
Evidencia-se que o Sumario Executivo é o convite ao leitor para prosseguir a leitura do

referido trabalho.
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2 A EMPRESA

Neste momento, cabe um texto, explicando de forma objetiva, 0 que sera

explanado no capitulo.

2.1 JUSTIFICATIVA

Neste capitulo, o aluno deve elaborar um texto contendo a justificativa da
escolha do negdcio, a motivagdo que o instigou a empreender em determinada area, e
a necessidade que este projeto ira atender na sociedade no qual estiver inserido.

No caso da empresa ja existir, sugere-se que seja elaborada uma narrativa

sobre a empresa; um breve histérico das origens da mesma.

2.2 DADOS DOS EMPREENDEDORES, EXPERIENCIA PROFISSIONAL E
ATRIBUICOES

Neste caso, devem ser apresentados os empreendedores da empresa, que nao
sdo necessariamente socios da mesma. Por exemplo: investidores; o préprio dono,

guando for o caso de reestruturagao.
2.3 EQUIPE DIRIGENTE
Explique a funcao de cada sécio.
2.3.1 Organograma
Justificar a escolha do organograma, de acordo com o tipo de negdcio e estrutura
organizacional.
»As empresas terceirizadas ndo entram no Organograma,

»Se for reestruturacdo de uma empresa, o aluno devera apresentar o organograma

atual e como este ficard ap0s a reestruturacao.
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2.4 FORMA JURIDICA

Apresentar a forma juridica da empresa.

2.5 ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

Expor e justificar o enquadramento tributario.

2.6 CAPITAL SOCIAL

Dizer qual sera o valor investido por cada socio.

2.7 FONTE DE RECURSOS
Informar 0 montante a ser investido pelos sécios e o valor do financiamento,

formas de amortizacéo, juros, dentre outras informacgdes que julgar necessérias.
Observa-se que devem ser pesquisadas formas de captacdo de recursos junto

aos bancos; em boa hora, evidencia-se que este item deve estar vinculado ao capitulo

7 do Plano Financeiro.
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3 PERCURSO METODOLOGICO DA PESQUISA

Considera-se gque toda pesquisa deve ter um percurso a ser seguido o qual tera
por objetivo auxiliar na tomada de decisbes, encontrar uma nova oportunidade,
solucionar problemas. Este caminho a ser tomado pode ser elaborado com técnicas de
metodologia da pesquisa, que nada mais sdo do que um grupo de procedimentos que
direcionam o pesquisador, de forma racional e ordenada, a atingir seus objetivos e
alcancar determinados resultados (SILVEIRA, 2010). Em relagdo ao exposto, Silveira

(2010, p.29, 30) observa apropriadamente que:

[...] no campo tanto da ciéncia pura quanto da ciéncia aplicada, o método —
método cientifico — implica utilizar adequadamente a reflexdo e a
experimentacdo. A reflexdo e a experimentacdo sdo evidenciadas em um
conjunto ordenado de sequéncias operacionais, essencial ao processo de
investigacao, imprescindivel a produgéo de conhecimentos.

Para o desenvolvimento desta pesquisa cientifica, em conformidade com Silveira
(2010, p.30), os investigadores terdo como finalidade envolver:
a)conhecimentos validos e verdadeiros;
b)sinalizacdo do caminho a ser seguido;
c)identificacdo de possiveis erros;

d)ferramentas para a tomada de decisdes.

Sugere-se, diante do exposto, que o aluno elabore um roteiro com o0s
procedimentos a serem seguidos para alcancar as respostas procuradas, no qual
devera explicar o motivo de suas acdes, quais procedimentos realizara, qual problema

busca solucionar com a determinada pesquisa, conforme sugerido nos préximos itens:

3.1 LOCALIZACAO DA AREA EM ESTUDO

Indique o quadro historico e geografico onde sera realizada a pesquisa.
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Vocé deve determinar o problema e o objetivo de seu projeto de pesquisa. Para

a elaboracao dos mesmos, Samara e Barros (2002) observam apropriadamente que:

a)O objetivo é diretamente ligado ao problema.

b)Busca descobrir que informacdes sdo necessarias para resolver o problema da

pesquisa.
c)Deve ser 0 mais detalhado e especifico possivel.

3.2.1 Objetivo Geral

E o objetivo principal e geral do projeto da pesquisa.

3.2.2 Objetivos Especificos

S&0 os objetivos especificos que podem auxiliar na solucdo do problema ou

apenas levantar outras informacfes. Também € possivel levantar algumas hipéteses

sugerindo o que pode vir a acontecer ou nao, o que sera confirmado pelo resultado da

pesquisa.

Quadro 1 — Exemplo de determinacdo de Objetivo de um Projeto

Uma empresa de alimentos pretende lancar no mercado uma pastilha roxa com um sabor novo. O
produto é posicionado para mulheres e seu preco é premium na categoria. Portanto, ha necessidade
de pesquisar para identificar a opinido do publico-alvo sobre o produto, de forma que estes fornecam
informacdes se o produto agradou ou ndo, motivos, de forma que a empresa possa adequar o sabor
conforme os resultados do estudo realizado.

Objetivo Geral: avaliar a aceitagdo de uma pastilha com sabor inédito roxo.
Objetivos Especificos: levantar as seguintes informagdes —
ePerfil demogréfico (idade, escolaridade, classe social, etc);
eHabito de consumo de pastilhas (marcas que consome, sabores consumidos e preferidos);
eDegustacdo da pastilha e avaliacdo por atributos (avaliacdo geral, teor da dogura, consisténcia,
cor, tamanho, durabilidade).

Fonte: Adaptado de Martins (2017).
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3.3 TIPOS DE PESQUISA

Neste item, vocé devera determinar quais sdo os tipos de pesquisa quanto aos
objetivos a serem utilizados no seu plano de negécio (figura 1).

Figura 1 — Tipos de Pesquisa

Exploratéria Descritiva Experimental
4 ) 4 ™y
Primeiro contato Atestar relacdes de
com a situagd@o em Descrever fatos causalidade, causa
estudo. - e/ou caracteristicas 1 e efeito, pelo
Levantamento de dos grupos. controle de
hipoteses L J lvariéveis. J
i N i N
Pesquisa utilizada
Qualitativa e/ou para testar uma nova
~ | Quantitativa ~ | embalagem, um novo
produto.

Fonte: Adaptado de Samara e Barros (2002).

Com a finalidade de auxiliar o discente no desenvolvimento do percurso
metodoldgico de sua pesquisa, pode-se ressaltar que todo estudo de mercado costuma
ser elaborado com o objetivo de levantar informacgdes para buscar alguma solucéo ou

oportunidades tais como as que constam no Quadro 2:

Quadro 2 — Busca de Solucdes e/ou Oportunidades para o Negécio

Descobrir a qual é a participacdo de mercado (Market Share) de determinada marca na categoria de um
produto/servigo;

Saber qual é o perfil demografico, socioeconémico e psicologico do consumidor de um produto/servico;

Determinar o grau de satisfacdo dos usuarios com relacdo aos produtos e servicos;
Encontrar as razdes de rejeicdo/ ndo uso do produto;

Definir os pontos fortes e os pontos fracos do produto/servigo, na percepgao do usuario;

Decidir quais critérios podem ser utilizados para identificar e compor a estratégia de segmentacao de
mercado.

Fonte: Adaptado de Samara e Barros (2002).



33

3.4 SEGMENTO DE MERCADO (identificacao)

Neste momento, deve ser identificado o segmento de mercado que o
pesquisador busca conquistar, atrair para sua empresa: identificar o segmento e/ou
nicho de mercado e/ou mercado de massa; segmentar os mercados consumidores;

determinar o publico alvo; definir a area geografica (qual a localizacao do publico).

3.5 CALCULO AMOSTRAL

O discente deve identificar Universo/Populacdo do publico alvo do seu negécio a
fim de, posteriormente, calcular a Amostra para a qual sera aplicada a pesquisa de
campo. Salienta-se que as pessoas a serem ouvidas (amostra) devem representar de
modo bastante exato a Populacdo determinada, o que faz com que assumam um
carater conclusivo. Portanto, é necesséria a realizacdo de um calculo amostral com
base em técnicas rigorosas, podendo-se utilizar programas estatisticos como o
StatDisk, que pode ser encontrado na internet gratuitamente.

O pesquisador ndo pode prescindir de filtrar quem vai responder a pesquisa, de
modo a assegurar que s6 serdo ouvidas pessoas dentro do perfil desejado, para que

haja uma fidelidade absoluta ao que foi definido na amostra.

Ligados na dica!

Ex: Consultar os sites:
https://cidades.ibge.gov.br/;
https://pt-br.facebook.com/business/insights/tools/audience-insights

A exatiddo estatistica dos resultados de um levantamento de dados depende de quantas pessoas
serdo entrevistadas, ou seja, do tamanho da amostra. Quanto maior a amostra, menor a
probabilidade de erro; quanto menor a amostra, maior a probabilidade de erro.

Em outras palavras: a margem de erro aumenta a propor¢éo que o tamanho da amostra diminui. As
necessidades de exatiddo devem ser estabelecidas logo no planejamento do estudo em funcéo da
importancia que ele tem para a empresa, isto €, em funcdo do risco envolvido na decisdo a ser
tomada.

Isso determinara a margem de erro toleravel e, portanto, o menor tamanho de amostra que podera
ser utilizado. No entanto, em se tratando de pesquisa de mercado, esses niveis nem sempre podem
ser atingidos em funcéo de custo e de prazos. Ainda assim, deve-se procurar a todo custo trabalhar
com margens de erros inferiores a 5%, a ndo ser que o tipo de estudo justifigue decisdo em
contrario.
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J& o intervalo de confianga mostra o quanto é possivel confiar nos resultados.

Um intervalo de confianca de 95%, por exemplo, indica que, se fossem feitas 100 pesquisas para
0 mesmo fim e com a mesma metodologia, em 95 delas, os resultados estariam dentro das margens
utilizadas, e que a tolerancia seria de 5 pesquisas erradas — 5%.

As situacdes mais frequentes de uso de pesquisas qualitativas sao aquelas em
gue se pretende:
a)mapear determinado problema ou produto, em relacdo ao qual ndo se disponha
de informagdes anteriores;
b)verificar mudangas de valores, habitos e atitudes do consumidor;
c)avaliar reacfes a novos produtos ou a mudancas em produtos ja conhecidos,
d)inclusive de embalagens, rétulos, sabores, aromas, cores...;
e)qualificar o posicionamento de determinada marca em um segmento de mercado;
f)conhecer os motivos que balizam a preferéncia ou a rejeicdo a determinadas
marcas ou produtos — likes e dislikes;
g)interpretar informacgdes novas, inesperadas ou imprevistas, obtidas em pesquisa

guantitativa anterior.
3.6 PRE-TESTE

Em primeiro lugar, é necessario que seja feito um pré-teste do questionario para
verificar as possiveis reacfes dos questionados, o entendimento das questdes e o
tempo despendido nas entrevistas (quando houver necessidade de aplicar
questionarios).

O pré-teste deve ser feito com pessoas que se encontrem no mesmo perfil e
nas mesmas regides geograficas do respondente do questionario. Assim, poderemos
ter a real sensacdo do que podera ocorrer no momento em que estivermos fazendo o
trabalho de campo (CASTRO, 2008).

a)O numero de questionarios a serem testados como pré-teste € o equivalente a
10% da Amostra.
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3.6 COLETA DE DADOS

O trabalho de campo consta na coleta dos dados necessarios para
solucionar o problema, no registro de informagdes obtidas e posterior analise e
interpretacao dos dados reunidos.

Para realizar a coleta de dados, vocé devera descrever como os dados serdo obtidos
no projeto. Na pesquisa de marketing costumam ser usados 3 métodos, conforme
pode ser visualizado no quadro 1:

Quadro 3 — Métodos de Pesquisa de Marketing

METODO EXPLICACAO

OBSERVACAO - O pesquisador observa o comportamento.

Ex.: Vou num supermercado e fico observando um consumidor de chocolate —
como ele observa a gdndola, manipulacdo do produto, quais itens verifica, como
escolhe o produto.

- Nesse tipo de situacdo sugere-se que sejam observados grande
guantidade de casos.

INQUERITO OU | - Pessoal (abordagem): Entrevistador pesquisa pessoalmente o entrevistado.
CONTATO Deve-se tomar o cuidado para que o entrevistador ndo interfira nas respostas.

- Telefone: impessoal, custo relativamente mais barato e rapido. Imparcialidade
e menos adeséo dos candidatos.

- Correspondéncia: Grande alcance geografico. As questfes devem ser
simples e faceis de responder. Existe grande nimero de recusas é mais lento e
mais custoso.

- Aplicacdo de formulario de pesquisa

INTERATIVO Este acontece entre o consumidor e o computador. As respostas sdo
diretamente em um programa. Assim como no método por inquérito, as
perguntas devem ser mais simples em razdo do entrevistador ndo poder
acompanhar o entrevistado, com a finalidade de obter erros de interpretagéo dos
dados por parte da pessoa que ira responder as questdes.

Fonte: Manual Plano de Negd6cios — FACEMP, 2017.

3.7 MECANISMOS DE ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

De acordo com Gil (2017), ap6s a coleta de dados, a fase seguinte da pesquisa é
de analise e interpretacdo. Nesse item, deverdo ser apresentados os mecanismos de
analise e interpretacdo dos dados coletados. Ou seja, como as informacdes serao
construidas e interpretadas.

As diversas formas que podem assumir o processo de andlise e interpretacéo

dos dados, podem ser observados nos seguintes passos:



a)Estabelecimento de categorias;

b)Codificacao;

c)Tabulacao;

d)Analise estatistica dos dados;

e)Avaliacao das generalizagoes obtidas com os dados;
f)Inferéncia de relacbes causais;

g)Interpretacédo dos dados.

36
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4 PESQUISA DE MERCADO

Neste capitulo, o discente devera elaborar uma pesquisa de mercado, que
compreenda as etapas do propdsito e objetivo conforme item 3.

Observa-se que o discente trabalhara neste tépico, todo resultado obtido através
dos questionarios, entrevistas, entre outros tipos de pesquisa que podem ser
realizados. Estes podem ser tratados previamente na forma de gréficos, tabelas,
guadros, relatdrios; posteriormente, este material devera sera analisado e editado pelo
aluno (AAKER, 2004).

Sugere-se ao pesquisador que apresente os resultados e conclusbes da
pesquisa e faca recomendacfes para a solucdo de problemas especificos da empresa,

sempre que estes forem relevantes.

4.1 SEGMENTO DE MERCADO (analise)

Neste momento, deve ser analisado o segmento de mercado que o pesquisador
busca conquistar, atrair para sua empresa:

a)ldentificar e decidir qual(is) sera o segmento e/ou nicho de mercado e/ou mercado
de massa que sua empresa ird concentrar sua atuacao.

b)Segmentar os mercados consumidores.

c)Determinar o publico alvo da empresa e o motivo de este ter sido escolhido.

d)Definicdo Geogréfica (qual a localizag&o do publico)

e)Definicdo Demogréfica (caracteristicas do publico — idade, sexo, poder aquisitivo,
nivel de instrucao...)

f)Definicdo Psicografica (estilo de vida do publico)

g)Definicdo Comportamental (comportamento de compra, 0 que motiva seu publico

ao comportamento de compra?)
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4.2 ESTUDO DOS CLIENTES E CONSUMIDORES

Analisar, definir e conhecer o perfil dos atuais clientes e consumidores e/ou prospects
(estudar os habitos dos clientes e como eles vivem); determinar a frequéncia de uso do
produto/servico (dos concorrentes e/ou substitutos).
Apresentar que tipos de prospects e/ou clientes a empresa tem e/ou vira a ter: usuarios,
revendedores, consultores.

eSalienta-se que a exata definicdo do publico consumidor, auxiliara o pesquisador

na formacao de seu Universo/Populacéo.

4.3 ESTUDO DOS CONCORRENTES

Estudar e conhecer os concorrentes por meio de realizacdo de entrevista
(observacgdao direta), assim como pode ser utilizada também a técnica do Cliente Oculto
(observacdo indireta). Devem ser destacados os trés principais concorrentes do negocio
e realizada uma avaliacdo comparativa, destacando em que momento 0 novo negocio
tera vantagens ou desvantagens em relacdo ao (s) concorrente (s).

a)Determinar o Market Share (participacdo de mercado) dentre os principais
concorrentes e definir o potencial de mercado; apontar se o mercado
encontra-se bem atendido; descobrir quais sdao as melhores oportunidades
para o seu produto/servico obter uma maior participacao.

b)Neste item, o aluno deve descrever as pesquisas e entrevistas realizadas com
0S concorrentes, trazer citacdes e outras fontes de pesquisas.

4.4 ESTUDO DOS FORNECEDORES

a) Discutir e analisar perfil dos 5 (cinco) principais fornecedores que atenderdo a
empresa.

b) Destacar formas de relacionamento comercial da empresa com estes fornecedores.
C) O aluno deve realizar entrevista com fornecedores e trazer para o corpo do texto os

pontos mais relevantes da entrevista.
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4.5 0 NEGOCIO E AS TENDENCIAS DE MERCADO

Neste item, o autor devera apresentar quais sado as atuais tendéncias de
mercado; além de destacar qual(is) tendéncias foram as escolhidas para seu Plano de
Negécios. O autor devera argumentar com suas proprias palavras e trazer a voz do
autor de embasamento para o texto, a fim de comprovar por que e como as referidas
tendéncias serdo colocadas em pratica.

Pode trazer a voz dos empreséarios por meio de entrevistas e com profissionais

gue atuam na area (desde que com a devida autorizagdo dos mesmos).
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5 GESTAO ESTRATEGICA

Neste capitulo, deve-se construir com base em modelos apresentados, uma
avaliacdo estratégica do negdcio.

Sugere-se explicar o que € gestdo estratégica e sua importancia para a
elaboracdo do Plano de Negocio, iniciando pela Missédo, Visdo e Valores que
representam a identidade organizacional das empresas.

No caso de reestruturacdo de uma empresa, o discente devera avaliar a atual
gestdo estratégica do negdcio, mesmo que este nao seja formal; para, a partir dese

levantamento, possa propor novas estratégias para o negocio.

5.1 MISSAO DA EMPRESA

Philip Kotler defende a ideia de que “uma missdo bem difundida desenvolve nos
funcionarios um senso comum de oportunidade, direcdo, significancia e realizacao”
(KOTLER, 2005).

Uma empresa nao se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz; ela se
define pela sua missédo. Trazer a voz do autor sobre o tema deste item e apresentar a

Missao criada para a empresa.

5.2 VISAO DA EMPRESA

A visdo representa um horizonte almejado para alcance pela empresa. O
conceito de visdo pode ser definido como uma descricdo da sua auto-imagem futura,
como ela se enxerga daqui a “x” anos a frente, como ela gostaria de ser lembrada.

Trazer a voz do autor sobre o tema deste item e apresentar a Viséo criada para a

empresa.
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5.3 VALORES DA EMPRESA

Elencar e explicar neste topico, os valores da empresa; observar que para o
ambiente organizacional estes norteiam a conduta e permeiam comportamentos no
funcionamento de toda estrutura. Definem as formas de relacionamento interno, bem
como perante os clientes, fornecedores e sociedade, que sdo partes interessadas

também no negaocio.

5.4 SETOR DE ATIVIDADE

Apresentar o ramo de atuacdo da empresa. A empresa pode ser industrial,
comercial ou de prestacdo de servico. Ainda terceiro setor, como uma ONG
(organizagao nao governamental). Dentro dessas atividades, trazer explicagdo do ramo
especifico. Na induastria, por exemplo, o ramo pode ser uma metallrgica, uma féabrica de
moveis ou fabrica de roupas. As industrias sdo as empresas que transformam uma
matéria-prima em uma mercadoria. Ja as empresas do comércio, atendem diretamente
o consumidor final e, geralmente, revendem itens comprados de fornecedores.
Possiveis ramos séo lojas de roupas, farmacias, supermercados e lojas de produtos
naturais. Nos servicos, ndo se vende produtos, mas presta uma atividade util ao cliente.
Sdo exemplos de servicos: taxi, lavanderia, curso de idiomas, escritorio de

contabilidade sédo negdcios cuja proposta de valor é a prestacdo de um servico.

5.5 ANALISE ESTRATEGICA

Nesta etapa, o aluno deve preparar e apresentar o diagnostico e o prognostico
da empresa em estudo. Para isso, deverd ser realizada: uma pesquisa bibliografica
sobre o tema, coleta dos dados no campo da pesquisa, andlise do cenario no qual a
empresa esta inserida, e apresentacdo das acdes estratégicas que deverdo guiar a
empresa para um futuro promissor e inovador.

Sugere-se que o aluno:

a)Seja objetivo, apresente estratégias objetivas, exequiveis, precisas, flexiveis.
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b)Busque eficiéncia operacional no seu negaocio.

c)Apresente e compreenda os pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades.

d)Defina os objetivos e metas.

e)Formule as estratégias (solu¢cdes ou medidas recomendadas) e demonstre como
estas serdo implementadas.

f)Apresente como sera realizado o controle e retorno das informacdes do
planejamento estratégico.

g)Elabore o diagnostico e apresente onde se encontra o melhor resultado da

empresa, para fazer disto sua vantagem competitiva.

5.5.1 Modelo das Cinco Forcas de Porter

O modelo das Cinco Forcas de Porter, depende do setor de atividade que a
empresa esta inserida. Este modelo auxilia na analise do grau de atratividade de um
setor da economia. Ele identifica os “fatores que afetam a competitividade, dentre os
guais uma das forcas esta dentro do proprio setor, sendo que os demais sao externos”
(ADMINISTRADORES, 2017).

Observa-se que € essencial para uma empresa, possuir profundo conhecimento

de suas forcas rivais para desenvolver seu planejamento estratégico.

5.5.2 Estudo PEST

Nesta etapa, o0 aluno devera elaborar um estudo das tendéncias do
macroambiente (oportunidades e ameacas) que possam vir a afetar sua empresa em
analise que precise ter seu Planejamento realizado ou reestruturado e apresentar sua
andlise: diagnostico e progndstico.

Para isso, devem-se analisar todos os fatores externos tais como os Politicos,
Econdmicos, Sociais (e Ambientais) e Tecnoldgicos — PEST.

Esta é uma ferramenta criada para compreender as perspectivas agregadas as

decisbes mercadolégicas que buscam avaliar as variaveis politicas e legais,
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econbmicas, sociais e tecnoldgicas que podem interferir positiva ou negativamente
impactando o negaocio.

A principal caracteristica dessas variaveis externas reside no principio de que as
mesmas nado estdo sob controle das organizacdes; o que faz necesséria a criacdo de
condi¢cbes para que a empresa seja eficaz na tomada de decisOes diante das ameacas
e oportunidades relativas ao ambiente onde a empresa estara atuando.

Em raz&o disso, o aluno deve analisar quais sdo tendéncias que podem ser
oportunidades e/ou ameacas para seu futuro negocio a fim de estar preparado para

enfrentar o mercado a fim de elaborar estratégias de acao adequadas.

5.5.3 Analise da Matriz SWOT

O aluno deve elaborar, neste topico a Matriz SWOT e apresentar sua analise:
diagnéstico e progndstico. A analise SWOT, também conhecida como andlise FOFA
em portugués, € uma analise pautada no equilibrio entre o ambiente interno de uma
empresa — Forcas (Strenghts) e Fraquezas (Weaknesses) — e 0 ambiente externo —
Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats).

Sugere-se que sejam estabelecidos os pontos fortes e fracos da empresa
(variaveis internas) e as ameacas e oportunidades (variaveis incontrolaveis). Observa-
se que as variaveis incontrolaveis sao detectadas no estudo PEST.

Podera ser seguido o modelo do Figura 2, conforme proposto a seguir:

Figura 2 — Exemplo de Quadro de Mapeamento da Matriz SWOT

Analise Swot

Forcas Oportunidades

Ameacas

Ambiente Interno
0UJ2IXT 21uUaIquIy

Fonte: Adaptado de Agedor, 2017.
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Balanced Scorecard

Nesta etapa, o aluno deve realizar uma pesquisa bibliografica sobre o tema

Balanced Scorecard. Ressalta-se que este item é opcional.

As principais dimensodes consideradas no Balanced Scorecard:

a)

b)

c)

d)

Perspectiva dos Clientes: O intuito aqui € acompanhar de maneira clara como a

empresa esta entregando valor para seus clientes, utilizando-se indicadores de
satisfacao e resultados (como pesquisas) e sempre se levando em consideragao
0 prazo, a qualidade, o custo e o desempenho dos produtos ou servigos.

Perspectiva dos Processos: Consiste em identificar e mapear o0s

processos essenciais para a realizagdo dos objetivos da empresa,
implementando sobre eles a gestdo de melhoria continua. Deve-se ter em mente
principalmente os processos que agregam valores aos produto e servigos, criam
valores para investidores e acionistas e que tenham potencial de atrair e
conquistar clientes.

Perspectiva do Crescimento: Visa garantir o crescimento da empresa a médio e

em longo prazo, através de investimentos em equipamentos, em pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos e servicos e em capacitacdo dos recursos
humanos. E feita uma minuciosa analise afim de que se possa identificar qual
infraestrutura da empresa pode e deve receber aplicacéo de recursos.

Perspectiva Financeira: Nesta dimensdo, os principais objetivos sao garantir

retorno aos investimentos efetuados no negdcio, gerenciar adequadamente 0s
riscos envolvidos no negdécio e aprimorar continuamente tanto a Governanca
Corporativa como a Governanca de Tl. Os objetivos financeiros devem estar
alinhados ao planejamento estratégico da empresa, e as variaveis de receita e
produtividade aparecem como 6timos indicadores de desempenho das agfes ja

realizadas e como meios de se projetarem as que ainda estao por vir.

Beneficios advindos da implementacdo do Balanced Scorecard:
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a) Converte estratégias em objetivos, e objetivos em acdes efetivas.

b) Da aos gestores uma visdo ampla e sistematizada do desempenho operacional.
c) E um processo constante de mensuracéo e atualizaco de planos e metas.

d) Facilita e otimiza a comunicagao interna e externa da organizagao.

e) Permite desenvolver uma cultura de aprendizagem e melhoria continua.

Figura 3 — Perspectivas do Balanced Scorecard (BSC)

Financeiro
Para ter sucesso
financeiramente, como nds
dovemos aparecer para os
nossos investidores?

- Processos Internos do
Cliente

Para alcancar nossa visdo, Visdo e Neg6d°

como devemos ser vistos Estratégia Para satisfazer os clientes,
pelos cliontes? om quals processos dovemos
nos sobressair?

Aprendizado e

Crescimento
Para algangar nossa visdo,
como sustentar a habilidade
de mudar e progredir?

Fonte: Adaptado de Portal Administrador, 2014.

OBS: A Andlise PEST e a Matriz SWOT sao obrigatérias. Entretanto, o aluno devera
optar pelas Cinco Forcas de Porter, a Matriz BCG, o Balanced Score Card, ou outra
ferramenta que melhor se encaixar ao negocio em estudo, em consenso com seu

orientador.
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5.6 ACOES DE CURTO PRAZO

Neste tépico deverdo ser apresentadas as principais a¢des a curto prazo para
dar inicio a empresa; deverao ser estabelecidas depois de ter sido analisado todo o
plano de negdcio.

Sugere-se a elaboracdo do processo das atividades iniciais, com o uso do
método: 5SW2H, a saber:

«5W: What (0 que sera feito?) — Why (por que sera feito?) — Where (onde sera
feito?) — When (quando?) — Who (Por quem sera feito?)

¢2H: How (como sera feito?) — How much (quanto vai custar?)
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6 PLANO DE MARKETING

Neste capitulo o(s) aluno(s) deverdo explanar sobre a importancia de
desenvolver um plano de marketing para suas empresas, tanto a curto quanto a longo
prazo.

Deve ser estabelecida fatia de mercado (market share) que a empresa deseja
atingir; para isso, deve ser comprovada a capacidade produtiva e a demanda
descobertas no estudo de mercado.

O pesquisador precisa elaborar e apresentar como serdo desenvolvidas as
estratégias de marketing de sua empresa, de forma a abranger todos o0s topicos
solicitados neste capitulo, desde que estes estejam de acordo com o mercado estudado

e seu negacio.

6.1 O COMPOSTO DE MARKETING

Apresentar e descrever 0s principais produtos e servigos da empresa.

(Definicdo do composto, mix, entre outros)

6.1.1 Produto/Servico

Descreva 0s principais produtos e servicos e as ac0es estratégicas direcionadas

a este “P”, suas caracteristicas.
6.1.1.1 A Marca

Explicar o significado da marca e as cores utilizadas, caso tenha sido criada com
tal diferencial.
Marca na integra / conceito — o que justifica a marca / cores escolhidas
a) Logotipo
Tipologia da Marca — a parte escrita e letra escolhida
b)Logomarca

Desenho / simbolo que compde a marca
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c) Slogan

Frase de impacto que ajuda a posicionar marca/produto/instituicao.

6.1.1.2 Embalagem e Rotulagem
Embalagens e rotulos com as devidas informacdes
6.1.1.3 Garantia

Estabelecer quais serdo as garantias que a empresa ira oferecer para o mercado
consumidor.

O que garante a qualidade do seu produto/servi¢co?

6.1.1.4 Posicionamento

Qual a imagem quer construir na mente do seu publico-alvo, com destaque para
o(s) diferenciais.

Posicionar a empresa no mercado de forma a se diferenciar da concorréncia.

6.1.2 Preco

Defina suas estratégias de pre¢o considerando seu negocio, seu publico e seus
concorrentes, além de observar promoc¢6es, segmentacéo, sazonalidade.
Estabeleca quais critérios de precificacdo que serdo utilizados pela empresa; taticas

de negociacao e procedimentos de fixacdo de precos.

a)Mencionar os diferenciais que serdo considerados nos precos do produtos e/ou
servicos a serem oferecidos aos clientes.
b)Criar estratégias para aumentar a percep¢ao do valor do produto e/ou servigo, por

parte dos consumidores.
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6.1.3 Praca

Definigao, descricéo e a¢gdes quanto aos canais de distribuicdo e o Ponto de

Venda, incluindo suas caracteristicas.

6.1.3.1 Localizacdo do Negdcio

Neste, subitem deverdo ser apresentadas as caracteristicas principais do local
onde sera instalado o empreendimento. Precisam também ser apresentadas as
justificativas para a escolha do referido local e como este ajudard na estratégia de
marketing da empresa.

Sugere-se comentar 0s seguintes itens, quando cabiveis: Area comercial
movimentada; Area para vitrines; Bom acesso rodoviario; Concorrente mais proximo;
Entrada de servico para entregas; Estado do imoével; Facilidade de entrada e saida;
Facilidade de estacionamento; Fluxo de trafego; Historico do local; Localiza¢do da rua;
Melhorias exigidas na locacdo; Passagem de pedestres; Preco do aluguel; Servigos
urbanos; Taxa de ocupacao do local; Tempo de contrato do aluguel; Transporte publico;

Zoneamento adequado.

6.1.3.2 Forma de Comercializag&o

Explicar como fard a comercializacdo do seu negécio — no PDV, forca de venda

interna e/ou externa, online, telefone, delivery e entre outros.
6.1.4 Promocéao
Definicdo das acdes estratégicas de comunicacao integrada e seus devidos

canais com objetivo de informar ao target a existéncia do produto, seus diferenciais e

onde encontra-lo
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6.1.4.1 Propaganda/Midias

Divulgagdes externas — cartdo de visita, folhetos, folder, catalogo, mala direta,

radio, outdoor, busdoor, tv, entre outros.

6.1.4.2 Promogéao de Vendas

Acdes no PDV para incentivar/alavancar vendas — brinde, concurso cultural,

degustacéo, sorteio

6.1.4.3 Merchandising

Estratégia de visibilidade no PDV — cartazes, wobbler, ilha

6.1.4.4 Marketing de Relacionamento

Estratégias de marketing de relacionamento que a empresa ira colocar em

pratica para conquistar e fidelizar seus clientes.

6.2 VANTAGEM COMPETITIVA

Descrever qual(is) a(s) vantagem(ens) competitiva(s) que a empresa poSsui.
Sempre que for possivel, criar elementos de diferenciacdo para se destacar da

concorréncia.
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7 PLANO OPERACIONAL

Neste item, plano operacional, o autor descreve como funcionard o negocio; o
layout a ser utilizado na empresa, a sua capacidade produtiva prevista, necessidade de
pessoal e uma descricdo do modelo de gestdo a ser utilizado. Pode tomar como
base os critérios de exceléncia empresarial.

Inserir procedimentos operacionais da empresa.

7.1 LAYOUT OU ARRANJO FISICO

Devera ser apresentada a planta da estrutura da empresa com as devidas
referéncias dos espacos utilizados. O Layout pode ser como processo, fluxo, etc.

7.2 CAPACIDADE PRODUTIVA/COMERCIAL/SERVICOS

Descrever a capacidade de producédo total da planta a ser instalada, referente

aos produtos e servigos a serem ofertados; descrever se sera utilizada totalmente logo

de inicio ou se havera uso ao longo do tempo.

7.3 PROCESSOS OPERACIONAIS

7.3.1 Fluxograma

Apresentar fluxograma do processo produtivo e de vendas.

7.3.2 Tecnologia

Expor qual tecnologia sera utilizada na empresa, destacando o motivo de sua

utilizac&o e qual serd o ganho para a empresa em utiliza-la.
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7.4 NECESSIDADE DE PESSOAL

Neste subitem, o aluno deverd detalhar a quantidade de pessoas que serdo

necessarias na empresa e destacar seu cargo e remuneragéio.

7.4.1 Terceirizacado

Descrever se a empresa utilizara servigos terceirizados. Caso utilize, descreva os

motivos e qual sera o ganho para empresa.

7.4.2 Parcerias

Descrever se a empresa utilizara parceria. Destacar quais. Caso utilize, explicar

0s motivos e qual sera o ganho para empresa.

7.5 MODELO DE GESTAO

Ao definir o modelo de gestéo, o aluno deve analisar qual a forma ou padréo que
pode ser seguido para o gerenciamento do negécio. Neste tépico, o aluno deve definir
de que maneira sera 0 modelo de gestdo de acordo com as atividades-fim do seu
negocio, levando em consideragao que o “gerir’ depende da necessidade de cada
organizagao.

Por exemplo, se a empresa em questdo é uma fabrica de moéveis, esta podera
adotar o modelo de gestdo baseado nas normas ISO 9001. Caso seja uma fabrica de
produtos alimenticios, o uso da B.P.F. (Boas praticas de fabricacdo) atende muito bem
ao modelo de negdcio.

Caso seja uma empresa comercial, deve-se atentar para modelos relacionados a
gestdo de pessoas em si, ja que uma gestdo eficaz é um fator de sucesso para as
organizacfes. Modelos de gestdo nessa area podem ser baseados em ferramentas de
sucesso para controle de atividades, como Ciclo PDCA, a prépria MEG (Modelo de
Exceléncia na Gestdo), Planos de Acédo, 5W2H, modelo 5S, etc. Cabe ao aluno realizar

uma pesquisa visando atender a este item do Guia de plano de negdcio.
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Nesta etapa, portanto, devera apresentado o modelo de Gestdo que sera
utilizado pela empresa, justificar de acordo com o modelo de negdcio, sendo

fundamentado pelos devidos autores.
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8 PLANO FINANCEIRO

O Plano Financeiro tem a finalidade de apresentar a viabilidade financeira da
entidade objeto do Plano de Negécio. Nesta etapa o aluno deverd ser claro e objetivo o
bastante para demonstrar por meio dos provaveis nimeros e valores como a entidade
se mantera. Além de utilizar de demonstrativos, tabelas, quadros ou graficos o aluno
também devera descrever cada objeto apresentado, tornando claro para o leitor toda a
estrutura financeira do empreendimento.

Observa-se que no caso de reestruturagcdo de empresa, o(s) discente(s) deve
apresentar as informacdes financeiras obtidas sobre a empresa em questéao.

E neste capitulo que se conclui o trabalho; portanto, é importante uma linguagem
objetiva, focando nos indices financeiros que demonstram a viabilidade do negdcio,
sem perder de vista, € claro, os demais aspectos da organizacéao.

As partes do Plano Financeiro sao:

1.Demonstrativo de Investimento
2.Estrutura do Capital: Capital Proprio e Capital de Terceiros
3.Dimensionamento da Mao de Obra
4.Receitas
5.Custos e Despesas
6.Margem de Contribuicao
7.Rateio (Quando Necessério)
8.Impostos e Taxas
9.Demonstrativo de Resultado
10.Analise do Investimento
11.Reserva Legal

Projecéo do Fluxo de Caixa

Anélise do Investimento

Andlise do Ponto de Equilibrio

Pay-Back

Rentabilidade

Lucratividade
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Caixa Operacional Minimo
Capital de Giro
Margem de Contribuicéo

Reserva Legal

8.1 DEMONSTRATIVO DE INVESTIMENTO

E uma Tabela ou Quadro que relaciona todos os itens que incluem o
Investimento Inicial, ou quando um Plano de Negdcio de uma empresa existente refere-
se ao Investimento atual + Investimento necessario para a nova estrutura empresarial.
Devera ser confeccionada por categorias, por exemplo: Construcdo Civil, Moveis e
utensilios, Despesas Pré-operacionais, Instalagbes, Maquinas e equipamentos,
Veiculos, Softwares e Capital de Giro. Apresenta quantidade, Valor Unitario e Valor

Total, e finaliza com o Valor Total do Investimento.

8.1.1 Capital de Giro

Capital de giro significa capital de trabalho, ou seja, o capital necessario para
financiar a continuidade das operacdes da empresa, como recursos para financiamento
aos clientes (nas vendas a prazo), recursos para manter estoques e recursos para
pagamento aos fornecedores (compra de matéria-prima ou mercadorias de revenda),

pagamento de impostos, salarios e demais custos e despesas operacionais.
8.1.1.1 Caixa Minimo Operacional

Representa o volume minimo de recursos financeiros de que uma empresa

necessita para financiar suas atividades operacionais.

8.2 ESTRUTURA DO CAPITAL — CAPITAL PROPRIO E CAPITAL DE TERCEIROS

A estrutura do Capital devera ser demonstrada por tabela, grafico, ou quadro, ou até

mesmo em forma textual, demonstra qual parcela do Total do Investimento seré
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proveniente de capital préprio dos socios, se havera empréstimos, e neste caso o prazo
e juros para pagamento, qual o percentual de cada socio, ou seja, visa demonstrar a
origem dos recursos iniciais. Mesmo no caso de entidades do terceiro setor, o aluno

deverd esclarecer qual a provavel fonte dos recursos.

8.3 DIMENSIONAMENTO DA MAO DE OBRA

Neste item o aluno apresentara de forma quantitativa sua méao de obra, separando por
cargos e apresentando os valores de remuneracdo assim também como 0s encargos
sociais incidentes sobre os rendimentos. Podera ainda separar pelas seguintes

categorias:

8.3.1 Diretoria/Administracao e Mao de Obra Indireta

Cargos de Diretoria, Geréncia e Administracdo, neste item incluem também os
valores de Pro-Labore direcionados aos socios, apresentando os demais cargos

indiretos como secretaria, servi¢cos gerais, etc.

8.3.2 Producao ou Mao de Obra Direta

Os cargos diretamente ligados a producao sdo dimensionados neste tdpico, no caso de
empresas industriais, 0s operarios, no caso de empresas comerciais, 0s vendedores, no

caso de servigos 0s cargos de execucao.

8.3.3 Terceirizacdo ou Profissionais Autbnomos

Além das pessoas que trabalham na empresa ou entidade, o Plano de Negdcio devera
apresentar os prestadores de servicos autbnomos ou a mao de obra terceirizada, como
por exemplo: Contabilistas, Advogados, Limpeza terceirizada, Consultoria

especializada, etc.
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Todo esse dimensionamento poderd ser apresentado por meio de tabela ou quadro,
sendo necessaria a quantidade por cargo e o valor total de cada cargo, sendo

relevantes os encargos sociais incidentes sobre a remuneragéao.

8.4 RECEITAS

No demonstrativo de receita, que podera estar incluido no Demonstrativo de Resultado,
o aluno apresentara qual a receita provavel de cada produto, mercadoria ou servico, por

més, por ano e para 0s proximos trés anos.

8.5 CUSTOS E DESPESAS

Para cada item da receita o aluno devera apresentar o seu custo de aquisicdo ou de
producdo assim também como demonstrar as despesas fixas como aluguel, agua, luz,
seguros, material de uso e consumo, etc, conforme modelo disponivel no programa em
uso. Caso prefira concentrar todas estas informacdes na demonstracdo de resultado

isso podera ocorrer, que neste caso sera de forma analitica.
8.6 MARGEM DE CONTRIBUIQAO

E o valor, ou percentual, que sobra das vendas, menos o custo direto variavel e
as /despesas variaveis. A margem de contribuicdo representa 0 quanto a empresa tem

para pagar as despesas fixas e gerar o lucro liquido.
8.7 RATEIO (QUANDO NECESSARIO)
Quando a empresa comercializar mais de um tipo de mercadoria ou produto, esta

deverd ratear as despesas fixas, para atribuir a cada produto sua parcela de absor¢céo

destas despesas. Isso servira para averiguar a lucratividade de cada produto.
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8.8 IMPOSTOS E TAXAS

Neste item 0 aluno devera apresentar em percentuais 0s impostos e taxas incidentes
sobre o faturamento da empresa, devem ser incluidos todos os tributos municipais,

estaduais e federais que incidem sobre a compra e venda.

8.9 DEMONSTRATIVO DE RESULTADO

Um dos relatérios mais importantes € o Demonstrativo de Resultado e servira
principalmente para elucidar o resultado financeiro obtido pela empresa, este relatério
traz outras informacfes importantes como a receita obtida, a margem de contribuicéo,

custos e despesas.

8.10 ANALISE DO INVESTIMENTO

A partir dos relatorios até aqui solicitados, o aluno devera utilizar dos mecanismos de
andlise de investimentos. Além dos solicitados aqui 0 autor podera acrescentar outros

gue sejam necessarios e possiveis.

8.10.1 Analise do Ponto de Equilibrio

O Ponto de Equilibrio (PE) indica o valor de receita que a empresa nao tem lucro nem
prejuizo. Conhecer este valor € importante para definir metas de vendas, e manter uma
margem de seguranca.

Quando possivel, o aluno fara analise por produto ou linha de produto, além do

ponto de equilibrio por quantidade.
eElaborar o gréfico do ponto de equilibrio com os valores obtidos.

DESPESAS + (MARGEM DE CONTRIBUICAO + RECEITA)
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8.10.2 Pay-Back

O Pay-Back € o prazo de retorno do investimento, ou seja para cada real investido na
empresa, em quanto tempo este real retornard como Lucro.
1 + (LUCRO LIQUIDO + PATRIMONIO LiQUIDO)

Alguns autores defendem que o Pay-Back devera ser calculado ndo com base no lucro
e sim com base no Fluxo de Caixa, 0 que é possivel, para isso € s6 averiguar qual a
sobra de caixa mensal e aplicar da seguinte forma:

[1 + (Sobra de Caixa Mensal +~ Patriménio Liquido)]
E ainda h4d o Pay-Back descontado que é calculado deduzindo desta sobra de caixa
mensal um percentual como se fosse um tipo de juros.
O aluno devera informar o Pay-Back em anos ou no caso de periodo inferior a um ano

informar a quantidade em meses.

8,10.3 Rentabilidade

A rentabilidade é o percentual do Lucro Liquido sobre o Investimento Inicial.
LUCRO LIQUIDO + INVESTIMENTO INICIAL

8.10.4 Lucratividade
Obtém-se a Lucratividade da empresa calculando o percentual do lucro sobre as
vendas.

LUCRO LIQUIDO + VENDAS LIQUIDAS

8.11 RESERVA LEGAL

A reserva legal devera ser de 5% do lucro liquido de cada exercicio fiscal até que

o valor total da mesma seja igual a 20% do capital social da Companhia.
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Entretanto, a Companhia ndo esta obrigada a efetuar quaisquer destinagdes a
reserva legal em exercicio fiscal no qual o saldo desta reserva, acrescido do montante

das reservas de capital, exceder 30% do total do capital social.
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9 CONSIDERACOES FINAIS DO PLANO DE NEGOCIO

Seguir linhas gerais do item 3.2.3 Conclusdo, que consta no Manual de
Metodologia da FACEMP.
Observa-se que no topico Consideragfes Finais, deve ser argumentado por que

0 autor do presente trabalho investiria no plano de negdécio apresentado.

a) Dicas (ndo obrigatorias) dos autores do GPN para elaborar as Consideracdes

Finais do Plano de Negdcio:

1. O aluno deve apresentar, de forma breve e sucinta, sua ideia de negdcio; qual

€ 0 objetivo principal a ser alcancado.

2. Apresentar sucintamente a metodologia de trabalho escolhida para suas
investigacdes a fim de comprovacdo dos fatos apresentados no decorrer de
sua pesquisa.

3. Descrever a pesquisa de campo e/ou mercado realizada; resumir, em até dois
paragrafos, as principais conclusdées sobre a Analise de Dados da Pesquisa
de Mercado (pode ser em até 2 paragrafos).

4. O aluno, nesta etapa das consideracdes finais, deve relatar o que fez com que
ele desse sequéncia ao seu plano de negocio, visto que os dados obtidos até
entdo, devem ter alimentado a area financeira e dado suporte a grande parte
do projeto. Que areas de maior forca a empresa tem? Estratégia, Marketing,
Pessoas? Como ela ira atuar?

5. Mostrar 0s principais topicos da area financeira que o aluno considere

relevantes para que o0 investimento se torne atrativo e explicar o motivo
sucintamente (pode ser em até 2 paragrafos).
6. Argumentar, em até um paragrafo, por que o autor do presente trabalho

investiria no plano de negocio apresentado.



62

REFERENCIAS

Elemento obrigatério. Seguir norma atual da ABNT NBR 6023/2018 Disponivel
em: https://drive.google.com/file/d/1ScYCUQEuU6fT3BGKWBuUE6MHk2IHy-KjMOa/view.
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APENDICES

Elemento opcional. Deve ser precedido da palavra APENDICE, identificado por letras
mailsculas consecutivas, travessao e pelo respectivo titulo. Utilizam-se letras
maiusculas dobradas, na identificacdo dos apéndices, quando esgotadas as letras do

alfabeto.

Exemplo:

APENDICE A — Avaliac&o numérica de custo administrativos.
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ANEXOS
Elemento opcional. Deve ser precedido da palavra ANEXO, identificado por
letras mailsculas consecutivas, travessao e pelo respectivo titulo. Utilizam-se letras
mailsculas dobradas, na identificacdo dos anexos, quando esgotadas as letras do
alfabeto.

Exemplo:

ANEXO A — Representacdao gréafica das notas ficais de compra
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