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RESUMO

Em razao das grandes mudancas tecnoldgicas existentes na atualidade, cada vez mais ¢
necessario que as pessoas busquem qualificagdo, uma drea em que as empresas exigem
conhecimentos ¢ a da informatica, pois hoje em dia muitas atividades sdo desenvolvidas
através de computadores. Diante disso os cursos de informatica vém ganhando espaco. O
presente trabalho apresenta um estudo sobre a implantacdo de uma escola de informatica
itinerante nos municipios de Aguas de Chapecd, Arvoredo, Caxambu do Sul, Cordilheira
Alta, Coronel Freitas, Guatambu, Nova Itaberaba, Paial, Planalto Alegre e Sao Carlos todos
no estado de Santa Catarina. Sua principal atividade ¢ oferecer cursos de informatica. Os
objetivos foram verificar a demanda do servigo oferecido, analisar o ambiente do negdcio,
avaliar a viabilidade economica e desenvolver um plano de implementagdo ¢ divulgagdo da
escola. A pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa aplicada com abordagem qualitativa,
pesquisa de campo e exploratoria. Quanto a coleta dos dados elaborou-se um questionario
contendo onze perguntas fechadas que foram aplicadas a 39 pessoas de cada uma das cidades.
Com a andlise dos dados foi possivel verificar que existe uma demanda por cursos de
informatica nas cidades onde foram realizadas as entrevistas; que a maioria da populacao acha
importante saber utilizar um computador de forma correta; que ha espaco no mercado para
introducdo deste empreendimento, através de projecao de vendas foi possivel verificar que as
despesas do negdcio planejado sdo estaveis ao longo do periodo e que a empresa obtera lucros
em suas atividades a partir do sétimo més de atividades, e que € possivel fazer um trabalho de
divulgacdo e implementacdo da escola utilizando da forca de vendas dos seus proprios
clientes.

Palavras Chave: Empreendedorismo. Plano de Negdcio. Escola de Informatica.
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1 INTRODUCAO

O Brasil segundo Sarkar (2008), desde a implementagao do plano real, que aconteceu
no ano de 1994, teve um crescimento econdmico positivo no geral; porém, segundo Degen
(2009), ¢ um pais com elevado indice de desigualdade de renda, sendo um dos maiores do
mundo. Para o autor a solu¢do mais apropriada para mudar este cenario de diferenca entre
ricos e pobres ¢ incentivar o empreendedorismo, para que o mesmo gere produtos, servicos e
empregos melhorando as condi¢des de vida do povo brasileiro.

Neste mesmo sentido Hisrich, Peters e Shepherd (2014) acrescentam que o papel do
empreendedor vai além do desenvolvimento da economia, pois envolve dar inicio e
proporcionar mudancas na estrutura do negécio e na sociedade. O que resultard em
crescimento mutuo das organizagdes e interessados que estejam envolvidos no processo.
Dornelas (2012) acrescenta que o conceito de empreendedorismo nos ultimos anos tem se
difundido em todo o Brasil, mas que os anos 2000 até 2010 serviram para consolidar o tema e
sua importancia para todo o pais.

Com a busca constante pela competividade no mercado, muitas empresas brasileiras
nos ultimos anos procuraram alternativas para otimizagdo de gastos ¢ despesas, uma das
solucdes encontradas foi centralizar atividades, diminuindo as vagas de emprego e uma
consequéncia disso foi o aumento nos indices de desemprego. As pessoas sem empregos
passaram a buscar uma nova fonte de renda, perceberam, entdo, a possibilidade de abrir seus
proprios negocios utilizando-se de suas economias proprias € fundo de garantia, muitos
brasileiros se tornaram empreendedores devido desemprego (DORNELAS, 2012).

Para ser um empreendedor o individuo precisa ter certas caracteristicas para estar
preparado para as situacdes que enfrentard no mercado, pode-se destacar principalmente: a
tolerancia a riscos, ser disciplinado, ter habito de planejar e analisar a situagdo presente e
futura de seu empreendimento antes de iniciar suas atividades, conseguindo assim ter uma
visdo futuristica, deve ter facilidade em trabalhar com pessoas e com processos, estar apto a
mudangas, aceitar os erros e tirar proveito de todas as situacdes (DEGEN, 2009). Percebe-se
as dificuldades para esse tipo de empresario se encaixar no mercado o Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) vem os auxiliando de forma significativa ao
longo dos ultimos anos, dando suporte técnico a este segmento, responsavel por 99,23% dos

negocios do pais e que origina 28,7 milhdes de empregos (ARMOND; REIS, 2012).
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Segundo o SEBRAE (2014), os dados mostram que 61% dos empreendedores nao
buscam ajuda externa especializada para dar inicio ao seu negdcio e 55% ndo preparam um
plano de negdcios. Os dados também demonstram que a taxa de mortalidade das empresas
brasileiras com até 2 anos de existéncia no periodo do ano de 2007 foi de 24,40%, para o
SEBRAE (2014) a falta de planejamento, ¢ um dos fatores principais que causam o
encerramento das atividades da empresa de forma precoce.

Entretanto o insucesso das micro e pequenas empresas brasileiras em seus primeiros
anos de atividades atingem aproximadamente o percentual de 70% o que tem sido motivo de
estudos para encontrar as possiveis razoes deste fato, envolvendo os interessados do meio
académico e empresarial. Diante dessa situagdo, Dornelas (2012) expde que existem as
seguintes fases para se tornar um empreendedor: a primeira a fazer ¢ ter uma ideia do negdcio
em que pretende atuar, a segunda deve-se ter uma ideia desse processo ¢ desenvolver um
plano de negocios, para que a possibilidade da empresa atingir o sucesso aumente.

Na realidade atual de nossa sociedade ¢ cada vez mais comum as empresas
constituirem um planejamento para seguir, mesmo antes de se fixarem no futuro mercado de
atuagdo, para isso ¢ realizada uma analise prévia para que o empreendedor esteja atento a
todos os fatos que cercam o seu seguimento de atuacdo, para que consiga despender todas as
suas habilidades e criar uma empresa bem embasada e planejada que terd maior possibilidade
de alcancar um futuro promissor (ARMOND; REIS, 2012).

Ainda segundos os autores, neste panorama, o plano de negocios serve para o
empreendedor dar inicio ao seu empreendimento, pois ¢ nesse momento em que ele passa a
ter uma visdo atual e futura de seu negocio, colocando-a no papel. Através dele € possivel
elaborar toda a estrutura do novo negocio de forma precisa e eficaz, tragando o passo a passo,
as estratégias e as atitudes necessarias para que o planejamento de certo.

Para Clemente (2004) o plano de negdcio ¢ uma ferramenta de suma importancia para
a verificacdo da viabilidade ou ndo de seu negodcio. Apds a andlise de viabilidade de seu
empreendimento € possivel que o mesmo seja usado para captar recursos financeiros e crédito
junto a bancos, conseguir s6cios ou pessoas interessadas em investir em seu negocio,
estabelecer parcerias com futuros fornecedores, além de motivar colaboradores a trabalhar
com dedicagdo e comprometimento a fim de contribuir com o crescimento da empresa. David
(2002) complementa dizendo que os detalhes sdo indispensdveis para as inumeras acdes
estipuladas do empreendimento em questdo, que mostrardo os custos € retornos esperados

transmitindo assim uma informacgao pertinente para os interessados. O autor ainda enfatiza a
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exigéncia de fonte de financiamento para que o empreendedor tenha possibilidade de
implantar seu negdcio.

Silva e Monteiro (2014) acreditam que o plano de negécio tem como finalidade
possibilitar a analise da ideia, a sua potencialidade de ser implantada do aspecto comercial e

financeiro. Wildauer (2010) acrescenta:

[...] O plano de negdcios é um projeto com inicio, analise, desenvolvimento,
implementagdo ¢ finalizagdo devidamente planejados, visando atender as
expectativas e aos anseios dos socios, dos parceiros, dos acionistas, dos clientes e
dos fornecedores. (WILDAUER, 2010, p.14).

Com o crescente numero de empreendedores surgindo em todo o pais nas mais
diferentes areas, decidiu-se fazer um plano de negocios para uma escola de informatica
itinerante, uma vez que a tecnologia se modifica e aprimora a cada dia, ¢ uma area que tem
inimeros eixos de mercado para se trabalhar.

A tecnologia vem avangando ao longo da histéria, originando um crescimento da
oferta de produtos e servicos, melhorando as condi¢des de trabalho e de vida. Segundo
Oliveira (2009), estd ocorrendo uma grande quantidade de propagandas e outros similares que
tornam os consumidores mais bem inteirados e exigentes no que diz respeito a novas
tecnologias.

Perante esse cendrio de avangos tdo rapidos no que se refere a tecnologia e suas
inovagoes, surge a necessidade da educagdo e capacitacdo da populacdo em geral. Nesse
sentido, destacam-se as diversas formas de transmitir o conhecimento como: cursos, manuais,
livros, apostilas, videos, ensino a distincia, observagdo, experiéncias, entre outros. Mas todas
estdo diretamente ligadas a um tnico proposito, o aprendizado. Para Cruz (2007) € necessario
educagdo, treinamento e cultura para se desenvolver o conhecimento, assim sendo, ¢ possivel
interpretar dados e informagdes existentes.

Analisando estas informagdes a respeito do empreendedorismo, do plano de negécios
e da evolucdo tecnologica, se realizara este plano de negodcios para que seja levado o
conhecimento até as pessoas através dos servigos oferecidos, com cursos desenvolvidos por
meio da verificagdo das necessidades do mercado, oferecendo um aprendizado de forma fécil
e eficiente, busca-se atingir o maior numero de pessoas possiveis promovendo uma inser¢ao
da populacdo que ndao tem acesso a informatica ou que sente necessidade de maior

qualificag¢do, tanto pessoal, como profissional. Portanto tem-se o seguinte problema de

pesquisa:
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Qual a viabilidade de implantacio de uma escola de informatica itinerante nas
cidades de Aguas de Chapec6, Arvoredo, Caxambu do Sul, Cordilheira Alta, Coronel

Freitas, Guatambu, Nova Itaberaba, Paial, Planalto Alegre e Sao Carlos?

1.2 OBJETIVO GERAL

Verificar a viabilidade de uma escola de informatica itinerante que atenda o publico
das cidades de: Aguas de Chapec6, Arvoredo, Caxambu do Sul, Cordilheira Alta, Coronel

Freitas, Guatambu, Nova Itaberaba, Paial, Planalto Alegre, Sdo Carlos.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Verificar a demanda pelo servigo de cursos de informatica na regido.
- Analisar o ambiente do negocio.
- Avaliar a viabilidade economica.

- Desenvolver um plano de implementacao e divulgacao da escola.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este trabalho busca conciliar o conhecimento tedrico aprendido ao longo do curso de
graduacdo em administracdo, colocando-a em pratica para elaboracdo de um plano de
negocios.

Para Prodanov e Freitas (2013), a justificativa tem que mostrar as razdes teoricas € 0s
motivos praticos que tornam a realiza¢do da pesquisa importante, revelar a originalidade da
proposta, importancia da tematica e da pesquisa, contemporaneidade do assunto, ineditismo
do trabalho, veeméncia do autor, importancia do tema e conexao do tema. Gerhardt e Silveira
(2009) complementam especificando os seguintes fatores.

A importancia do trabalho para a sociedade em que sera introduzido € varidvel para

cada pessoa, uma vez que a tecnologia avanga num processo de melhorias continuas, as
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pessoas poderdo utilizar dos beneficios oferecidos pelas novidades tecnoldgicas se souberem
como opera-los. O servigo oferecido pela escola buscara ensinar e capacitar individuos, a
saber, trabalhar com: computadores, celulares, smartphones, redes sociais, softwares, entender
e compreender manuais de maquinas e equipamentos, busca-se tornar os individuos
preparados para os avangos tecnologicos.

O plano de negocios busca planejar as atividades de uma escola de informéatica com o
foco no publico da regido em torno da cidade de Chapecd no estado de Santa Catarina.
Analisando os fatores de crescimento populacional percebe-se que esta regido tende a crescer
nos proximos anos, observando dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Pesquisas e
Estatisticas) sobre expectativa de vida mostram que nos ultimos 10 anos o pais teve um
acréscimo de 3,6 anos no que diz respeito a longevidade de seus habitantes, no ano de 2002 a
expectativa era de 71 anos e em 2012 de 74,6 anos (BIVAR, 2014). Dessa forma a
possibilidade das pessoas continuarem atuando no mercado de trabalho por mais tempo ¢
maior, precisando também de atualizar-se quanto as novas tecnologias.

Em relacdo ao critério de originalidade justifica-se ao fato de ndo ter nem um estudo
na regido sobre escolas itinerantes para o publico especifico. Sendo que este trabalho serd uma
base para um trabalho de inser¢do da informatica para a comunidade em geral, das cidades
vizinhas a cidade de Chapeco, em fase de desenvolvimento e crescimento.

No aspecto de viabilidade do trabalho o autor conta com tempo suficiente para sua
realizagdo, inicialmente fez-se necessario investimento e tempo para deslocamento até as
comunidades para realiza¢do de entrevistas com os possiveis futuros alunos. No que se refere
a bibliografia hd& um bom acervo sobre: plano de negocios, plano de marketing, e
planejamento financeiro as trés areas principais no qual serd estruturado o trabalho. Por fim, o
autor tem experiéncia com escolas de cursos, uma vez que ja trabalhou neste ramo de

atividade.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o fim de atingir os objetivos deste estudo ¢ necessario ter conhecimento sobre o
que ¢ um plano de negdcios, qual o tipo de empreendimento a ser implantado, qual a situacdo
do mercado em que serd inserido e qual a viabilidade economica. Dessa forma, € necessaria a

elaboracdo de um acervo tedrico que sirva de suporte para a formulagdo do presente estudo.
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2.1 EMPREENDEDORISMO

O atual mercado global necessita de pessoas que criem novas ideias tendo capacidade
e incentivo para executd-las. Hoje, novos negdcios originam oportunidades de trabalho,
incremento na economia, sendo também importantes para a sociedade onde esta inserido, pois
contribuem para o seu desenvolvimento e crescimento.

Desde o inicio da histéria da humanidade ha indicios de agdes humanas desenvolvidas
para a realizagdo de tarefas em grupo foi o que despertou o nascimento de empreendedores,
entretanto estudos sobre esse assunto passaram a ser desenvolvidos durante o século XX,
abordando os impactos econdmicos que novas empresas trariam. A partir dai inameros
estudos estdo sendo realizados sobre o empreendedorismo e sua importancia para a sociedade
atual (SAUERBRONN, 2012).

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2014) um dos pioneiros do empreendedorismo
foi Marco Polo, que estabeleceu rotas comerciais entre a Europa e a Asia, ele intermediava as
viagens e através do comércio de produtos adquiridos no continente asiatico obtinha lucros.
Na idade média um empreendedor era a pessoa responsavel pelas obras arquitetonicas, como:
palécios, fortalezas, templos religiosos, entre outras. No século XVIII um empreendedor era
aquele que pegava dinheiro emprestado de um investidor para poder testar suas ideias e
projetos, principalmente voltados a fabricagcdo de equipamentos para industrias.

Para Chiavenato (2007) a origem do empreendedorismo esta atrelada aos pensadores
econdmicos conhecidos como apoiadores do liberalismo econdomico do século XVIII e XIX
Esse grupo de individuos defendia que a agdo da economia era refletida pelas forcas livres do
comeércio e da concorréncia. Para Dornelas, (2012) “O empreendedorismo tem sido centro
das politicas publicas na maioria dos paises. O crescimento do empreendedorismo no mundo
se acelerou na década de 1990 e aumentou em propor¢ao nos anos 2000

No Brasil, o empreendedorismo passou a ganhar notdria importancia a partir dos anos
de 1990, diante da abertura economica. No final dos anos 1999 o governo brasileiro
conseguiu estabilizar a economia e passou a apoiar o empreendedorismo de forma estruturada.
O Sebrae passou a dar apoio técnico e pratico, além, de dar apoio para abertura e expansao de

novos negocios para os empreendedores. Entre 1999 e 2002, o programa do governo
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brasileiro, Brasil Empreendedor, qualificou cerca de 6 milhdes de empreendedores e
disponibilizou mais de R$ 8 bilhdes em crédito em todo pais (ARMOND; REIS, 2012).

Para Dornelas (2012) a evidéncia do empreendedorismo ¢ oriunda das rapidas
mudangas tecnologicas, ndo sendo apenas uma moda, pois a sociedade necessita de maior
quantidade de pessoas dispostas a inovar. O momento em que a humanidade esta pode ser
considerada a era do empreendedorismo, pois os empreendedores sdo 0s responsaveis por
renovar os conceitos de trabalho, economia, negocios e distdncias, promovendo melhorias
para fornecedores, clientes e sociedade.

Ainda segundo Dornelas (2012) em muitos paises o assunto empreender estd em
pauta, sendo realizada a busca por mais empreendedores. No Brasil ha programas que
incentivam jovens a entrar em universidades e escolas técnicas para se aperfeicoarem e
especializarem em alguma 4rea, para posteriormente abrir seus proprios negocios, gerando

retorno para os empreendedores e para o pais.

Quadro 1 - Empreendedorismo: principais linhas de pensamento.

A visdo dos | Existe consentimento entre os pesquisadores do Empreendedorismo de que os pioneiros no
Economistas | assunto teriam sido os autores Cantillon (1755) e Jean-Baptiste Say (1803;1815;1816). Para
Cantillon, o empreendedor (entrepreneur) era aquele que comprava a matéria-prima por um
determinado valor e a revendia a um valor diferente. Ele entendia que, se o empreendedor
conseguisse lucro além do esperado, estava praticando a inovagdo (Filion, 1999). Desde o
século XVIII, o autor ja associava o empreendedor ao risco, a inovagdo ¢ ao lucro, ou seja,
ele era visto como individuo que buscava aproveitar novas oportunidades, buscando o lucro
e exercendo suas agdes diante de certos riscos. Varios economistas, tempos depois,
associaram de um modo mais incisivo, o empreendedorismo a inovagdo e procuraram
esclarecer a influéncia do empreendedorismo sobre o desenvolvimento econdmico.

A visdo dos | Na década de 1950, os americanos analisaram o crescimento do império soviético, o que
behavioristas | estimulou David C. McClelland a buscar explicagdes a respeito da ascensdo e declinio das
civilizagdes. Os behavioristas (comportamentalistas) foram, assim, incentivados a tragar um
perfil da personalidade do empreendedor (Filion, 1999). O trabalho desenvolvido por
McClelland (1971) focava os gerentes de grandes empresas, mas ndo interligava claramente
a necessidade de auto realizagdo com a decisdo de iniciar um empreendimento ¢ 0 sucesso
desta possivel ligagado (Filion, 1999).

A escola dos Embora que a pesquisa ndo tenha sido capaz de delimitar o conjunto de empreendedores e
tragos de atribuir-lhe particularidades certas, tem proporcionado uma série de linhas que guiam os
personalidade | futuros empreendedores, auxiliando-os na busca por aperfeicoar aspectos especificos para
obterem sucesso (Filion, 1991a). Dado o sucesso restrito ¢ as dificuldades metodoldgicas
inerentes a abordagem dos tragos, uma orientagdo comportamental ou de processos tem
recebido recentemente grande atencéo.

Fonte: Chiavenato (2007, p. 5)

A histdria do empreendedorismo vem se desenvolvendo ao longo dos Gltimos anos e
passa a ter mais importancia para o desenvolvimento da humanidade, mas para compreender

melhor como que ele se desenvolve necessita-se conhecer os empreendedores.
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2.1.1 Empreendedores

“Empreendedor ¢ aquela pessoa cuja vontade de estabelecer um negdcio e ser bem-
sucedido ¢ maior do que o medo de perder o capital investido” (MAURO, 2007, p. 15).

Segundo Malheiros, Ferla e Cunha (2005) a viabilidade de uma micro ou pequena
empresa depende, diretamente do empreendedor, sendo que ele ¢ o centro das agdes que
determinardo o sucesso do empreendimento. Cabe a ele na maioria dos casos, cumprir a
funcdo de inventor e gerente de agdes do negdcio colocando-as em pratica. Por esse motivo o
empreendedor deve buscar desenvolver os seguintes tragos: estar atento as oportunidades,
criar valores, ter iniciativa, perseveranga, buscar especializacdo continua ter poder de
persuasao e capacidade de assumir desafios.

Segundo Chiavenato (2007) empreendedor ¢ a pessoa que faz as coisas se
concretizarem, pois se desprende de sensibilidade para os negdcios, asticia financeira e
competéncia de identificar oportunidades. Com estas qualidades, consegue transformar planos
em realizagdes, para seu beneficio ¢ da comunidade em que esta inserido. Por serem
dispostos, os empreendedores sdo criativos, perseverantes, possuem um conjunto de vdrias
habilidades combinadas transformando suas ideias de negdcio em empreendimentos bem
sucedidos no mercado.

Degen (2009) completa dizendo que ser empreendedor ndo € sO ter ganhos e
independéncia financeira, existe um custo que muitas pessoas nao estdo dispostas a pagar para
se tornar donos de seu proprio negocio. Em muitos empreendimentos a jornada de trabalho
encarada pelo empreendedor pode ser de até dezesseis horas didrias, sete dias por semana, as
refeicdes sdo muitas vezes esquecidas ou feitas fora de hora, as familias e o lazer também sao
deixados em segundo plano. Isso ¢ uma das caracteristicas dos empreendedores que desejam
superar todas as dificuldades para verem o seu negocio, dando retorno.

Embora ndo haja um consenso para se definir empreendedores, todas as perspectivas
sobre o assunto contém semelhangas. Para ser um empreendedor ¢ necessario basicamente
criar algo de novo, oferecendo beneficios ao publico que ird consumi-lo, ter disponibilidade
de tempo e esfor¢o para poder desenvolver o empreendimento, vontade de ganhar dinheiro,
conseguir independéncia financeira e a capacidade de assumir riscos, mesmo estando ciente
que o sucesso em sua atividade ¢ incerto (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2014). No

quadro 2 se apresenta aspectos e caracteristicas do processo de empreender.
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Quadro 2 - Aspectos e caracteristicas do processo empreendedor

Aspectos Caracteristicas
Identificaciio e Avaliacido da e  Avaliagdo da Oportunidade
Oportunidade e Criagdo ¢ tamanho da 0p9rtunidade .
e  Valor real e valor percebido da oportunidade
e Risco e retornos da oportunidade
e Oportunidade versus aptiddes e metas pessoais
®  Ambiente Competitivo
Desenvolvimento de um plano de e Pagina de titulo
negécio e Sumario '
e Resumo Executivo
e Principal secdo
1. Descri¢ao negdcio
2. Descrigdo setorial
3. Plano Tecnolodgico
4. Plano de Marketing
5. Plano Financeiro
6. Plano de Produgédo
7. Plano Organizacional
8. Plano Operacional
9. Resumo
Apéndices
Recursos Necessarios . Definir os recursos necessarios
. Definir os recursos existentes
. Identificar a falta de recursos e os fornecedores
disponiveis
° Desenvolver acesso aos recursos necessarios
Administracdo da Empresa . Desenvolver o estilo administrativo
. Conhecer as principais variaveis para 0 sucesso
. Verificar os possiveis problemas
. Programar sistemas de controle
° Construir a estratégia de crescimento

Fonte: Hisrich; Peters e Shepherd, (2014)

Quem inicia um empreendimento tem o desejo de ser bem sucedido, mas a certeza
quanto o sucesso do negocio em questdo ndo ¢ garantido. O que o empreendedor tem que

fazer ¢ ter muita forca de vontade e dedicagdo para tentar alcancar seus objetivos.

2.1.2 Caracteristicas de Empreendedores Bem sucedidos

Os empreendedores bem sucedidos sdo popularmente conhecidos como pessoas que
tem uma visdo diferenciada, poder de lideranca e inovagdo, além de forca de vontade e
persisténcia. Segundo Bernardi (2012) o sucesso do empreendedor estd diretamente ligado a
sua capacidade de ter a visdo do negocio e de colocé-la em pratica, sendo necessaria a

seguinte base para estruturar a ideia:
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e Atitudes, valores, capacidade técnica e pratica.

e Energia, intensidade no planejamento e execugdo, conhecimento amplo do negdcio
para que o resultado seja atingido.

e Lideranca do processo, orientacdo dos envolvidos, guiando as agdes a serem tomadas.

e Equilibrio nas relagdes pessoais, para que se possa haver harmonia nas atividades.

Degen (2009) afirma que para um empreendedor ser bem sucedido ele precisa ter duas
caracteristicas indispensaveis: ndo estar conformado com o mundo, buscando adaptar o
mundo aos seus proprios interesses, o segundo € ter anseio por realizar, coragem de assumir
riscos e disposi¢do para fazer sacrificios pessoais.

Segundo Sarkar (2008) um empreendedor de sucesso deve ser uma pessoa com alto
nivel de criatividade, inovagdo e gestdo. Deve ter no seu perfil o interesse pelo futuro,
personalidade criativa, anseios por mudancas, foco e controle sobre os assuntos de seu
interesse.

Para os autores Hisrich, Peters e Shepherd (2014), os empreendedores de sucesso
devem repensar diariamente os planos e agdes estratégicos, na estrutura organizacional, nos
métodos de comunicacdo, no planejamento estratégico de distribuicdo de recursos e
investimentos. Todos os aspectos de funcionamento devem ser abordados para se garantir a
melhor integridade possivel no empreendimento a longo prazo.

Para Almeida (2001) ao observar empreendedores de sucesso pode-se encontrar as

seguintes caracteristicas similares no quadro 3:



26

Quadro 3 - Dez caracteristicas da cultura empreendedora.

Caracteristicas

Conceitos

TRANSFORMAR CRISE
EM OPORTUNIDADE

Os empreendedores sdo positivos. Conseguem transformar crise em
oportunidade. Uma demissdo inesperada pode ser encarada como uma grande
oportunidade de comegar o seu proprio negocio.

EMPREENDER SEM
CAPITAL

A habilidade de comegar com quase nada ¢ uma das mais importantes. O
improviso no empreendimento e a mistura da vida pessoal e do trabalho se
tornam constantes. A utilizagdo de capital de terceiros, auxilia no
desenvolvimento dos negbcios e rapidamente os mesmos podem se tornar
grandes.

MARKETING E
NEGOCIACAO

A competéncia de vender a ideia ¢ uma grande habilidade dos empreendedores.
Sdo capazes de vender seus produtos com uma maestria admirdvel. Sao
vendedores praticos, inteligentes e talentosos que passam uma imagem
profissional segura.

KNOW-HOW E
EXPERIENCIA
ANTERIOR

No geral, os empreendimentos sdo abertos, por ex-gerentes e diretores do
mesmo ramo. Desta forma, eles ja possuem uma boa rede de relacionamentos
com fornecedores, concorrentes e clientes. Este networking (rede de
relacionamentos) e este know-how (saber fazer), sem duvida, tém sido a melhor
a formula contra o fracasso.

VISAO
EMPREENDEDORA

Esta ¢ a habilidade que o empreendedor possui de analisar os espagos deixados
pelas empresas, que se tornam as suas oportunidades. A partir disso se estrutura
um caminho a seguir para concretizar tais oportunidades.

OPINIAO PROPRIA

Os empreendedores muitas vezes ndo ddo ouvidos a concelhos de amigos e
familiares, pois estdo tdo convencidos da sua ideia. Apenas ouvem e analisam
com atengdo as novas informagdes para tornarem-se mais sabios e convictos.

PERSISTENCIA

Sem um empreendedor ¢ encarar um verdadeiro teste de paciéncia e resisténcia.
As dificuldades e obstaculos sdo inimeros, mas a determinacdo e a paciéncia
sd0 as chaves para conseguir supera-los. E necessario se trabalhar com esforgo e
dedicagao todos os dias embora os resultados demorem a aparecer, se o trabalho
for bem realizado mais cedo ou mais tarde o sucesso vai bater a porta.

ASSUMIR RISCOS

E uma das caracteristicas mais presentes no perfil do empreendedor, é
necessario ter atitude e coragem para superar os medos e andar por caminhos
desconhecidos, acreditando em que vai dar tudo certo. Saber mensurar os riscos
e encarar a nova realidade também ¢é importante. Nessa etapa ¢ colocada a prova
a auto confianga e a determinagdo do empreendedor.

SER LIDER E
ENTUSIASMADO

Uma das habilidades mais importante ¢ de se auto motivar ¢ de liderar. Mesmo
nas adversidades, conseguir mobilizar e orientar colaboradores é uma
caracteristica imprescindivel para quem deseja se tornar um empreendedor. E
fundamental saber delegar, definir tarefas, organizar, combinar métodos e
processos e, sobretudo saber reconhecer os liderados.

HARMONIA COM A
MISSAO

Se falarmos Ronaldo, vem a nossa cabega o futebol. Se falarmos Jesus, vem-nos
a religido. Se falamos Roberto Carlos, pensamos em musica romantica. Sera
que o sucesso aconteceu por acaso? Nao. Ele é composto por um conjunto de
habilidades e rentincias que estdo alicer¢adas em nossos talentos, em nossa
vocacdo, em nossa missdo. Um empreendedor que deseja alcangar o sucesso
deve estar disposto a trabalhar muito para conseguir atingir seus objetivos.

Fonte: Almeida, 2001.

Estar na dianteira de um empreendimento envolve grandes perigos. Antes de ter

solidez do negdcio, a quantidade de incertezas ¢ grande. O empreendedor tem o risco de ndo

vender o bastante para arcar com seus gastos fixos, de ndo receber de seus clientes, do seu

produto ou servigo tornar-se antiquado, de ser dominado pela concorréncia, ou de ter
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problemas legais ou trabalhistas. Ainda segundo o autor s6 em casos excepcionais um

empreendedor sem conhecimentos gerenciais terd sucesso (BARBOSA; TRIPOLI, 2004).

2.1.3 A importancia do Empreendedorismo

No comeco de sua histéria o empreendedorismo era visto como uma opgao para
aqueles que queriam ter seus proprios negocios e altos ganhos, com o decorrer da histéria ele
passou a ter um papel fundamental na sociedade, pois gera incremento na economia, novas
vagas de emprego ¢ desenvolvimento tecnoldgico, para o futuro seu papel deve ter ainda mais
importancia na economia mundial.

Na década de 1990 as transformagdes na tecnologia, principalmente com a ampliacao
das redes digitais de informag¢do e comunicagdo, ligados com os movimentos globais de
acimulo de capital, originam um debate em ambito mundial sobre o futuro do trabalho, a
busca de solugdes para o desemprego e os baixos salarios dos trabalhadores. Uma solugdo
discutida foi a implementagdo do empreendedorismo na educagdo, pois este tem sido um
grande contribuinte para o desenvolvimento econémico e social (MERCADO 2008).

O empreendedorismo ¢ o ato de maior importancia dentro da atividade de inovagao
tecnologica, para que a nagdo ganhe crescimento econdomico. O Brasil ¢ considerado um dos
maiores paises empreendedores do mundo, tem suas atividades empreendedoras na maioria
das vezes voltadas para as dificuldades de sobrevivéncia, porém ao longo dos anos estd
direcionando suas atengdes para as oportunidades de inovagdo, que geram um maior valor
agregado e ultrapassa os limites das suas fronteiras em relacdo a comercializagdo (GOMES;
FRANCA; MELO, 2003).

Segundo Jardim e Franco (2013) na sociedade atual o empreendedorismo tem um
papel importante tanto para as pessoas quanto para os estudiosos e governantes, pois €
considerado um fenomeno que esta ligado ao desenvolvimento da sociedade, economia,
cultura e ciéncia. As ocorréncias historicas da globalizagdo, da competividade e das crises
econdmicas, deram destaque a importdncia do empreendedorismo atraindo interesse de
individuos e organizag¢des pelo mundo todo.

O empreendedorismo esta sendo discutido nas empresas e organizagdes, 0s cargos €
atividades exercidas pelos gerentes e administradores estd sendo remodelado para aspectos

mais voltados ao perfil empreendedor, buscando pessoas que estejam sempre se atualizando,
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dispostas a novos aprendizados e que queiram contribuir para organizagdo dando ideias e

contribuig¢des para a melhoria de produtos, servigos e desenvolvimento.

2.1.4 O processo empreendedor

O processo empreendedor inicia-se pela identificagio de uma oportunidade, pelo
arranjo adequado e pelos recursos necessarios para exploracdo do negdcio. Para seu
desenvolvimento ¢ necessario monitoramento ¢ adequagdes constantes do foco, planejamento
estratégico quanto ao desenvolvimento e implementagdo do empreendimento e a busca por
capitagdo de recursos humanos e financeiros (PAROLIN; VOLPATO, 2008).

Jardim e Franco (2013) definem que o processo empreendedor apresenta os passos
para identificar, analisar e implementar as oportunidades de negdcios. Inicia-se com a
habilidade do empreendedor identificar e ponderar a oportunidade de que tem interesse,
consequentemente deve ser desenvolvido o plano de negdcio da oportunidade e por ultimo
captar recursos necessarios para iniciar seu empreendimento, além de possuir entendimento
suficiente para gerenciar seu negocio.

Segundo Dornelas (2012) a decis@o de tornar-se um empreendedor pode acontecer por
acaso, o processo empreendedor tem inicio quando um gerador (fatores externos, ambientais e
sociais, particularidades) origina o desejo da criagdo de um negdcio. A figura 1 abaixo
demonstra alguns fatores que mais influenciam esse processo durante cada etapa da jornada

empreendedora.

Figura 1 - Fatores que influenciam no processo empreendedor.

Fatores Pessoais Fatores Pessoais Fatores Sociolégicos Fatores Pessoais Fatores Organizacionais

realizagdo pessoal assumir riscos networking empreendedor equipe
assumir riscos insatisfagdo com o trabalho equipes lider estratégia
valores pessoais ser demitido influéncia dos pais gerente estrutura
educacdo experiéncia educagdo familia visdo cultura
idade modelos (pessoas) de sucesso produtos
< < » 4 v < v
INOVAGAO EVENTO INICIAL IMPLEMENTAGAO CRESCIMENTO
N ¢ [N v

Ambiente Ambiente Ambiente

oportunidade competi¢do competidores

criatividade recursos cliente

modelos (pessoas) incubadoras fornecedores

de sucesso politicas pablicas investidores

bancos
advogados
recursos
politicas publicas

Fonte: Adaptado de Dornelas (2012).
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2.1.5 As oportunidades de negdcios

Um dos maiores mitos sobre ideias de negocios € que elas tém que ser inéditas. O que
importa realmente ¢ a forma de como o empreendedor faz uso de sua ideia, de maneira a
transformé-la em servigo ou produto que contribua par ao crescimento da sua empresa. O
empreendedor deve estar atento as oportunidades, pois estas geralmente sdao Unicas e quando
esta aparecer deve estar preparado para conseguir desenvolver, implementar ¢ construir um
negocio de sucesso a partir de sua ideia (DORNELAS 2012).

Segundo os autores Hisrich, Peters e Shepherd, (2014) uma oportunidade de negdcio
concebe a chance para um empreendedor de atender com precisdo a uma necessidade
encontrada em determinados grupos, o que resultaria em vendas e consequentemente em
lucros. O reconhecimento de uma oportunidade estd ligado a experiéncia e educacdo do
empreendedor, cada pessoa tem uma capacidade diferente de lidar com o negocio e o sucesso
dele, pode ser facilitado caso o individuo tenha maior conhecimento do tipo de atividade que
ird realizar. Na figura 2 pode-se verificar um modelo de reconhecimento de oportunidade de

um empreendedor.

Figura 2 - Modelo de processo de reconhecimento de oportunidade.

Conhecimento
prévio dos mercados
p| e dos problemas
dos clientes

A
A 4

v

Educagao

4 Resultado:
Atencao reconhecimento de
Experiéncia empreendedora oportunidade
bem-sucedido

A A

Experiéncias Experiéncia

Pessoais Profissional Redes

Fonte: Adaptado de Hisrich, Peters e Shepherd, 2014.

Degen (2009) define os 10 setores mais populares entre os empreendedores e
acrescenta que cada um desses setores possui uma grande quantidade de negdcios distintos,

permitindo assim ao empreendedor um grande leque de oportunidades a serem analisadas:
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e Agronegocio

e Construcao

e Consultoria

e Franquias

e Hospitalidade

e Manufatura

e Servicos

e Terceirizacao

e Varejo (Comércio via Internet)

e Vendas

Ja Chiavenato (2007) agrupa esses elementos em quatro grupos como sendo as

principais oportunidades para se iniciar um negocio:

e Manufatura
e Atacado
e Varejo

e Servicos

Segundo Degen (2009) o setor de manufatura engloba todos os comércios que
produzem algo, transformando matéria prima em produtos acabados. Olhando pelo aspecto do
empreendedor este setor aparenta pouca atratividade, pois normalmente sdo grandes fabricas
que trabalham nesse segmento, porém muitos produtos utilizados no dia a dia sdo feitos em
pequenas fabricas criadas por empreendedores que perceberam a necessidade por esses

produtos.
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Quadro 4 - Exemplos de manufaturas.
Cartazes de propaganda

Roupas e servigos correlatos
Componentes e acessorios elétricos
Joalherias e metais preciosos
Produtos plasticos em geral
Roupas masculinas e femininas
Padarias ou casas de paes

Gréficas

Produtos quimicos

Oficinas em geral

Bens esportivos ou atléticos

AN N N N N S

Fonte: Chiavenato, 2007

Chiavenato (2007) define o setor atacadista como mediador entre os produtores e os
varejistas, no que se refere a negocios com produtos de consumo ou em meio a produtores e
industria. Existem varios tipos de atacadista, incluindo escritorios de vendas dos produtores,
agentes mercantis, entre outros. Uma caracteristica dos atacados ¢ comprar grandes
quantidades de produtos para armazena-los e comercializa-los posteriormente, esse tipo de

negociacao gera lucros significativos.

Quadro 5 - Exemplos de empresas no setor atacadista.

v Autopegas v Tintas

v Produtos quimicos e anexos v Joias e bijuterias

v Confecgdes v Suprimentos de papelaria
v Componentes elétricos v’ Produtos esportivos

v' Flores v" Brinquedos em geral

v' Frutas v Papel e papeldo

v’ Moveis v Produtos de informatica
v/ Mantimentos em geral v" Mercadorias em geral

Fonte: Chiavenato, 2007.

O setor que exige mais cuidado e atencao dos empreendedores € o varejo, pois existe
grande competitividade dentro dele. Na atualidade devido a competi¢do se torna
indispensavel, antes de abrir um negocio de varejo, ter certeza que existem clientes
interessados em comprar os produtos no local escolhido. Apesar da sua popularidade entre os
empreendedores este segmento apresenta diminuicao do nimero de negocios, devido ao fato
do surgimento de grandes cadeias de farmacias, supermercados, magazines e lojas de

eletrodomésticos (DEGEN, 2009).
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AN N N N NN

Mercados, supermercados, hipermercados
Bares

Lojas de calgados

Drogarias e farmacias

Postos de gasolina

Lojas de material de construgdo

Lojas de moveis

Lojas de bicicletas

Padarias e panificadoras

Lojas de computadores e suprimentos

AN N N N N NN

Restaurantes

Lojas de roupas

Lojas de autopecas

Lojas de produtos eletronicos
Lojas de produtos esportivos
Floriculturas

Livrarias e papelarias
Mercearias

Fonte: Chiavenato, 2007

A érea de negocios que tem demonstrado o maior crescimento € a de servigos, que sao

o conjunto de atividades ou satisfacdes que sdo ofertadas juntas com a venda de determinado

bem. Para empreender nesse ramo ndo sdo necessarios grandes investimentos em

equipamentos e estoques, como na manufatura, no atacado e no varejo. Existem alguns tipos

de negocios que podem ser realizados com pouco capital e com pouco

conhecimento e habilidade do empreendedor (CHIAVENATO, 2007).

Quadro 7 - Exemplos de empresas no setor de servigos.

ou algum

SN N N N N N N NN

Video locadoras

Jardinaria em geral

Corte e costura

Consultorias

Decoracdo

Assisténcia técnica de eletrodomésticos
Oficinas mecanicas

Cuidado de bebés

Preparagdo de curriculos

Agéncias de recrutamento e sele¢do
Hotéis, motéis, boates, cinemas, teatros
Encanadores, eletricistas, marceneiros
Chaveiros, pedreiros, pintores etc.
Barbearias, cabeleireiras, manicures

SN O N N N NN NN

Locadoras de carros
Digitagdo de dados ou textos
Contabilidades ¢ auditorias
Advocacias

Servigos de pintura
Tradugdes em geral

Servigos de entregas com motoboys
Escolas de danga

Escolas de Informatica
Agéncias de turismo
Estacionamentos de carros
Estudios fotograficos
Servigos de manutengio

Escritdrios virtuais para loca¢do

Fonte: Chiavenato, 2007.

Existem intimeras oportunidades de negdcios para quem deseja se tornar um

empreendedor, porém quem deseja empreender deve estar atento a classificacdo de cada ramo

de atividade, neste plano de negdcio conheceremos a classificagdo de servigos.
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2.1.6 Classificacao de Servicos

Segundo Silva (2005) servigos sao bens imateriais, também conhecidos como
produto/servigo. Os servigos tém como caracteristicas a producdo e o consumo
simultaneamente, ou seja, no momento em que o cliente contrata a prestagdo do servigo
inicia-se a interacdo entre as partes. No aspecto geral ndo € possivel armazenar um servigo,
este ¢ produzido a partir da sua venda, sua reproducao ¢ diferente ao longo do tempo, pois
cada servico possui caracteristicas unicas (SILVA, MONTEIRO 2014).

Os servigos, por ndo poderem ser estocados, operam como sistemas abertos e sofrem
com os impactos das variacdes da demanda. Como suas caracteristicas sdo a partir de ideias,
conceitos € inovagdes em servigcos nao sao possiveis de serem patenteados. A sua
intangibilidade faz com que os clientes ndo sejam capazes de perceber a qualidade ou
desempenho do servigo antes da compra. Apresenta também caracteristicas heterogéneas e
como o servigo ¢ prestado para a pessoa, os contratantes podem requerer um trabalho do
contratado conforme o seu gosto dessa forma tendo maior satisfagdo (FITZSIMMONS;

FITZSIMMONS, 2014):

Os servigos representam aproximadamente 80% do PIB nos paises desenvolvidos e
quase 60% do PIB no Brasil (MDIC, 2008). O conteudo de servigos na produgdo de
bens e a dependéncia da industria de manufatura em relagdo aos servigos sdo
crescentes. Praticamente ndo existe mais producdo de bens sem servigos. A pesquisa
e desenvolvimento, o design, as licencas de producédo, o marketing, a distribuigdo, o
pos-venda sdo absolutamente relevantes. [...] (BOJIKIAN, 2009 p.53)
Segundo Fusco e Sacomano (2007) existem trés defini¢des utilizadas para melhor se
entender os servicos que sdo: servicos profissionais, servigos de massa e loja de servigos.
Servicos profissionais: tém como caracteristica a participacao consideravel do cliente
durante o processo do servigo, este tipo de servigo deve ser adaptavel para atender as
caracteristicas de cada cliente. Tem énfase nas pessoas e ndo em maquinas e equipamentos,
normalmente o foco do servico ¢ discutido primeiramente com o cliente para se definir o

projeto de forma a atender as expectativas e as particularidades do contratante. Exemplos de

servigos Profissionais:

e Consultores de Gestao;

e Advogados;
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e Engenheiros;

e Arquitetos;

e (Cirurgides;

e Auditores;

e Empresas de Seguranga e Vigilancia;

e Alguns servigos diferenciados na area de informatica.

Servicos de Massa: tém como caracteristicas varias transagdes de clientes, pouco
tempo de contato, com poucas customizagdes. Estes tipos de servicos sdo baseados em

equipamentos e direcionados para o produto. Exemplos de servigos de massa:

e Supermercados;

e Redes de Farmacias;

e Aecroportos;

e Rodoviarias;

e Servicos de telecomunicagdes;
e Livrarias;

e FEmissoras de radio e televisdo;

e Servigo de Policia;

Lojas de Servigos: tém como caracteristicas altos niveis de contato com o cliente,
customizacdo, quantidade de cliente e liberdade da decisdo individual, dessa forma se
posiciona entre os outros dois tipos de servico o profissional e o de massa. Para a prestagdao do
servico ¢ realizada uma combinagdo entre pessoas e equipamentos, dando destaque no

produto/processo. Exemplo de lojas de servigos:

e Bancos;

e Lojas;

e Agéncias de viagens;

e Locadoras de veiculos;
e Escolas;

e Restaurantes ;
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e Hotéis.

Para Barbosa e Tripoli (2004) um servigo ¢ algo que ¢ ofertado ao consumidor para
que este satisfaca suas necessidades e expectativas. No geral todos os produtos e servigos tém

trés aspectos:

e Um conceito, que sdo o conjunto de beneficios que o consumidor ao comprar o servigo
espera adquirir;

e Um pacote, que deve proporcionar os beneficios definidos nos conceitos como
produtos e servigos;

e O processo, que sera a producdo do pacote de servigos e produtos.

O autor acrescenta que quando o consumidor faz uma compra ele ndo estd
simplesmente comprando o servico e o produto, mas sim o conjunto de beneficios que
pretende utilizar para suprir suas necessidades.

Segundo Silva (2005) nos ultimos anos as atividades relacionadas a servico tem
apresentado crescimento bem acima das que sdo ligadas ao setor industrial. Isso esta
ocorrendo praticamente em todas as economias do mundo, e em muitas delas o setor de
servicos ja corresponde a 50% da geracdo de renda do pais. Com tamanho crescimento e
aprimoramento dos servigos ¢ necessario que o mesmo esteja estruturado com todos os
componentes que um negocio precisa ter para atingir o sucesso, € um dos fatores mais
importantes que irdo contribuir para o crescimento deste setor ¢ o marketing de servigos, que
visa divulgar o as qualidades dos servigos prestados e os beneficios que o consumidor pode

adquirir.

2.1.7 Marketing de Servico

O marketing de servicos ¢ uma modalidade presente no marketing geral, por isso
utiliza-se dos conceitos e fundamentos dele, como pilar de sustentagdao tedrica. Porém, o
marketing de servigos precisa de alguns outros conceitos para atender todas suas

caracteristicas e particularidades (SILVA, 2005).
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Para Honorato (2004) o marketing de servicos ¢ semelhante ao marketing de produtos,
pois ambos apresentam preocupagao com a criagdo de valor para os clientes. Para se constituir
um composto de marketing destinado a criar valor para o cliente, ¢ necessario tanto para
produtos como para servigos coletar e interpretar informacdes sobre o que os possiveis
consumidores valorizam.

Ainda segundo o autor este tipo de marketing necessita ter um enfoque diferenciado
do marketing tradicional, sendo necessario abordar outros dois componentes chamados de
marketing interno e marketing interativo.

Segundo Kerin et al. (2007) o marketing interno € o que a organizacao precisa fazer
para internalizar tanto em seus funciondrios quanto no mercado interno seus programas para
que posteriormente possam ser direcionados aos clientes. O setor de servigos deve garantir
que seus colaboradores tenham principalmente trés caracteristicas que sdo: atitude, habilidade
e comprometimento para assim conseguir atender as expectativas dos clientes e torna-los fiéis.

Ja o marketing interativo € o servigo realizado em sua total qualidade desde a interacao
do prestador de servigo até a percepcao do cliente ao recebe-lo pronto. Este marketing é o que
esta diretamente direcionado ao prestador do servico. As empresas que conseguirem agregar a
maior quantidade e qualidade de servicos em seus negdcios podera ter vantagem competitiva,
pois simples agdes por parte da empresa podem trazer grandes retornos (HONORATO, 2004).

Mediante a esses conceitos Bloom, Kotler e Hayes (2002) dizem que a organizagao
deve elaborar um mix de marketing a ser seguido, para que este sirva de sustentagdo para sua
posi¢do competitiva no mercado. Para atingir esta competitividade é necessario seguir quatro
passos, primeiramente definir a maneira de como a empresa ird concorrer no mercado, o
segundo passo ¢ o posicionamento do servico ofertado, o terceiro passo € o que tem influéncia
na vantagem competitiva sendo este o ambiente em que a empresa esta inserida e o Ultimo

passo ¢ identificar contra quem a empresa estd competindo.

2.2 MIX DE MARKETING

Para Dornelas (2009) as estratégias s3o o que dao o norte para a empresa atingir seus
objetivos, normalmente essas estratégias estao diretamente ligadas ao composto de marketing,
mais conhecido como os 4p’s: produto, prego, praca e promocdo. Atuando sobre estratégias

especificas do composto de marketing ¢ a melhor forma de se obter bons resultados,
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principalmente sobre os concorrentes. Para o composto de marketing na area de servigos
ainda pode ser adicionado trés fatores que sdo: pessoas, evidéncia fisica e processo (BITNER;
ZEITHAML; GREMLER, 2014).

O primeiro componente do mix de marketing € o produto e para Dantas (2005) ¢ tudo
aquilo que seré ofertado em um mercado tanto para aquisi¢ao quanto para consumo, tudo que
seja capaz de satisfazer uma necessidade, este produto pode ser um item, um composto de
itens, uma linha de itens, podem ser tangiveis ou intangiveis, duraveis ou ndo duraveis, mas
também sdo servigos ou atividades que trardo beneficios e/ou satisfagdes que serdo vendidos,
como normalmente os servigos sdo intangiveis € necessario encontrar alguma forma de serem
percebidos aos olhos dos consumidores.

Nesta etapa o setor de marketing deve ter atengdo especial com os seguintes itens:
nivel de conhecimento sobre produtos e servicos, prioridades do consumidor, adaptagdo do
portfolio de produtos, reutilizagdo de novos produtos ou servigos, posi¢do competitiva da
empresa diante dos concorrentes, elaboracdo de novos produtos, participagao do
produto/servico no mercado, servicos de pds venda e as acdes que permitiram enfrentar a
concorréncia (CORREA, 2009).

O segundo componente ¢ o prego, que tem como objetivo principal proporcionar a
sustentabilidade e o desenvolvimento da empresa, para que se consiga cobrir 0os custos e
despesas, bem como gerar lucratividade e possibilitar investimentos visando a ampliacao do
negocio. Este componente do mix de marketing é o que pode ser mais ligeiramente
transformado para ajustar-se as variagdes do mercado, sendo o Unico componente do mix que
gera lucros (DONATO, 2009).

Correa (2009) quando for elaborado o preco do servigo/produto € necessario:
estabelecer os pregos, apontar a elasticidade do pre¢o quanto a demanda, bem como elencar
possiveis aumentos e a manutencao ou diminui¢ao de preco.

A praga ou canais de distribui¢do abrangem as maneiras diferentes que a empresa
podera utilizar para levar seus produtos/servicos para os clientes. A empresa pode trabalhar
com a venda direta, ou seja, comercializar seus produtos diretos com o consumidor final, ou e
trabalhar com a venda indireta, fazendo a comercializagdo dos produtos com atacadistas e
distribuidores, cabe ainda a empresa utilizar outras maneiras para se conseguir a venda, como
telemarketing, catalogos, mala direta, e-mail, internet (DORNELAS, 2009).

Ainda conforme o autor as caracteristicas do produto/servico afetam de forma direta o

canal de distribuicdo que serdo utilizados pela empresa. Uma vez que bens de consumo
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imediato normalmente sdo ofertados ao consumidor por meio dos varejistas e bens de capital,
com maior valor agregado geralmente sao ofertados através das vendas diretas.

Para Correa (2009), nesta etapa devem ser escolhidos os intermedidrios, realizado
testes de desempenho, verificar o efeito dos treinamentos perante os resultados atingidos pelas
vendas, selecionar os canais de distribui¢do, decidir as areas de vendas ¢ determinar as cotas
de vendas esperadas e também fazer a avaliacdo de cada ponto de venda.

Conforme Rosa (2007) promog¢do ¢ toda a agdo que tem como objetivo exibir,
persuadir ou recomendar os clientes do porqué adquirir seus produtos ou servicos ao invés de
adquiri-los na concorréncia. Existem diferentes formas de se divulgar as promog¢des como
propagandas em radio, televisdo, revistas e jornais, divulgacdo em redes sociais, sites internet
em geral, amostras gratis, participacdo em feiras e eventos, descontos conforme quantidade
adquirida entre outras. E neste momento que o empreendedor deve escolher a melhor forma
de divulgar seus produtos/servicos, pois esta se aplica em custos, deve ser usada a criatividade
e a observacao dos métodos utilizados pelo mercado em geral.

Nesta etapa deve-se realizar a avaliagdo das campanhas publicitarias, os
efeitos/retornos que as campanhas promocionais € as propagandas trazem para a empresa,
quais as mudangas que irdo acarretar € qual o comportamento ou reacdo do consumidor
perante essas agdes (CORREA, 2009).

Em razao dos servicos serem produzidos e consumidos a0 mesmo tempo, ¢ necessario
acrescentar ao grupo dos 4 P’s de marketing, elementos que compdem o mix de marketing de
servigos que sdo pessoas, evidéncia fisica e processo (BITNER; ZEITHAML; GREMLER,
2014).

Quadro 8 - Mix expandido para servigos.

Produto Propriedades fisicas do produto; Nivel de qualidade; Embalagem; Garantias; Linhas de
Produto.

Prego Flexibilidade; Nivel de Prego; Termos; Distingdo; Descontos; Abatimentos.

Praca Tipo de Canal; Exibi¢do; Intermediarios; Pontos das Lojas; Transporte; Armazenagem

Gestdo de Canais

Combinacdo de Promocdes; Equipe de Vendas (Selecdo, Capacitagdo, Incentivos);
Promocao Propaganda (Tipos de midia, Tipos de anuncio); Promocdo de vendas; Publicidade;
Estratégias para internet

Colaboradores (Recrutamento, Treinamento, Motivagao); Recompensas; Trabalho em

Pessoas equipe; Clientes (Educacdo, Treinamento)

Evidencia Fisica Projetos das instalagdes; Equipamentos; Sinalizagdo; Roupas dos funcionarios; Outros
Tangiveis (Relatorios, Cartdes de Visita, Balangos, Garantias)

Processo Fluxo de Atividades (Padronizado, Customizado); Numero de Etapas (Simples,

Complexas); Envolvimento do cliente
Fonte: Adaptado de Bitner, Zeithaml e Gremler, 2014.
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2.2.1 Comportamento do Consumidor

A defini¢ao do empreendimento deve partir de fora para dentro, do ponto de vista do
cliente e ndo do produto/servico que o empreendedor ofertara, levando em consideragdo a
realidade, as expectativas, as necessidades, os valores € 0 comportamento que o consumidor
possui. Dessa forma, € possivel verificar as necessidades do mercado consumidor ¢ adequar
seus produtos/servigos a demanda existente (CHIAVENATO, 2007).

Buscando entender melhor o que as pessoas pensam em relacdo a produtos/servigos,
Olson e Peter (2009) acreditam que o comportamento do consumidor engloba os pensamentos
e os sentimentos das pessoas e suas agdes no processo de consumo. Inclui aspectos do
ambiente que influenciam nos pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores. E de
suma importancia que o empreendedor saiba notar que o comportamento do consumidor ¢é
dindmico e abrange interagdes e trocas.

Larentis (2009) afirma que o consumo esta presente em nossas vidas, € que todos
somos consumidores, as empresas que conseguem ter bom desempenho em suas atividades
como o crescimento no numero de vendas o aumento da participacdo de seus
produtos/servigos no mercado e o aumento dos lucros, conseguem isso porque compreendem
as necessidades do cliente e identificam o que o mercado precisa, elaborando assim
estratégias que a diferenciagdo diante dos concorrentes.

Segundo Kotler e Keller (2006) a anélise do comportamento do consumidor deve ser
dividida em quatro sub grupos de fatores que tem influéncia direta na tomada de decisao do
consumidor a respeito das suas compras. Sdo eles: fatores culturais, fatores sociais, fatores

pessoais e fatores psicologicos como pode ser visto no quadro a baixo.

Quadro 9 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Fatores Culturais Fatores Sociais Fatores Pessoais Fatores Psicologicos
Demograficos:

- Valores - Grupo Familiar - Idade . - Motivagio

- Nacionalidade L - Ocupagao ~

. - Associagdes AP . - Percepcdo
- Etnia - Condi¢ao Financeira .
.. - Clubes . . - Aprendizagem

- Crenca Religiosa - Institui¢des de Ensino Psicograficos: - Crengas e Costumes

- Regido geografica ¢ - Estilo de Vida ¢
- Personalidade
- Autoconceito

Fonte: Adaptado de Dantas, 2005.
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Conforme visto nesse topico o comportamento do consumidor afeta de forma direta os
resultados do negocio, os fatores citados pelos autores serdo analisados na parte pratica do

trabalho buscando alcancar os resultados da pesquisa.

2.2.1.1 Fatores Culturais

Para Cobra (2005) a cultura ¢ o fator principal no que diz respeito ao comportamento
anseios do consumidor. Desde crianca o individuo desenvolve valores e percepgdes,
determina suas preferencias e adapta o seu comportamento com base no seu aprendizado. As
pessoas além de adquirirem aprendizados pelo convivio com outros individuos também
conseguem novos conhecimentos através do estudo. Esses agrupamentos de fatores formam
os seus backgrounds (fundo de cultura), ligado também as influencias familiares e de outras
organizagdes com a qual tenha relacdes ao longo da sua histéria de vida.

Segundo Santiago (2008) dentro da cultura existem sub grupos que comportam
aspectos que influenciam no comportamento do consumidor como: nacionalidade, ragas,
regides demograficas e religido, esses fatores formam segmentos de mercado, pois fazem com
que o marketing das organizacdes, desenvolva produtos que adequem as necessidades dessa
sub cultura em questao.

Malheiros, Ferla e Cunha (2005) argumentam ainda que existem barreiras culturais
que em alguns casos sdo responsaveis pelo insucesso de produtos e servigos, pois para
introduzir habitos e costumes na populagdo ¢ uma tarefa dificil, uma vez que envolve varios
fatores sociais, econdmico, tecnoldgicos e politicos. Ainda segundo o autor ¢ importante
analisar o comportamento do seu publico alvo, para saber como pensa e atua seu futuro
fregués, para conseguir atendé-lo com maior eficiéncia.

Os fatores culturais ainda sofrem influéncias das classes sociais que sdo grupos
normalmente permanentes e homogéneos que compartilham dos mesmos valores interesses e
comportamentos. A classe social ndo ¢ determinada apenas pela renda, mas sim por um
conjunto de fatores que sdo: riqueza, instrucdo, profissdo, entre outros. Para os profissionais
do marketing as classes sociais sdo mais faceis de se trabalhar, pois estas costumam ter

comportamentos de compras parecidos (SANTIAGO, 2008).



41

2.2.1.2 Fatores sociais

Os fatores sociais relacionam-se aos grupos em que o individuo participa, esses grupos
podem ter influéncias diretas ou indiretas sobre o comportamento do consumidor, seus
habitos e atitudes. Alguns estudos demonstram que os consumidores procuram por
informacdes dentro da sua rede social quando avaliam servigos e produtos antes de compra-
los devido ao fato de sentirem mais confianga em pessoas mais proximas a eles. Outro aspecto
significativo ¢ que a familia pode ser considerada um dos mais importantes grupos de
referéncias na decisdo da compra, pois muitas vezes os familiares também vao utilizar o
produto ou servico (MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).

Segundo Mendes (2002), os fatores sociais também sdo oriundos do meio onde as
pessoas convivem com mais aproximagdo, como seus grupos de referéncias sendo estes as
suas familias que trazem costumes passados de geragdo em geragdo. Existem também os
grupos de referéncias que s3o os amigos, vizinhos, colegas de trabalhos; e por ultimo existe o
fator étnico que depende dos costumes e crengas historicos de cada etnia, que normalmente €
respeitado pelas pessoas por ser uma bagagem da historia familiar, todos esses grupos acabam
influenciando no comportamento dos individuos.

O fator social tem padrdes tipicos de consumo o que € certo ou ndo de se consumir
fica sendo uma regra subliminar na sociedade que estad inserida, onde os habitos devem ser
mantidos para ndo perder seu estilo de vida. Além desses aspectos o consumidor sofre
impacto de suas questdes pessoais o que diz respeito a suas experiéncias, aspecto psicologico,

relacionamento social e afetivo (COBRA, 2005).

2.2.1.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais constantemente sdo divididos em dois grupos: comportamental e
demografico. Estes indicam de que forma as pessoas pensam e quais serdo suas acoes
dependendo de sua forma de pensar. Normalmente os fatores comportamentais sdo misturados
com os fatores demograficos, podendo assim ser identificado grupos com padrdes comuns de

comportamento de compra (MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).
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Segundo Mendes (2002) esses fatores envolvem diretamente o individuo: sua faixa
etaria, ocupagao profissional, condi¢do econdmica e modo de viver. Esses fatores influenciam
bastante o consumidor. Larentis (2009) acrescenta que os fatores pessoais sdo ligados as
necessidades de cada individuo e o que eles consideram sobre os produtos/servigos e seus
beneficios, mas principalmente estdo enlagados a importancia que o consumidor percebe no
produto que vai fazer ele efetuar ou nao uma compra.

Para Cobra (2009) o consumidor além de sofrer influéncias ambientais, também tem
fortes impactos na sua decisdo de compra por seus aspectos pessoais, que dizem respeito a sua
histéria de vida e fatores relacionados a sua infancia, aspectos psicoldgicos sdo o0s
relacionamentos afetivos e sociais. O consumidor vérias vezes adquire determinados
produtos/servigos para se autogratifcar, esse fator esta diretamente ligado as experiéncias
anteriores e atuais.

Ainda segundo o autor as pessoas ndo sdo iguais em razdo dos fatores genéticos, de
descendéncia, de sexualidade, de idade e de personalidade. Agora vamos ver de que maneira

esses fatores interferem no comportamento do consumidor.

Quadro 10 — Fatores pessoais que interferem no comportamento do consumidor.

Fatores Caracteristicas

E caracterizada pela renda que o individuo ou grupo familiar possui, grau de

Classe Social . ~ ~ .
instrugdo e as profissdes exercidas.

As pessoas tém em sua genética fatores hereditarios que tem influéncia direta no seu

Fisiologicos
comportamento

O ser humano devido a fatores genéticos e predisposto a algumas desordens

Desordens Mentais . A .
mentais como, por exemplo, o cincer e o diabetes.

Esse aspecto determina as necessidades bioldgicas do individuo, estdo presentes no

Ritmo Circadian dia a dia, e acontecem mais normalmente pela liberagdo de hormonios em nossos
organismos.
~ A desordem emocional de cada cidadao estd atrelada a fatores bioldgicos. Dessa
Emocdes e ~ . . . ,
forma o ser humano nio ¢ apenas produto do meio social em que habita, mas ¢
Comportamento

também composic¢do do quadro genético de sua familia.

O ser humano possui varios tracos de seus ascendentes. Num geral a populacio
possui um grupo de heranga genética desde o seu nascimento que esta divido e a sua
Descendéncia identidade étnica esta dividida nas categorias: caucasiano, africano, indigena,
asiatico, europeu. Em alguns paises encontrasse a miscigenag¢do dessas categorias,
originando novas identidades genéticas.

Normalmente os consumidores sdo divididos em dois grupos homens e mulheres,
mas atualmente com o crescimento da homossexualidade, os produtos/servicos

Sexo ~ . ~ . o
estdo sendo desenvolvidos pensando na opcdo sexual das pessoas. Pois é necessario
entender de que forma o sexo interfere no comportamento do consumidor.

Através das faixas etarias sdo divididas as pessoas em grupos de comportamento de

Idade consumo diferentes. Ao passar da idade os habitos de consumo e gostos sofrem
alteracdes.

Personalidade Esta ligada ao tipo de agdes que o individuo possui para interagir com o ambiente.

Os tragos de personalidade existentes nas pessoas definem o seu comportamento.

Fonte: Adaptado de Cobra, 2009.
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As decisoes de compra de uma pessoa também sdao influenciadas por fatores
psicologicos, pois por inumeras vezes o consumidor ¢ motivado a comprar devido a fatores

internos que estdo presente no seu subconsciente (MENDES, 2002).

2.2.1.4 Fatores Psicologicos

Viérios fatores influenciam a mente de um consumidor, por isso grande parte das lutas
de vendas na verdade ¢ uma batalha psicologica realizada na propaganda de
produtos/servigos. As decisdes dos consumidores baseiam-se, sobretudo em fatores
intangiveis como a qualidade a imagem do produto e¢ sua importancia definida pelo
consumidor (McKENNA, 1992).

Para Belch e Belch (2014) os fatores psicoldgicos sdo interpretados como
personalidade, necessidades, motivagdes expectativas e experiéncias do consumidor isto quer
dizer que o consumidor pode prestar atengdo em algumas coisas e ignorarem outras do
produto. Este processo de percep¢ao dos elementos relevantes depende das necessidades
encontradas pelo mesmo, dessa forma o consumidor presta atengdo nos fatores que mais o
influenciam dependendo de suas caracteristicas internas fazendo uma espécie de filtro interno.

Segundo Malheiros, Ferla e Cunha (2005) existem quatro fatores psicoldgicos que
podem influenciar de forma direta o comportamento do consumidor: motivacao, percepgao,

aprendizado, crencas e atitudes.

e Motivacdo: sdo as necessidades e desejos das pessoas, podem ser classificados de
forma hierarquicas, essa hierarquia esta dividida em cinco elementos (Em forma de
piramide de necessidades), onde o a base representa os elementos mais significativo e

topo menos essencial (COBRA, 2009). Pode ser representado da seguinte maneira:
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Figura 3 - Piramide de Maslow.

Auto realizacdo:

(autodesenvolvimento, realizacao)
Status e Estima: (auto estima,
reconhecimento, status
Sociais: (amor, relacionamento, participacao
em grupos sociais)
Seguranga: (defesa, protecdo, estabilidade profissional,
residéncia)

Fisiologicas: (sede, fome, sono , sexo)

Fonte: adaptado de Santiago, 2008.

e Percepcdo: A mesma propaganda pode causar diferentes percepc¢des, dependendo da
atencdo da distor¢do e da reten¢do que cada consumidor serd atraido. O marketing
tenta compreender os padrdoes dos consumidores para conseguir com que sua
propaganda seja absorvida por eles (SANTIAGO, 2008);

e Aprendizado: Para Malheiros, Ferla e Cunha (2005) o aprendizado, demonstra a
influéncia das experiéncias passadas do cliente, que interferem ou ndo nas suas
decisodes para o futuro;

e Crengas e Atitudes: Depois da faze do aprendizado as pessoas internalizam crengas e
atitudes. Uma crenga ¢ a forma da pessoa pensar sobre algum assunto e atitude ¢ a

partir desse pensamento ter uma reacao conforme seus ideais (COBRA, 2005).

Um dos aspectos que ndo podem faltar no plano de negécios ¢ o plano de marketing,
independente de qual for o ramo de atuagdo da organizacdo, ou os produtos e servigos que
estas possuem, por melhores que sejam ndo basta. E preciso disponibiliza-lo de forma precisa
ao consumidor e informar a diferenciacdo que este possui perante os concorrentes e quais as
vantagens que o consumidor terd negociando com a organizacdo em questdo (ASHOKA;

MCcKINSEY, 2001).
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2.3 PLANO DE NEGOCIO

Os empreendedores estdo cada vez mais inseridos no mundo empresarial e dos
negodcios, pois este tem capacidade de identificar as melhores oportunidades aproveitando-as
da melhor maneira possivel. A exigéncia de empreendimentos bem estruturados e planejados
faz com que antes mesmo de iniciar as atividades de sua empresa, seja feito um plano de
negocios, que ¢ um documento que demonstra as caracteristicas do negdcio, sua forma de
trabalho, suas estratégias, seus planos para conquistar o mercado, as estimativas de gastos,

receitas e resultados financeiros (SALIM, et al. 2005).

Uma empresa precisa imaginar como sera o futuro de suas operacdes, identificar as
ameacas que poderdo atravessar seu caminho e tragar planos para eliminar ou
neutralizar tais ameagas. O Plano de Negodcios é o documento que conduz a empresa
rumo ao futuro (BIAGIO, 2013 p. 9).

O plano de negodcios ¢ o documento mais importante para o empreendedor iniciar o
planejamento de seu negocio. E um documento que contém todos os elementos internos e
externos para iniciar um novo empreendimento, além disso, engloba as decisdes que deverao
ser tomadas no curto e longo prazo para os trés proximos anos de atividades do negdcio.
Também ¢ conhecido como plano de jogo ou mapa da estrada, e tem como finalidade
principal responder as questdes: Onde me encontrar? Onde desejo chegar? O que devo fazer
para alcancar meus objetivos? Provaveis investidores, fornecedores e clientes irdo solicitar ou
exigir um plano de negocios? (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2014).

A principal utilidade de um plano de negocios sdo as possibilidades que esta
ferramenta de gestdo proporciona para o empreendedor planejar e desenvolver sua ideia de
empreendimento. A sua importancia para novas empresas ¢ significativa, pois estd sendo um
instrumento para captar recursos financeiros junto a investidores (DORNELAS, 2012).

Para Silva e Monteiro (2014) o plano de negocios deve possibilitar a analise da ideia, e
a sua potencialidade de implementacdo dos pontos de vista comercial e financeiro. Podem-se
ter diferentes tipos de planos de negocios: Inicial (start-up); Crescimento e Ampliagdo;
Reestruturacdo. Seu principal objetivo € capturar a atencdo do seu publico-alvo, deve ser

simples, pratico, realista e completo.
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2.3.1 Estrutura de um Plano de Negocios

Segundo Dornelas (2012) nao existe uma estrutura rigida e especifica para se
confeccionar um plano de negdcios, uma vez que cada negdcio possui suas particularidades, ¢
impossivel determinar um modelo padrdo que possa ser utilizado de maneira universal e
aplicado a qualquer negdcio. O autor sugere a seguinte estrutura de plano de negdcio para
empresas de pequeno porte: Capa, Sumadrio, Sumdrio Executivo, Analise Estratégica,
Descricao da Empresa, Produtos e Servigos, Plano Operacional, Plano de Recursos Humanos,
Analise de Mercado, Estratégia de Marketing, Plano Financeiro e Anexos.

A capa ndo precisa ser sofisticada, mas deve ser bonita, elegante e sucinta. Se o plano
de negocios for utilizado para captar financiamento, deve se utilizar uma capa diferente para
cada banco ou institui¢do financeira (BANGS, 2002).

O sumario precisa conter o titulo de cada subdivisao do plano de negocio e a pagina
onde este se encontra, este sumario facilita para quem for ler o documento completo possa
encontrar de forma mais 4gil o que lhe interessa (DORNELAS, 2012).

O sumario executivo necessita de menos informacdes, porém ¢ importante que seja
claro, objetivo e completo. E um magnifico documento para o empreendedor apresentar a sua
ideia de negdcio para amigos, consultores e investidores, possibilitando a chance de conseguir
apoiadores e parceiros para seu futuro negocio (DEGEN, 2009).

A andlise estratégica ¢ onde sdo definidos a missdo, visdo, estado atual, as
oportunidades e ameacgas, externar suas forcas e fraquezas, objetivos e metas, sio uma
verdadeira base para desenvolver e implantar as demais acdes do plano de negocios
(DORNELAS, 2012).

Segundo Bangs (2002) a descri¢do da empresa, tem como objetivo explicar, qual € o
tipo do negocio, de que forma ira gerenciar, qual o tipo de sua empresa (inico proprietario,
sociedade), de que forma seu negdcio conseguira obter lucros, qual o horario de atendimento
e jornada de trabalho, entre outras.

O item produtos e servigos trata da descri¢do de como eles serdo produzidos, quais os
recursos necessarios, fator tecnologico, principais clientes, se ¢ uma patente ou uma franquia.
Todo plano de negdcio deve ter bem detalhados esses itens (DORNELAS, 2012).

Todas as empresas precisam de um plano organizacional, este item descreve qual sera
o fluxo dos produtos e servicos ou da producdo para o cliente (HISRICH; PETERS;
SHEPHERD, 2014).
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Segundo Dornelas (2012) o plano de recursos humanos devem mostrar o plano de
treinamento ¢ desenvolvimento do pessoal, também deve-se informar o nivel exigido de
educacdo e experiéncia, de gerentes e colaboradores.

A andlise de mercado ¢ bem ampla, podendo avaliar os hébitos de consumo, de
compra, considerar as tendéncias econdmicas, fatores culturais, novas tecnologias existentes
no mercado, quais sdo os orgdos regulamentadores e seus principais concorrentes. Um
empreendedor deve pesquisar e estudar esses fatores para entender como esta o mercado em
que vai se inserir (PIMENTEL, 2008).

O plano de marketing descreve de que forma os produtos e servigos serao
comercializados, qual a politica de preco, qual a regido de abrangéncia e quais os tipos de
promogdes. E importante ter um orgamento detalhado desse plano por que os possiveis
investidores o consideram importante para o sucesso do novo empreendimento (HISRICH;
PETERS; SHEPHERD, 2014).

As projecdes financeiras segundo Silva e Monteiro (2014) devem explicar a
viabilidade do negocio, demonstrando os custos e despesas que fazem parte do projeto e qual
sera o montante de receitas que esperam atingir. Uma boa proje¢do contribuird para a

formulacgao de estratégias competitivas.

2.3.2 Estratégia Competitiva

O conceito de estratégia ja ¢ conhecido h4d muitos anos pela humanidade, embora nao
tivesse este nome. As primeiras teorias € conceitos sobre estratégia nasceram na area militar,
os principais desenvolvedores desse tema foram dentre outros: Sun Tzu, Alexandre (o
Grande) e Julio César, entre os anos de 600 a.C e 50 a.C. No mundo empresarial a
importancia da estratégia passou a ter mais notoriedade apds a década de sessenta, pois a
busca por negocios bem sucedidos estava diretamente atrelado a estratégias competitivas que
diferenciassem as empresas no mercado e proporcionassem lucratividade e ampliagdo de suas
atividades (MOTA, 2009).

O processo de planejamento estratégico do negocio serve de base para o empreendedor
compreender qual a situagcdo do seu negdcio, qual o mercado em que serd introduzido, € quais
as melhores possibilidades ou meios para conseguir o sucesso desejado e atingir as

expectativas. Ele engloba a defini¢do da visdo e missdo da empresa, a analise dos ambientes
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interno e externo e a fixagdo dos objetivos e metas, até chegar a elaboracdo de estratégias a
serem praticadas. (DORNELAS, 2012).

Para Porter (2004) a analise competitiva ¢ importante para o desenvolvimento das
estratégias empresariais, planos financeiros, projetos de marketing, anélise de mercado entre
outras areas da empresa. “A estratégia competitiva envolve o posicionamento de um negocio
de modo a maximizar o valor das caracteristicas que o distinguem de seus concorrentes”
(PORTER, 2004, p. 49).

Segundo Johnson, Scholes e Whittington (2011) para entender sobre as forgar
competitivas de uma empresa Michael Porter desenvolveu a analise das cinco for¢as que
influenciam diretamente na estrutura organizacional, primeiramente essas cinco for¢as tinham
a intengdo de avaliar a atratividade da empresa, porém ela também fornece um ponto de vista
de analise estratégica por isso ¢ utilizado também para determinar as estratégias e os planos de

acdo das organizacdes.

Figura 4 - Cinco forgas de Porter

Ameaca de entrada de novos concorrentes: Barreiras 4 entrada): Economia em escala,
Ameaga de entrada de diferenciagiio do produto, imagem de marca, n idades de fundos, custos de mudanga, Ameaga de pl‘OdutOS
novos concorrentes acesso aos canais de distribuigio, know-how (patentes). Acesso favoravel a matérias primas, substitutos

curva de experiéncia, regulamentagio legal, retaliagio esperada.

Ameaca de Produtos Substitutos:

(Determinantes do risco de Substitui¢do)

- Relagdo prego/rendimento (desempenho);

- Custo de Mudanga

- Propensiio do comprador para aquisigio
de produtos substitutos.

Poder dos fornecedores:

, Competi¢io:

- Concentragdo dos fornecedores; (Crescimento da indistria)

- (inexisténcia de) produtos substitutos: N &
= - umero de concorrentes

- Custo de mudanga de fornecedores: COMPET|GAO < Custos fixos Slevados

- Importancia do volume do fornecedor; o i
P € i - Diferenciagdo do produto

- Custos de mudanga
- Diversidade dos concorrentes
- Barreiras a saida:

- Custo em relagio total comprado na indastria
- Riscos de integragio a jusante

. Activos especificos

. Custos fixos de saida
. Relagoes estrat
. Barreiras Emocio

. Restrigoes sociais/legais

Poder do clientes: concentragio: volume de compras; diferenciagio do produto;

Poder dos & 4 i " ; : i
usto de mudanga: para o cliente, para a empresa; ameaga de integragio a montange: Poder dos clientes
informagdes disponiveis (sobre pregos, procura, etc.); produtos substitutos.

fornecedores

Fonte: Adaptado de Johnson, Scholes e Whittington, 2011.

Conforme o quadro 5, para desenvolver a estratégia competitiva do seu futuro negécio
o aspirante a empreendedor deve utilizar todos os recursos e as competéncias organizacionais
que tem a sua disposicdo, buscando conseguir vantagens competitivas necessarias para
diferenciar sua empresa dos concorrentes. Construir a diferenciagdo do negdcio deve ser o

proposito da estratégica competitiva, e esta deve determinar a taxa de rentabilidade estimada



49

para o futuro do empreendimento que tem que ser superior a dos competidores (DEGEN,

2009).

Figura 5 - Vantagem competitiva

Capacidades organizacionais
do negodcio

&

Recursos do negécio

Vantagem competitiva

Produtos ou servigos
idénticos a um ‘ Vantagem de custo

‘ preco menaor

Fatores de sucesso do ‘ Estratégia competitiva ‘
negocio

Produtos ou servigos
diferenciados a * Vantagem de diferenciagao
um prego maior

Fonte: Adaptado Degen, 2009.

Para definir objetivos e metas € necessario compreender o ambiente em que a empresa
estd inserida tanto externo quanto interno, essa analise ¢ uma das mais importantes partes de
um plano de negocio, pois mostrara se a empresa tem a capacidade de se colocar e manter no
mercado em alto nivel. Para conseguir compreender os fatores externos que interferem na
organiza¢do ndo permitindo que o empreendedor haja diretamente para evita-los, ¢ necessario
a utilizacdo de uma analise Swot (forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas) da empresa
para apontar qual ¢ a situacdo em que a empresa se encontra e qual o futuro previsto para o

negécio (DORNELAS, 2012).

2.3.3 Analise SWOT

Na formulacdo de estratégias os empreendedores e gerentes verificam a situagdo de
momento da organizagdo, diante disso desenvolvem estratégias para atingir sua missao €
alcangar seus objetivos. A elaboracdo das estratégias inicia com a analise dos fatores internos
e externos do ambiente global da empresa, fatores esses que prejudicam ou podem prejudicar
a empresa de atender seus objetivos no presente e no futuro. Para analisar esses fatores a

Analise SWOT ¢ frequentemente utilizada no cendrio empresarial (JONES, GEORGE 2011).
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A analise SWOT tem seu principio no trabalho da Academia de Politica de Negdcios
da Harvard Business School € na American Bussiness School, durante a década de sessenta.
Devido a sua simplicidade ¢ uma ferramenta frequentemente utilizada no mercado
empresarial. As organizagdes necessitam de informagdes e andlises constantes sobre sua
posi¢do no mercado que permanece em constante mudanca, para conseguir fazer a analise
utilizam a SWOT (CARNEIRO, 2010).

Segundo Buianain e¢ Batalha (2007) esta andlise busca dar orientagdo as acdes
organizacionais, verificando os cenarios do mercado e considerando os pontos fortes e fracos
da organizagdo, em um ambiente de oportunidades e ameagas. Existem muitas ferramentas
para realizacdo da analise do ambiente para o planejamento estratégico, a mais utilizada ¢ a
matriz SWOT, que é uma sigla em inglés que significa: (Strengths) ponto forte, (Weaknesses)
ponto fraco, (Opportunities) oportunidade, e (7Threats) ameaca (MATOS; MATOS;
ALMEIDA, 2007).

Quadro 11 - Conceitos e exemplos dos fatores de uma analise SWOT.

Fatores para anilise Conceito Exemplos

Pontos Fortes Fatos, recursos, reputacdo ou outros | Recursos financeiros, lideranca
(Strengths) fatores, identificados com o | aberta a  mudangas, clima
ambiente interno, que podem | organizacional, tamanho e lealdade
significar uma vantagem da | da base de clientes, itens de
organizagdo em relagdo  aos | diferenciacdo de produtos e
concorrentes e/ou diferencial no | servigos, margens de retorno,
cumprimento de sua missao; economia de escala.

Recursos ou capacidades que a
organizagdo pode usar efetivamente
para alcangar seus objetivos;

Competéncias distintivas.
Sao deficiéncias ou limitagdes que | Inabilidades técnicas ou gerencias,

Pontos Fracos

potencial de impedir o sucesso da
organizagao

(Weaknesses) podem restringir o desempenho da | inadequado controle de custos,
organizagdo, identificamos como o | obsolescéncia de métodos e/ou
ambiente interno. equipamentos, endividamento

incompativel com o fluxo de caixa,
falta de defini¢Ges estratégicas,
vulnerabilidade a competicao.

Oportunidades Sdo fatos ou situagdes do ambiente | Novas tecnologias, tendéncias de

(Opportunities) externo que a organizagdo pode vir | mercado, novos mercados, novos
a explorar com o sucesso produtos, créditos  facilitados,

aliangas  estratégicas, produtos
complementares.

Ameacas Antiteses das oportunidades, sdo | Novas tecnologias, tendéncias de

(Threats) situagdes do ambiente externo com | mercado, legislagdo  restritiva,

novos competidores, taxas de juros,
abertura de mercado.

Fonte: Carneiro, 2010
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A forma de representar a analise SWOT ¢ desenhar um retangulo, e dividi-lo em
quatro partes, em que as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas fiquem uma em cada
quadrante separadamente. Para identificar as oportunidades e ameagas ¢ necessario verificar
os cenarios do macro ambiente (demografico, econdmico, tecnoldgico, politico-legal, socio
cultural) e os aspectos do microambiente (consumidores, concorrentes, canais de distribuigao,

fornecedores), que afetam a empresa de forma direta (DORNELAS, 2012).

2.3.4 Plano Financeiro

Segundo Mariano e Meneses (2012) o plano financeiro e uma atividade conjunta que
tem como objetivo unir informacgdes estrategicamente para executar um bom planejamento
estratégico, deve-se utilizar dados contabeis e demonstracdes financeiros para um melhor
entendimento e exemplificagdo dos resultados e metas esperados do empreendimento. No
aspecto empresarial toda organizagdo deve realizar a projecao e as consequéncias de suas
estratégias financeiras, estas devem ser bem elaboradas analisando todos os fatores para
conseguir maximizar o lucro durante as suas atividades.

Dornelas  (2009) acrescenta que o planejamento financeiro para muitos
empreendedores € a parte com maior complexidade do negdcio, devido ao fato de que nesta
etapa € necessario relatar e escrever todos os dados realizados em outras partes do plano de
negocio como: investimentos, gastos com marketing, despesas com vendas, gastos com mao
de obra, custos fixos e varidveis, estimativas de vendas, andlise de retorno de capital entre
outros.

Para Hisrich, Peters e Shepherd (2014) o plano financeiro disponibiliza ao
empreendedor uma visdo completa da quantidade de receita que esta entrando e saindo da
empresa, quando isso estd ocorrendo e aonde estd indo o capital. Oferece ainda a base para o
controle or¢amentario e ajuda a prevenir um dos problemas mais comuns entre 0S novos
empreendedores, que ¢ a falta de dinheiro. Ainda segundo o autor o plano financeiro tem
como finalidade explicar para os possiveis investidores como o empreendedor ird cumprir
todas as obrigacdes financeiras do negdcio, como ird ter liquidez para pagamento das dividas
e qual serd o retorno sobre o investimento.

Ao analisar a viabilidade do empreendimento e do retorno financeiro que o mesmo

trara € necessario que os empreendedores apresentem em seu plano de negocios os seguintes
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demonstrativos: Balang¢o Patrimonial, Demonstrativo de Resultados ¢ Demonstrativo de Fluxo
de Caixa, todos projetados com no minimo trés anos de antecipagao. No Brasil, o sucesso de
um empreendimento esta diretamente ligado a capacidade que o empreendedor tem de
administrar financeiramente o seu negdcio (DORNELAS, 2009).

Com este ultimo assunto, esta estruturado o referencial tedrico que servira de base para
a continuidade do trabalho de conclusdao de curso, a seguir sera apresentada a metodologia

aplicada neste trabalho e também o cronograma de atividades.
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3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do estudo a metodologia esta dividida da seguinte forma:
classificagdo da pesquisa, unidade de anélise/ sujeitos da pesquisa, técnica de coleta de dados,

analise e interpretacdes e por fim limitacdes da pesquisa.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa pode ser caracterizada por sua finalidade como pesquisa aplicada,
onde tem o objetivo de gerar conhecimento que sera aplicado na pratica, esta finalidade ¢
voltada para solucdo de problemas de ordem especifica e envolve interesses locais sobre o
assunto (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010). Vergara (2013) ainda define este tipo
de pesquisa como fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas
concretos.

A pesquisa possui ainda abordagem qualitativa, uma vez que nao se utiliza de métodos
estatistico-matematicos para explicar uma realidade. Na perspectiva de Roesch (2009), a
pesquisa qualitativa procura explorar os significados dos outros de maneiras € em contextos
que nado estruturam de forma rigida a dire¢do da investigacao dentro de hipoteses, defini¢des
operacionais e suposicoes a priori do pesquisador.

Para classificar os tipos de pesquisa utilizou-se o critério de classificagdo de pesquisa
proposto por Vergara (2013) a qual divide a pesquisa em dois aspectos: quantos aos fins e
quanto aos meios.

Quanto aos meios a pesquisa classifica-se como uma pesquisa de campo que para
Prodanov e Freitas (2013) ¢ a pesquisa que tem por finalidade obter informagdes a respeito de
um problema no qual procura-se uma resposta, de uma hipdtese que se deseja comprovar, ou
entdo encontrar novos elementos e quais as relagdes entre eles. Kauark, Manhaes e Medeiros
(2010) acrescentam que a pesquisa de campo € caracterizada pelas investigacdes, além da
pesquisa bibliografica e documental, se realiza uma coleta de dados perante a populacio. E
uma pesquisa de campo porque o autor foi a campo para conseguir as informagdes necessarias

para comprovar se era viavel ou ndo o plano de negocio que se deseja implantar.
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Quanto aos fins a pesquisa classifica-se como exploratdria que ¢ uma leitura de
exploracdo que tem por objetivo buscar informacdes (LAKATOS; MARCONI, 2003).
Prodanov e Freitas (2013), afirmam que a pesquisa exploratoria tem como finalidade
proporcionar mais informagdes sobre o assunto que sera investigado. E exploratéria, pois o
autor a partir do questionario aplicado explorou as informagdes sobre o assunto estudado.

A pesquisa ainda assume a forma descritiva, serve para descrever caracteristicas de
uma determinada populacdo, e ndo tem necessidade de explicar os fenomenos que descreve,
porém é tida como base para isso (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010). E descritiva
porque o autor descreve sua pesquisa sem explicar o porqué dos acontecimentos, mas sim
apenas descreve as caracteristicas da amostra investigada para tirar possiveis conclusdes sobre
o interesse ou ndo nos cursos ofertados pela escola de informatica.

Segundo Vergara (2013) a pesquisa descritiva preocupa-se em descrever apenas as
caracteristicas da populagdo em questdo, ndo havendo a obrigacdo de explicar os

acontecimentos que descreve.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da presente pesquisa é a populagdo das cidades de: Aguas de Chapeco,
Arvoredo, Caxambu do Sul, Cordilheira Alta, Coronel Freitas, Guatambu, Nova Itaberaba,
Paial, Planalto Alegre e Sao Carlos, regido oeste do estado de Santa Catarina.

Essas cidades foram escolhidas por apresentar uma oportunidade no ramo de
informatica. Dessa forma, o autor acredita que pela proximidade das localidades ficara pratico
para se deslocar e ministrar as aulas do curso.

A populagdo estimada ¢ de 50.415 pessoas, sendo que destas, segundo dados do IBGE
(2010), 6.263 pessoas tém idade inferior a 10 anos e outras 3.845 ndo sdo alfabetizadas, dessa
forma nao foram analisadas nesse trabalho, uma vez que o foco ¢ analisar a quantidade de
pessoas interessadas e que realmente possam vir a fazer os cursos. Para saber o tamanho da
amostra foi utilizada a férmula da amostragem finita onde definiu-se uma amostra minima de

381 pessoas, segundo equacdo de calculo amostral, segundo Santos (2014).

3 N.Z?p.(1—p)
Z2.p.(1—-p)+er. (N-1)

n
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onde: n - amostra calculada (381), N - populagao (40.307), Z - varidvel normal padronizada
associada ao nivel de confianca, p - verdadeira probabilidade do evento (95%), e - erro
amostral (5%)

Essa amostra ¢ sobre a populacao geral da soma dos habitantes de todos os municipios
que estdo aptas a adquirir o servigo oferecido, para o nimero de entrevistados ser o mesmo
em cada cidade foi acrescentado mais nove pessoas a amostra pesquisada, dessa forma foi
dividido o valor de 390 entre as dez cidades pesquisadas o que resultou em 39 pesquisas em

cada cidade.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Como a pesquisa foi utilizada para verificar a viabilidade ou ndo de um negocio que
ofertara escolas de informatica itinerantes pela regido em torno 50 quildmetros de Chapecd —
SC elaborou-se um questiondrio estruturado. O questionario para Gerhardt e Silveira (2009) é
um instrumento que utiliza uma linguagem simples e direta, fazendo uma analise mais agil
sobre o assunto a ser pesquisado.

O questionario possui 11 perguntas, sendo todas elas fechadas. Primeiramente foi feito
um pré-teste com 20 pessoas onde se verificou a validade do questionario elaborado.

Para a aplicagdo do questionario (APENDICE F) fez-se necessario o deslocamento até
as cidades onde que o negdcio proposto pretender atender. A abordagem das pessoas
aconteceu de forma aleatdria, ¢ a mesma apenas respondia o questionario se fosse de sua
vontade. Sendo que a populagdo em geral foi receptiva, os questionarios foram respondidos

prontamente por todas as pessoas abordadas.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A técnica de andlise dos dados se deu pela anélise de conteudo, onde para Gerhardt e
Silveira (2009) se faz a organizagao dos dados, leitura e exploragdo do material recolhido e se
faz o tratamento dos resultados onde se trabalham os dados para conseguir as informacdes

necessarias.
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Apos aplicado o questionario transcreveu-se os dados coletados para planilha
eletronica onde fez-se as analises de porcentagem e graficas, para identificar qual o interesse
da populagdo da amostra em utilizar os servicos.

Também calculou-se a porcentagem da populacdo que tem interesse, para ver se ¢
vidvel atender cada cidade em particular e qual a melhor forma de montar as turmas, em que
horérios, em que dias da semana, ¢ de quanto tempo serdo as aulas e consequentemente o

prego do curso.

3.5 LIMITACOES

Esta pesquisa foi realizada no primeiro semestre de 2015 dessa forma sua validade ¢
de curta duracdo. No aspecto da analise ambiental, a presente pesquisa se limitou ao publico
das cidades que se deseja introduzir a escola de informatica itinerante, dessa forma nao serve
como base para analise de outras cidades da regido apos a realizagdo deste trabalho. Outra
limitacdo referente a analise ambiental é o fato de o estudo analisar somente os concorrentes

que aceitaram divulgar seus métodos de ensino e valores de curso.
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4 PLANO DE NEGOCIO

Apos a abordagem tedrica realizada no trabalho e a coleta de dados, ¢ realizado o
estudo de caso onde sdo abordados os processos tedricos na pratica, de forma que ¢ nesta
etapa que se torna possivel compreender a pesquisa.

Nessa etapa do trabalho serdo apresentadas as analises da pesquisa realizadas no
macroambiente, analisando também o ambiente de marketing e de finangas. Dessa forma, sao
apresentados todos os dados e informacgdes coletadas, para que seja feita uma estimagao de
como seriam as atividades do futuro empreendimento e também qual a aceitacdo do mesmo

no ambiente de pesquisa.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

No sumdrio executivo serd apresentado resumidamente o plano de negocios.

4.1.1 Enunciado do Projeto

Este Plano de Negbcios tem como objetivo apresentar os estudos e andlises de
viabilidade da criacdo de uma Escola de Informatica Itinerante, a InfoVip, que terd seu foco
na prestacao do servico de cursos de informatica individualizados, possibilitando ter em um
mesmo espaco e periodo de tempo varios alunos fazendo diferentes tipos de cursos.

A estrutura da empresa serd simples, em um primeiro momento todas as atividades
serdo centralizadas no proprietario, os servicos contabeis e juridicas da empresa serdo
terceirizadas. A clientela-alvo da InfoVip, € constituida por homens e mulheres na faixa etaria
entre 10 e 75 anos, ndo se limitando a utilizagdo por outras faixas etarias desde que essas
pessoas sejam alfabetizadas. A comercializagdo do servigo se dard em escolas, empresas € no

proprio local aonde serdo ministradas as aulas.
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4.1.2 Competéncia dos Responsaveis

Sandro Antunes Lins formando em administragdo na UFFS, com experiéncia na area
de cursos de informatica.
Edina Regina Andrin formanda em administragio na UFFS, com conhecimento na

area de montagem e manutencao de computadores.

4.1.3 O Servico

Servigo destinado a proporcionar conhecimentos de diferentes cursos de informatica
de forma facil e agil aos consumidores, com um método de ensino aprendizagem interativo
que busca respeitar a individualidade de cada cliente, possibilitando que em uma sala de aula,

cada aluno possa fazer um curso diferente a0 mesmo tempo.

4.1.4 Tecnologia

A tecnologia utilizada para o desenvolvimento do servico vai ser baseada em um
software de ensino e aprendizagem interativo da Easycomp Internacional, a qual ja esta ha
mais de 20 anos no mercado sendo utilizado em vérias cidades do pais. Os equipamentos que
fazem parte do servico como: notebook, mouse e teclado atendem as exigéncias do software

para assim oferecer um servigo de qualidade aos futuros clientes.

4.1.5 O Mercado Potencial — A Oportunidade

O mercado no qual InfoVip Cursos de Informética pretende atuar é composto por
homens e mulheres na faixa etdria 10 e 75 anos que representam um numero de 40.307
pessoas. Pela empresa oferecer um servico novo na regido, espera-se que com a qualidade e
diferenciagdo oferecida possa consolidar a marca e conquistar o interesse de jovens e adultos

em realizar os cursos.
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A oportunidade de mercado identificada pela InfoVip ¢ o crescimento das cidades
onde deseja exercer suas atividades, bem como o nimero de empresas ¢ universidades que

estdo se instalando na regido.

4.1.6 Elementos de Diferenciacio

Um dos principais diferenciais do servico oferecido pela InfoVip ¢ a forma de
ministragdo das aulas que ¢ feito pelo software de ensino e aprendizagem (Easycomp),
proporcionando assim a maior liberdade do aluno em escolher o curso que deseja fazer,
qualquer duvida ou questionamento que o curso proporcione, sera prontamente respondido
pelo professor em sala de aula.

A forma pela qual serd vendido ¢ algo que pode facilitar a comercializacdo do servigo,
uma vez que o aluno decide qual o pacote que deseja fazer sem a necessidade de ter que
esperar montar turmas para se iniciar as aulas, ainda se desejar o cliente pode montar o pacote

de curso que deseja fazer, mesclando cursos dos pacotes oferecidos.

4.1.7 Principais Objetivos e Estratégias de Marketing

O objetivo da comunicagdo integrada de marketing ¢ despertar o interesse das pessoas
em estar realizando cursos de informatica, a estratégia ¢ divulgar por meios de comunicagao e
propaganda o servigo para escolas, empresas e comunidade. A InfoVip também ird incentivar
seus alunos a fazerem propaganda do negodcio para amigos e familiares e premid-los a cada
novo aluno que conseguirem trazer para fazer os cursos na escola.

O objetivo de relacionamento com o cliente visa criar uma relagdo entre escola e
alunos, a estratégia ¢ receber dos clientes feedbacks e através deles melhorar os servicos
prestados.

O objetivo quanto ao prego ¢ comercializar o servi¢o nas cidades escolhidas, com o
menor prego, a estratégia € a lideranca no custo total.

O objetivo quanto a praga visa otimizar tempo, se deslocando com rapidez entre as
cidades que serdo ministrados os cursos, uma vez que a InfoVip possivelmente trabalhara em

mais de uma cidade no mesmo dia, para melhor atender a seus clientes.
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4.1.8 Previsao de Vendas

De acordo com analise da populacao e do publico alvo foi projetada uma venda inicial
de 150 pacotes de cursos, representando em torno de 0,37% do publico alvo. Mantendo um
aumento constante na quantidade de vendas no primeiro ano de operagdo da empresa, espera-
se chegar ao més de Dezembro com 480 alunos matriculados e frequentando as aulas, o que

representa 1,19% do nimero de possiveis consumidores dos servigos oferecidos.

4.1.9 Rentabilidade e Projecoes Financeiras

Os custos e despesas foram projetados para que a empresa tenha um aumento
constante na sua lucratividade do primeiro para o ultimo més do ano atingindo a situacao
desejada. A venda do servico € a vista, o aluno primeiro ird pagar a mensalidade para depois
realizar o curso. Quanto aos fornecedores a empresa opta por trabalhar com pagamentos
avista buscando assim melhores negociagdes.

Atingindo o nimero desejado de 480 alunos, as receitas cobrirdo todos os custos e
despesas financeiras e trardo uma lucratividade de 46,84% ao més, o que pode ser

comprovado na Demonstragdo de Resultado do Exercicio e Balango Patrimonial.

4.1.10 Necessidades de Financiamento

A empresa iniciard suas atividades no que diz respeito ao aspecto econdmico com a
integralizacao de capital do empreendedor para compra de maquinas e equipamentos para a
realizacdo dos cursos (notebook, software, apostilas, teclado, mouse), material de escritorio,
pagamento do aluguel dos imdveis e capital de giro, para se deslocar entre as cidades o

empreendedor ird locar o seu veiculo para a empresa.
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4.2 PLANO DE NEGOCIO

A ideia de um plano de negocio € buscar dados que demonstrem a viabilidade ou nao
de um empreendimento. Pode-se buscar produtos/servigos inovadores ou entdo adotar uma
forma de trabalho que venha suprir as necessidades do mercado, disputando mercado com

empresas ou organizagodes ja existentes.

4.2.1 O Negocio

Analisando a regido percebeu-se que em Chapeco o mercado de cursos de informatica
¢ bastante competitivo, uma vez que existem muitas escolas de informatica, porém visitando
cidades menores a fim de conhecé-las para analisar a viabilidade de seu empreendimento,
percebeu-se que estas tém poucos projetos nessa area, sendo que os existentes atendem a um
publico pequeno e restrito dessa regido.

A escola de informatica itinerante InfoVip busca oferecer cursos de informatica de
nivel basico a profissionalizantes para a populagdo em geral, utilizando o sistema de ensino
aprendizado Easycomp, disponibilizard aos seus clientes a oportunidade de apreender
conforme a sua capacidade e sua disponibilidade de tempo, pois este método de ensino ¢
totalmente individualizado.

Para melhor compreender a sistematica de como o curso funciona, a seguir encontra-se
o quadro 12, com a interface grafica dos cursos bem como instru¢des quanto o modo de

funcionamentos das atividades:
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Quadro 12 - Passo a passo das atividades dos cursos de informatica.

Imagens dos Recursos Disponiveis

Descrigao das Atividades

:
- <

.
EASYyCOoOnpP-c om .- b

Passo 1: O aluno chega na sala de aula e
o instrutor lhe entrega a ficha
pedagogica do curso que esta fazendo,
ele entdo se encaminha a uma mesa com
notebook, para iniciar suas atividades.

Passo 2: O aluno abrirda o software de
ensino Easycomp, dando duplo clic com
0 mouse sobre o icone na area de
trabalho. Apds abrir o software de
ensino ele digitara a atividade que fara,
conforme a ordem das atividades
descrita na folha recebida anteriormente

para o curso em questao.
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formagdes sabre o documenta

¥/ Tome esta a tols de boas vindas pdria
[¥] Sempre mostrar  teis de boas.vindas 5o micar

Passo 3: Nesse exemplo, temos a
imagem do projeto dirigido do curso do
Corel Draw, o software disponibiliza ao
aluno as orientagdes para a realizagdo
das tarefas, porém ele s6 conseguiria
executa-las se realmente apreendeu, pois
s6 consegue avancar nas atividades
quando faz as atividades da maneira

correta.

£ FE L
[feppakae h-o 2%
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Passo 4: O aluno finaliza a atividade
preenche a ficha pedagogica de
atividades e avanga para proxima

atividade.
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Passo 5: O aluno repete todo o processo
para as demais atividades do curso, além
do software de ensino o aluno terd o
auxilio do instrutor para eventuais
duvidas e também ganhard uma apostila
de cada curso que realizar na escola,
essa apostila contém todo o material

ensinado no curso.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

O tempo de cada aula ¢ de duas horas semanais, mas se o aluno optar pode contratar
mais de uma aula por semana se acaso desejar concluir os cursos mais rapidamente. E desta
maneira que a Escola de Informatica InfoVip trabalhara com seus cursos, um jeito facil de
aprender, que buscard atender o maior numero de alunos possiveis nas cidades ja

mencionadas neste trabalho.

4.2.1.1 Missao

Proporcionar praticidade e comodidade para pessoas que buscam capacitagdo

profissional em informatica, respeitando a individualidade de cada um.

4.2.1.2 Visao

Ser uma empresa reconhecida em todo o oeste de Santa Catarina como referéncia de

qualidade de ensino no que se refere a cursos de informatica para capacitacao profissional.
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4.2.2 Analise Ambiental

Primeiramente, ao ter a iniciativa de criar um produto que vise atender uma
necessidade existente no mercado, deve ser feito uma analise do ambiente em que se estd
envolvido. As varidveis envolvidas neste ambiente podem afetar a organizagdo, sendo

necessario entdo um conhecimento que maximize os fatores positivos e diminua os negativos.

4.2.2.1 Macroambiente

Possui as varidveis separadas em: demografica, econdmica, natural, tecnologica,

politico-legal e socio cultural.

4.2.2.1.1 Ambiente Demogrdfico e Economico

Deve ser verificado o perfil da populagao e consequentemente dos clientes que a
empresa visa atingir com seu servico, destacando aspectos como: o tamanho da populacio a
distribui¢do de faixa etaria, onde nesse caso ndo serd focado apenas para determinada faixa, o
servico serd desenvolvido de forma a atender diferentes idades; padroes familiares, o grau de
instrugdo, ja que para contratar o servico € necessario ser alfabetizado, o fator etnia ndo irad
apresentar empecilhos para o desenvolvimento do projeto.

Dessa forma, segue a baixo quadro com as especificagdes determinadas para

classificar demograficamente o publico que a InfoVip ira procurar atender.

Quadro 13 - Variaveis demograficas.

Variaveis Demograficas
Faixa Etaria Entre 10 a 75 anos
Sexo Indiferente
Renda Um salario minimo (R$ 788,00)
Etnia Nao interfere na oferta do produto
Grau de instrugdo Alfabetizado

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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Conforme exposto pelo quadro acima, justificam-se os dados expostos pelos seguintes

fatores:

A faixa etaria estabelecida esta entre 10 e 75 anos de idade foi delineada pelo fato de
abranger tanto o publico jovem (adolescentes), quanto adultos e também a 3* idade.
Nesse sentido, pessoas que estdo em diferentes momentos da vida, buscando novos
aprendizados tanto para usar na sua vida pessoal como lazer ou passatempo, como
também para a vida profissional, como ferramentas de trabalho. Nao se limitando o
uso do servigo para pessoas com outras faixas etarias diferente da apresentada, porém
ndo estd no publico alvo;

O sexo ¢ uma questdo indiferente uma vez que o publico alvo em questdo sdo pessoas
no geral que desejam ter novos conhecimentos na area de informadtica;

A renda foi estabelecida como um salario minimo (R$788,00), ja que este ¢ definido
como salario minimo para as necessidades basicas dos cidadados, o que pode apresentar
maior possibilidade de compra do produto do que um publico que receba menor valor
como renda. Porém, ndo ¢ descartada a possibilidade de aquisicdo do produto para
quem possua renda diferente desta estabelecida, uma vez que nao existe uma classe
social especifica com a qual se deseja trabalhar;

A etnia ndo ir4 interferir na oferta do servico, ja que ndo apresenta empecilhos que
dificultem o interesse das pessoas pela contratacdo de tal servigo ofertado;

Em relacdo ao grau de instrucao foi estabelecido como parametro a alfabetizacao, ja
que ¢ o minimo necessario para ler e entender as orientacdes das atividades e também

escrever quando necessario na plataforma de ensino aprendizagem.

Sendo j4 especificados os itens basicos para a oferta no ambiente demografico, ¢ de

suma importancia também especificar a regido a qual serd ofertado o produto. Dessa forma, a

oferta dos cursos da InfoVip, sera realizada em 10 cidades da regido oeste de Santa Catarina

escolhidas pelo autor deste trabalho. No quadro 14, estdo as cidades escolhidas com o

tamanho da populacdo, sua tendéncia de crescimento populacional e também a renda média

por habitante.
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Quadro 14 - Analise populacional

Dados Demograficos e Socioecondmicos das cidades pesquisadas no Estado de Santa Catarina
~ . Renda Média per capita
Cidades Populagdo (2010) Populagdo Estimada pessoas economicamente
(2014) .
ativas
Aguas de Chapec 6.110 6.346 RS 1.148,94
Arvoredo 2.260 2.276 RS 945,04
Caxambu do Sul 4411 4.118 R$ 1.190,79
Cordilheira Alta 3.767 4.114 R$ 1.201,36
Coronel Freitas 10.213 10.236 R$ 1.153,21
Guatambu 4.679 4.743 R$ 1.228,02
Nova Itaberaba 4.267 4.338 R$ 1.349,15
Paial 1.763 1.668 R$ 956,53
Planalto Alegre 2.654 2.782 R$ 1.174,32
Sdo Carlos 10.291 10.849 R$ 1.376,50
Total da Populagdo 50.415 51.470 R$ 1.172,39

Fonte: Dados IBGE, 2010.

De acordo com os dados demonstrados no quadro 14, percebe-se que em todas as
cidades onde se deseja implantar o servigo, a populagdo tem uma renda média mensal superior
a um saldrio minimo. Ainda € possivel perceber que existe uma estimativa de aumento da
quantidade de habitantes por cidade. Com o crescimento das cidades e da populagdo, existirdo
novas oportunidades de trabalho, a InfoVip oferecera a elas capacitagdo profissional para que
consigam estar preparadas para novos desafios que surgirdo no futuro.

Sobre os padrdes familiares, ou seja, a forma como a sociedade enxergara o novo
servico, se dard apds a contratagdo do mesmo e o inicio da realizagdo dos cursos por meio dos
alunos. A campanha para divulga¢do do servico mostrara o quanto os cursos da InfoVip
podem agregar na sua vida particular e profissional, quais as vantagens e o que diferencia o
servigo dos demais encontrados no mercado.

No que diz respeito ao ambiente econdmico, deve ser verificado o poder de compra do
publico alvo, de sua renda, dos precos, da poupanca, da disponibilidade de crédito e do
endividamento. Dessa forma, pode-se concluir segundo dados do IBGE que o Estado de Santa
Catarina ¢ o 4° no que se refere a renda mensal média por habitante no pais, algo que
demostra que o poder econdmico dos cidaddos catarinenses € um dos maiores do Brasil. Na
regido oeste existe um menor indice de renda, porem como visto no quadro acima a populagao
possui renda superior a um saldrio minimo.

Em relacdo a oferta, o servico sera oferecido ao consumidor através da forma direta,
nao havendo intermediarios, o aluno s6 podera contratar o servigo bem como fazer uso do

mesmo em uma das unidades da InfoVip.
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4.2.2.1.2 Ambiente Sociocultural

Deve-se levar em conta as preferéncias e gostos dos consumidores, a partir de suas
crencas e valores. Assim, a utilizacdo do novo servigo terd uma contrapartida relacionada a
forma de aceitagdo do publico, uma vez que se trata de um servigo mais especificamente
voltado para a capacitacdo, este serd analisado quanto a sua necessidade para os
consumidores.

Dentro desse contexto, o marketing da empresa, demonstrara os diferencias do servico
oferecido bem como os beneficios que ird trazer para a vida pessoal e profissional de seus
clientes. O povo catarinense tem uma média de anos de estudos superior a brasileira, isso
demonstra que existe a busca pela capacitagao profissional e melhores condi¢des de vida nas
caracteristicas da sociedade catarinense.

E previsto que somente apds a realizagdo dos cursos, as pessoas poderdo apresentar a

sua posicao em relagdo a utilizacdo do servigo bem como a sua qualidade e diferenciagao.

4.2.2.1.3 Ambiente Natural

Na hora de fazer a andlise relacionada ao ambiente natural, deve ser levada em
consideragdo a matéria prima utilizada para fabricagdo do produto neste caso do servigo e a
protecao ambiental em relacdo a0 mesmo, como nesse caso ndo tera um produto fabricado e

sim um servigo prestado ndo havera agressao direta a natureza.

4.2.2.1.4 Ambiente Tecnologico

O ambiente tecnologico, que se desenvolve cada vez mais com o decorrer de estudos e
inovagdes ¢ de fundamental importancia para a prestacdo dos servigos oferecidos pela
InfoVip, uma vez que a escola de informdtica busca atender as exigéncias do mercado
trazendo para seus alunos o que a de mais moderno no segmento.

Assim, o servigo oferecido busca preparar as pessoas a saber utilizar as novas versoes

dos softwares existentes bem como, preparar e qualificar para o mercado de trabalho.
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4.2.2.1.5 Ambiente Politico Legal

Por fim, em relagdo a0 macroambiente de marketing, temos o ambiente politico-legal,
este ¢ formado por leis, 6rgaos governamentais e grupos de pressdo que influenciam e limitam
varias organizagdes e individuos.

Nesse sentido, para a liberagao de funcionamento da empresa, quem fara a vistoria
serd a Prefeitura Municipal de cada cidade aonde serdao ofertados os cursos, Vigilancia
Sanitaria e Corpo de Bombeiros. Em relagdo aos impostos pagos, serdo considerados os
impostos Municipal, Estadual e Federal.

Com relagdo a proibicao do servico, ndo foi encontrada nenhuma lei que proiba ou

limite a sua comercializacao.

4.2.2.2 Microambiente

O microambiente de uma organizagdo ¢ composto por significativos agentes que
podem ser divididos da seguinte maneira: clientes, concorrentes, fornecedores, entidades de
interesse e intermedidrios do marketing.

Nesse sentido faz-se importante apresentar quais sdo estes fatores perante o servico a
ser oferecido. Estes podem expor pontos importantes para o fornecimento do servigo,

favorecendo consequentemente o seu desenvolvimento.

4.2.2.2.1 Clientes

Os clientes serdo os moradores das cidades de: Aguas de Chapecd, Arvoredo,
Caxambu do Sul, Cordilheira Alta, Coronel Freitas, Guatambu, Nova Itaberaba, Paial,
Planalto Alegre, Sao Carlos, alfabetizados e com idade entre 10 a 75 anos. As informacdes

sobre clientes serdao melhores especificadas no plano de marketing.
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4.2.2.2.2 Concorrentes

A escola de informatica itinerante tem como objetivo oferecer seus servigos nas
cidades j4 mencionadas. Dentre essas cidades, segundo levantamento, quatro ndo possuem
escolas de informaticas instaladas.

Existem projetos do IFSC e do SENAI que trabalham com cursos em toda a regido
oeste do estado, sdo oferecidos cursos de informatica de nivel basico que atendem a um
publico seleto de cidaddaos com baixa renda e que ndo estdo no mercado de trabalho.

Existem também os concorrentes indiretos que sdo os tutoriais de ensino, videos, e
foruns na internet que ensinam as pessoas a utilizarem os programas de computador.

No plano de marketing serdo melhores detalhados os concorrentes diretos desse

empreendimento.

4.2.2.2.3 Fornecedores

Como mencionado na fundamentagdo tedrica, os fornecedores disponibilizam os
recursos necessarios para a realizagao das atividades da empresa. Nao sera necessario adquirir
produtos constantemente uma vez que por se tratar de uma escola de informadtica seus
equipamentos sdao considerados durdveis, serdo utilizados em um primeiro momento:
notebooks, mouse, mouse pad, capa para notebook, teclado usb e fones de ouvido. Estes sdao
0s principais equipamentos para a realizacao dos cursos de forma direta.

Para escolha dos notebooks foi levado em consideracdo os que tinham pregos mais
acessiveis e que atendessem as configuracdes exigidas do sistema do software dos cursos,
para os outros itens foi levado em conta a qualidade do produto e o preco mais em acessivel.

No que se refere a negociagdo com os fornecedores, verificou-se, apos cotagdes, que
os pregos dos produtos comprados pela internet sdo inferiores aos que os fornecedores locais
podem chegar, assim, foi optado pela compra on-/ine, e pagamento a vista, esses produtos
serdo adquiridos de grandes lojas virtuais de departamento que conferem credibilidade e
confianga.

Os materiais de escritorio serdo comprados em pequena quantidade para o inicio das

atividades, conforme a necessidade serdo adquiridas da empresa PapelMais localizada na



71

cidade de Chapecd que apresentou menores precos conforme andlise de orcamentos feitas
pelo o autor. Os orgamentos dos equipamentos e materiais encontram-se nos APENDICES B,
C, D, ao final deste trabalho.

O fornecedor mais presente nas atividades da organizagdo serd a empresa que
disponibilizard os softwares de ensino/aprendizagem e também as apostilas dos cursos
trabalhados, essa empresa sera a Easycomp, mais adiante sera demonstrado o historico dessa
instituicdo bem como os motivos pela qual foi escolhida.

Por ultimo, sera contratado um sistema de gerenciamento de clientes, o DekaSoft, com
o qual o empreendedor j& trabalhou, durante o tempo que era funcionario da escola de
informatica Destaques Cursos e Eventos. Esse sistema auxiliara as atividades do negocio, uma
vez que dispde de ferramentas como o controle de presenga, controle de mensalidades,

confecgdo de certificados e carnés de pagamento, entre outras ferramentas.

4.2.2.2.4 Entidades de Interesse

As entidades de interesse sdo constituidas por organizagdes que, de alguma forma,
controlam ou restringem as operacdes de uma organizagdo. Abrangem os 6rgaos do governo,
sindicatos, associagdes entre organizacdes € associagdes de classe.

Nesse sentido, a Prefeitura Municipal, Vigilancia Sanitaria e Corpo de Bombeiros fara
vistoria e liberacdo do alvara de funcionamento. A Receita Federal fiscalizara as
movimentagdes financeiras e fiscais, sendo que o imposto a ser pago serd o Imposto

Municipal, Estadual e Federal.

4.2.2.2.5 Intermediarios do Marketing

Os intermedidrios do marketing ajudam a empresa promover, vender e distribuir seus
bens aos compradores finais, incluem revendedores, firmas de distribui¢do, agéncias de
servigo de marketing e intermediarios financeiros. Como o servico oferecido sdo cursos de
informatica, os intermediarios da InfoVip serdo primeiramente seus proprios clientes,

emissoras de radio e midias impressas.
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4.2.3 Objetivos da Empresa

e Atingir 1,19% do publico alvo até o final do primeiro ano de operacdes.

e Preocupacdo com a sociedade em que se esta inserida.

e Otimizagao do servico (utilizagao do nimero maximo de notebooks por aula).
e Qualidade de ensino

e Verificar constantemente a concorréncia.

e [Estar atento a novos cursos disponiveis no mercado.

4.2.4 Situacao Planejada/Desejada do Servi¢o

Inicialmente pretende-se fazer com que o servico seja conhecido no mercado e depois
passe de utilidade para necessidade.

Sera vinculada a imagem do servigo a pessoas jovens, trabalhadores, estudantes e
idosos, que ¢ o foco da empresa, atendimento a pessoas de varias idades, ao final do trabalho
nos APENDICES E, F estdo as imagens da logomarca da escola e também do cartio de
visitas.

Apo6s a consolidagdo da marca e do servigo esperado para dois anos, sera posto em
préatica o plano de expansdo que ¢ comercializar o servico em outras cidades da regido oeste e

extremo oeste do estado de Santa Catarina.

4.2.5 Foco

O foco serad formagdo e capacitagdo profissional, buscando proporcionar aos clientes
novos conhecimentos em cursos de informdtica e cursos profissionalizantes, oferecendo
capacitacdo para que as pessoas que necessitam possam exercer uma profissdo ou ganhar
novas oportunidades nas empresas em que trabalham a partir dos novos conhecimentos
adquiridos. Durante o primeiro ano de atividades da escola, ndo serdo buscadas novas cidades
para instalacao da empresa. A InfoVip espera ser vista como uma instituicao que se preocupa

com o desenvolvimento pessoal e profissional de seus clientes.
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4.2.6 Estrutura Organizacional e Legal

Nesse topico sera descrita a estrutura organizacional e legal da empresa de cursos de

informatica e profissionalizantes InfoVip.

4.2.6.1 Descrigao Legal

O regime juridico da InfoVip serd de micro e pequena empresa, estara sujeito a
inspe¢do da vigilancia sanitaria dos municipios, ndo existindo nenhuma legisla¢do especifica

sobre o setor em que atuara.

4.2.6.2 Estrutura Funcional, Diretoria, Geréncia e Staff

No inicio de suas atividades, o proprietario desempenhara as func¢des comerciais,
administrativas e de realizacdo do servico. Para o segundo ano de atividades o novo socio da
empresa ficara em sala de aula, enquanto o idealizador da organizagdo ficara responsavel

pelas areas comercial e administrativa.

4.2.6.3 Descrigao do Processo de Servigo

A InfoVip alugard 10 salas comerciais uma em cada cidade em que oferecera seus
cursos, ndo hd um espaco fisico definido, mas € necessario que este possua capacidade para
21 pessoas, contenha no minimo 21 mesas e 21 cadeiras, além de tomadas espalhadas pela
sala. Buscar-se-a espacos que ja tenham mesas e cadeiras uma vez que o autor ndo ira investir
nesse tipo de imobilizado.

O aluguel dos imdveis serd para a utilizagdo em apenas um dia da semana, conforme a
demanda de clientes em cada cidade. Para conseguir espacos que aceitem esse tipo de aluguel,

o empreendedor buscara parcerias com escolas de idiomas, universidades ou salas de eventos,
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que tenham capacidade ociosa de seus espagos. Estas salas tém que oferecer banheiro para os
alunos e também agua potavel.

Os materiais necessarios para a prestagao do servico serdo: notebooks, mouse, teclado,
adaptador de tomada, régua elétrica, caneta, lapis, borracha, folhas em branco, ficha
pedagogica, apostila e fone de ouvido.

O fluxo da prestagao do servigo acontecera da seguinte forma:

e O proprietario chegara a sala comercial ird abri-la e descarregarda os materiais
necessarios para a realizag¢ao da aula;

e Iré entdo instalar adaptadores e réguas elétricas na sala;

e Ligard cada um dos notebooks e ird conecta-los as tomadas apds isso ird testd-los
para ver se todos estdo em perfeito estado de utilizacao;

e Conectara mouse e teclado no notebook;

e Colocara os materiais de expediente, caneta, folhas em branco, borracha, lapis em
cima de sua mesa, para utilizagdao dos alunos caso necessario;

e Recepcao dos alunos e entregar a eles a ficha pedagbgica;

e Entrega de provas, apostilas e fones de ouvido quando necessario;

e Monitorar o desempenho e a compreensdo de cada aluno durante a realizagdo das

atividades, bem como, auxilid-los em possiveis dlvidas.

A qualidade do servico prestado sera verificada ao final de cada aula, serd utilizado
um método de feedback andnimo junto com os alunos para que os mesmos deixem suas
opinides de como estd sendo o curso, dentro de uma caixa de sugestdes, para que o
empreendedor possa melhorar a forma de trabalho atendo assim as exigéncias de seus

clientes.

4.2.6.4 Sintese das Responsabilidades da Equipe Dirigente

Sandro Antunes Lins, proprietario, inicialmente exercera todas as atividades
necessarias para o andamento da empresa. Com a ideia de expandir seu negocio para outras
cidades, no segundo ano de atividades, o empreendedor treinara e capacitara sua socia Edina

Regina Andrin para que esta venha desenvolver as atividades nas cidades que a empresa ja
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esta em funcionamento. Dessa forma terd mais tempo disponivel para buscar novos locais

aonde possa expandir o empreendimento.

4.3 PLANO OPERACIONAL

Neste topico sera descrito como funcionara o operacional da empresa de cursos de

informatica e profissionalizantes InfoVip.

4.3.1 Administracao

A empresa tera estrutura enxuta, uma vez que o proprietario inicialmente ira realizar
todas as atividades. A centralizagdo de fung¢des no inicio das operacdes, além de ter em vista a
reducdo do custo operacional, permitird que o empreendedor adquira experiéncia de gestdo e
se prepare para o crescimento da empresa.

Para o segundo ano de atividades o proprietdrio ira focar, no desenvolvimento e

expansao da Escola, sua sdcia ird realizar o trabalho operacional em sala de aula.

4.3.2 Comercial

No que diz respeito a for¢a de vendas, a InfoVip utilizard dos meios de propaganda
para divulgar seus servigos, mas a ideia principal ¢ que o professor/proprietario consiga
durante as aulas incentivar seus alunos a trazer seus amigos e familiares a conhecer o servigo
e gratifica-los de forma constante por tal parceria prestada.

Para o segundo ano de atividades a area comercial terd uma aten¢do maior, uma vez
que o proprietario destinard mais tempo para visita a empresas, universidades, escolas e

prefeituras.
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4.3.3 Controle de Qualidade

A alta qualidade e exigéncia do publico alvo serd controlada e inspecionada
diretamente pelo proprietario, uma vez que esta em contato direto com seus clientes, em todas
as aulas vao ser recolhidas as opinides de aluno sobre os servigos oferecidos bem como a
qualidade dos recursos ofertados (notebook, mouse, teclado, espaco fisico), buscando assim o

maximo de qualidade nas atividades da escola de informatica.

4.3.4 Terceirizacao

Para cuidar da area juridica e contabil o empreendedor contratara a empresa Consenso
Contabilidade Ltda da cidade de Chapecd.

Como a empresa pretende trabalhar em um primeiro momento nas dez cidades, ja
mencionadas nesse trabalho, se torna inviavel adquirir um imovel em cada cidade para tal
finalidade, dessa forma, escolheu-se alugar espagos em cada cidade para a ministracdo das
aulas.

Para se deslocar até as cidades € necessario um automoével, como o custo para adquirir
um veiculo € alto, optou-se entdo por alugar o veiculo do proprio empreendedor para tal

deslocamento.

4.3.5 Sistemas de Gestao

Primeiramente o empreendedor centralizara todas as atividades da empresa para si, de
forma a diminuir os custos, porém como a ideia ¢ de expandir o negdcio, no segundo ano de
atividades ird fazer parte da empresa um novo socio que trabalhara ministrando os cursos de
informatica em sala de aula.

Com estrutura organizacional simplificada, a InfoVip utilizard o sistema DekaSoft que
tem ferramentas que realizam a confeccdo dos carnés de pagamento de mensalidades,
acompanhamento de presen¢a dos alunos, débitos em atrasos, confec¢do de certificados e

acompanhamento dos resultados da empresa no periodo.
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4.3.6 Parcerias

O empreendimento buscara parcerias no que se refere a locacdo de espago para
ministracdo das aulas. Em um primeiro momento, sera feito contato com as prefeituras para
ver a possibilidade das mesmas cederem um espaco gratuito para a escola itinerante se
instalar, se isso nao for possivel o futuro empreendedor buscara parcerias com escolas, escolas
de idiomas, universidades ou salas de eventos que tenham espagos disponiveis para serem
alugados como ja mencionado anteriormente.

Pensando na capacitacdo de trabalhadores em geral, o autor buscara nas empresas da
regido parcerias, para que os funcionarios dessas empresas possam fazer os cursos com um
subsidio da empresa na qual trabalham, facilitando assim, o acesso ao conhecimento para as
pessoas e levando para dentro das organiza¢des mais qualificacdo.

No que diz respeito aos fornecedores de maquinas e equipamentos estes ndo terdo
relacdo de parceria com a empresa, uma vez que optou-se por comprar os produtos utilizados
para a ministragdo dos cursos em lojas virtuais, no negdcio em questdo essas compras sO vao
ser realizadas novamente no terceiro ano de atividades quando for colocado em pratica o
plano de expansdo. Quanto a relagdo com o fornecedor de materiais de expediente esta se

realizara de forma simples, pois ndo serdo adquiridas grandes quantidades de materiais.

4.3.7 Pesquisa de Mercado

As empresas especializadas em cursos de informatica vém a cada dia encontrando
novas dificuldades para manterem-se atuantes no mercado. Com o crescimento dos cursos
EAD e videos divulgados na internet € necessario buscar um diferencial e agregar valor na sua
forma de ensino.

O empreendedor se propde a estar proximo das comunidades onde se deseja trabalhar,
para tanto buscard espacos para a ministragdo das aulas em locais centrais das cidades que
sejam conhecidos pela populagdo e de facil acesso, com disponibilidade para locagao.

Ao final desta secdo o autor deste estudo demonstra os resultados obtidos quanto ao
interesse da populagdo em relagdo ao servigo oferecido. Os dados sobre analise de mercado

serdo abordados na apresentacdo dos resultados de pesquisa.
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4.3.8 A informatica no Brasil

Na atualidade o uso de computadores, notebooks, netbooks, tablets, smartphones,
entre outros aparelhos eletronicos, estdo se tornando cada vez mais presente no cotidiano das
pessoas, seja para diversdo, ensino, ou trabalho. A facilidade em adquirir um desses produtos
citados acima também vem se tornando presente na vida dos brasileiros uma vez que os
produtos variam nos mais diferentes precos e formas de pagamento.

O conhecimento de sistemas e programas de computadores como Microsoft Word,
Microsoft Excel, por exemplo, ¢ exigido por muitas empresas para ocupar cargos de auxiliar
administrativo, recepcionista, telefonista, vendedor, encarregado, supervisor, gerente entre
outros, algumas funcdes desempenhadas por estes profissionais exigem a utilizacdo do
computador para execu¢do diaria de suas tarefas. Além das empresas, a area da educagdo
também exige de seus alunos trabalhos com formatagdes especificas planilhas e graficos
feitos de forma correta, entre outros recursos oferecidos pelos softwares existentes.

Observando esses fatores de mercado, escolas de cursos de informatica vém se
espalhando por todo o pais dentre as mais populares pode se destacar a Microcamp, Prepara
Cursos, Microlins, S.0.S Educagdo Profissional, People Computacao, FEasycomp
International. Estas escolas desenvolveram ao longo de sua existéncia métodos de ensino
aprendizagem que oferecerem um ensino de forma rapida e acessivel a seus alunos, buscando
atender as exigéncias do mercado.

Trazendo para o mercado local, mais precisamente a cidade de Chapecé — SC,
segundo dados levantados pelo autor deste trabalho, encontram-se as escolas de informatica e
cursos: Cebrac, Microlins, Pet Cursos, People Computacdo, Destaque Cursos e Eventos
(Easycomp), Instituto Mix, Brasil Sul Informéatica. Que oferecem cursos como: word, excel,
power point, coreldraw, photoshop, autocad, solidworks entre outros.

Como pode ser observado acima ja existem vdrias escolas na cidade, dessa forma se o
empreendedor optasse por abrir seu empreendimento neste mercado seria mais dificil
conseguir o sucesso devido a competitividade existente. Realizando andlises das cidades
vizinhas constatou-se que estas ndo possuem um mercado tao disputado e através da pesquisa
foi possivel verificar que existe certa demanda por cursos de informatica, conforme
demonstrado nos resultados da pesquisa abaixo.

Por tanto nesta etapa serdo identificados e analisados os dados colhidos junto a

populacdo das cidades pesquisadas, apos a defini¢do de uma amostra da populagdo. As duas
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primeiras perguntas sao direcionadas para conhecer aspectos pessoais de cada entrevistado.
As perguntas 3, 4, 5 ¢ 6 foram identificam o grau de instru¢do, o conhecimento de
informatica, se as pessoas utilizam o computador no dia a dia, e qual a importancia veem em
ter conhecimento sobre informatica no atual cenario do mercado do trabalho, as ultimas
quatro perguntas buscam analisar o quanto as pessoas estariam dispostas a pagar para fazer o
curso, qual dia e periodo da semana teriam tempo para realiza-lo, bem como quais cursos

gostariam de fazer e se tem interesse ou ndo em cursar um dos cursos oferecidos.

4.3.8.1 Analise Socioecondomica

Em um primeiro momento foi mensurado através da formula do calculo amostral qual
seria 0 tamanho da amostra, no segundo momento foi distribuido essa amostragem pelo
nimero de cidades que se deseja trabalhar, dessa forma, chegou-se ao seguinte niimero de

questionarios realizados em cada cidade:

Quadro 15 — Quantidade de pessoas entrevistadas em cada cidade:

CIDADES ENTREVISTADOS | PORCENTAGEM
Aguas de Chapeco 39 10%
Arvoredo 39 10%
Caxambu do Sul 39 10%
Cordilheira Alta 39 10%
Coronel Freitas 39 10%
Guatambu 39 10%
Nova Itaberaba 39 10%
Paial 39 10%
Planalto Alegre 39 10%
Sao Carlos 39 10%
Total 390 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

O célculo de amostragem ficou definido em 390 aplicacdes de questionarios, optou-se
por entrevistar o mesmo numero de pessoas em cada cidade.
Ap6s a aplicagdo do questionario foram distribuidas as frequéncias dos entrevistados

por sexo. Com o total de 58% de homens e 42% de mulheres.
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A diferenga de entrevistados homens e mulheres ndo foi definida propositalmente, a
entrevista ocorreu de forma aleatdria, desta forma nao se deve fazer uma relacdo com a
distribuicdo da populacdo pesquisada.

Dando continuidade a pesquisa foi realizada a andlise da faixa etaria das pessoas

entrevistadas, sendo encontrados os resultados a seguir:

Quadro 16 — Idade dos entrevistados

IDADE |QUANTIDADE| %

12 20 43 11%
20 --| 28 79 20%
28 36 82 21%
36 --|44 62 16%
44 |52 61 16%
52 --|60 41 11%
60 --| 68 18 5%
68 --|76 4 1%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Percebe-se que a maioria dos entrevistados tem idade entre 20 e 44 anos, estes
representam 57% do total de entrevistados.

A quarta variavel analisada mostra o grau de instru¢do dos entrevistados, observar-se
que a maior parte tem o ensino médio completo com 35%, em contrapartida o nimero de
pessoas com o ensino fundamental incompleto ¢ o segundo maior da pesquisa com 22%, € o
numero de pessoas com o ensino superior completo representa 13% do total da populagdo

analisada.

Grafico 1 - Nivel de escolaridade dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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O grau de escolaridade ¢ um fator importante para o desenvolvimento das atividades
do empreendimento, uma vez que a escola de informatica deseja oferecer cursos de
informatica e cursos profissionalizantes que buscam oferecer a seus alunos capacitacio para o
mercado de trabalho, e este precisa que as pessoas sejam pelo menos alfabetizadas.

A questdo numero 6 do questiondrio buscava perceber os conhecimentos que cada
individuo tinha sobre informatica, para o autor os dados revelados demonstram uma

oportunidade quanto a implantacdo do seu empreendimento.

Grafico 2 — Nivel de conhecimento dos entrevistados

NIVEL DE CONHECIMENTO EM INFORMATICA

= AVANCADO
m BASICO

INTERMADIARIO
= NENHUM

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Analisando o grafico é possivel perceber que 45% da populagdo t€ém conhecimentos
basicos de informatica e que 38% ndo tem nenhum conhecimento do assunto somando um
total de 83%, nimero significativo j4 que a sociedade encontra-se em uma era tecnoldgica e
que cada vez mais se exige conhecimento dos individuos seja para utilizar um notebook,
computador, tablet, smartphone, televisao ou outros aparelhos eletronicos.

Esses dados de conhecimento sobre informatica da popula¢do, demonstram que os
cursos oferecidos pela InfoVip podem fazer com que as pessoas se interessem mais pela
informatica e pelos possiveis beneficios profissionais e pessoais que a mesma pode lhes
trazer.

Na questdo ntimero 7 foi perguntado as pessoas se elas utilizavam o computador no
dia a dia, para lazer, trabalho ou estudos. Do total de entrevistados a maioria 53% nao utiliza

o computador no dia a dia. O que pode ser considerado uma ameagca em um primeiro
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momento ao negocio, pois as pessoas em questdo ndo utilizam o computador. Porém os
motivos que levam elas a ndo utilizar podem ser a falta de conhecimento, ndo ter um
computador em sua residéncia, ndo trabalhar com computador, dessa forma a escola de
informatica e cursos profissionalizantes, trabalhard com campanhas de marketing e trabalho
de divulgagdo em empresas, escolas e comunidade, para mostrar a essa parte da populagdo a
importancia de saber trabalhar com a informatica e fazer com que esses individuos tornem a

utilizar o computador no dia a dia e realizem os cursos que lhes interessam na InfoVip.

Grafico 3 — Utilizacdo do computador no dia a dia dos entrevistados

QUANTIDADE DE PESSOAS QUE UTILIZAM O COMPUTADOR NO DIA A
DIA

u SIM
mENAO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Ja na pergunta 8 foi questionado se as pessoas acham o conhecimento de informatica
importante para a situagdo atual em que vivemos, a grande maioria dos entrevistados 99%
acha importante ou muito importante saber trabalhar com um computador hoje em dia, um
aspecto que pode ser analisado como ponto positivo para a futura instalagio do
empreendimento, pois apenas 1% da populagdo ndo acha importante ter esse tipo de

conhecimento.



Grafico 4 — Importancia de ter conhecimento em informaética:
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Para informar aos entrevistados sobre os cursos que serdo ofertados, foi feita uma

breve apresentacdo sobre cada um dos cursos e pacotes ofertados e entdo foi perguntado qual

cada um dos entrevistados teria o maior interesse em fazer.

Analisando os dados coletados, percebe-se que os interesses das pessoas sdo bem

diversificados, uma vez que dos 5 pacotes oferecidos, 3 pacotes apresentam numeros

proximos em relacdo ao interesse, que sao os pacotes administrativo com 24%, iniciante com

29% e profissionalizante com 23%. J& o pacote técnico de vendas vem logo abaixo com 16%
de interesse, enquanto o designer grafico possui apenas 7% de interesse, para 1% dos
entrevistados nenhum desses pacotes oferecidos ¢ de seu agrado.

Os pacotes de cursos oferecidos bem como particularidades de cada estardo melhores

descritos no plano de marketing.

Quadro 17 — Cursos oferecidos

PACOTE DE CURSO | QUANTIDADE | %
ADMINISTRATIVO 93 24%
TECNICAS DE VENDAS 64 16%
DESIGNER GRAFICO 27 7%
INICIANTE 112 29%
PROFISSIONALIZANTE 91 23%
NENHUM 3 1%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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ApoOs ver quais cursos foram os mais procurados pelas pessoas o autor entdo expos a
ideia de precos que deseja aplicar para a realiza¢cdo dos cursos com o intuito de verificar qual
o valor as pessoas estariam dispostas a pagar para adquirir o servigo.

Conforme o grafico 5, o pre¢co que teve maior aceitacdo do publico entrevistado foi o
de até R$ 60,00 com 49% de aceitacdo, a faixa entre R$ 60,00 até R$ 80.00 ficou com uma
aceitagdo de 30%. Enquanto que as pessoas que estariam dispostas a pagar acima de R$ 80,00
representam 20% dos entrevistados.

Como na pesquisa realizada cerca de 50% da populagdo afirmou que esta disposta a
pagar um valor acima de R$ 60,00, para iniciar as atividades da InfoVip o prego escolhido foi
de RS 69,90 para a contratacdo de qualquer um dos pacotes de cursos oferecidos.

No plano financeiro o autor explicard como que funcionara a forma de definicdo de

precos para pacotes de cursos oferecidos.

Grafico 5 — Valor que as pessoas estdo dispostas a pagar para realizacdo de curso de
informadtica

VALOR DISPOSTO A PAGAR PELOS CURSOS

1%

= ACIMA DE R$ 80,00
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DE R$ 60,00 A R$ 80,00
ENENHUM

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Apds informar as pessoas sobre os cursos que serdo oferecidos e valores que serdo
cobrados, foi perguntado se as pessoas teriam o interesse em realizar os cursos ofertados, 29%
dos entrevistados disseram que no momento ndo teriam interesse, 57% responderam que

teriam interesse em realizar os cursos e 14% responderam que talvez fizessem os cursos.



Quadro 18 - Interesse pelos cursos oferecidos

INTERESSE | QUANTIDADE | %

NAO 113| 29%
SIM 221 | 57%
TALVEZ 56| 14%
TOTAL 390 | 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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Para saber a demanda de quais os dias que os futuros clientes escolheriam para realizar

o curso foi lhes perguntado qual o dia da semana que estariam disponiveis a realizar o curso e

em qual o periodo: manha, tarde ou noite. Para analisar essas informagdes o autor fez um

cruzamento de informagdes entre o dia da semana e o periodo do dia para fazer uma analise

simultanea. Com isso foi possivel perceber que os dois dias com maiores demandas sdo a

quarta-feira com 26% e o sabado com 29% e que na quinta feira seria o dia com menor

demanda com 8%.

Quadro 19 — Dias da semana conforme demanda de interesse de fazer os cursos

DIAS DA SEMANA/PERIODO TARDE | MANHA | NOITE | NAO | QUANTIDADE Y%
SEGUNDA FEIRA 9 3 52 64 16%
TERCA FEIRA 5 2 36 43 11%
QUARTA FEIRA 15 7 79 101 26%
QUINTA FEIRA 5 25 32 8%
SEXTA FEIRA 2 31 35 9%
SABADO 42 67 3 112 29%
NAO 3 3 1%
TOTAL 19% 22% 58% | 1% 390 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Ao observar o periodo com maior demanda, o periodo da noite teve 58% de escolha

pelos entrevistados, isso vem de encontro com a ideia do empreendedor que € de trabalhar nos

periodos vespertino e noturno no inicio de seu negocio, pois assim terd tempo livre durante a

manha, para fazer o trabalho de divulgacdo junto as empresas e escolas.
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4.4 PLANO DE MARKETING E VENDAS

Nesse topico serdo discutidos os principais objetivos do marketing bem como as
estratégias de venda para os servigos oferecidos pela InfoVip.

4.4.1 O Servico

A escola de informatica itinerante ofertard cursos de informatica e qualificacdo

profissional, trabalha inicialmente com os seguintes pacotes de cursos:

Quadro 20 — Cursos oferecidos

Cursos Escola de Informatica Itinerante InfoVip

Pacote Basico Hs | Pacote de Web Designer | Hs | Pacote Administrativo | Hs

Windows 20 CorelDraw 25 Administracdo 10

Word 30 Photoshop 25 Contabilidade 10

Excel 35 FrontPage 16 | Departamento Pessoal | 14

Power Point 30 Dremweaver CS5 19 Recursos Humanos 16

Internet 24 Fireworks CS5 29 Logistica 32

Redes Sociais 10 Flash CS5 18 Word Avancado 32

Acess 20 Indesign CS3 42 Excel Avangado 32
Digitacdo 20 Criatividade 14

Curriculo 10
Total de Horas 199 Total de Horas 188 Total de Horas 146
Cursos Escola de Informatica Itinerante

Técnicas de Vendas Hs | Pacote Profissionalizante | Hs
Matematica Financeira HP 12C | 20 Auto Cad 2D 35
Propaganda & Marketing 16 Auto Cad 3D 35
Telemarketing 24 Solidworks 30
Gestdo Empresarial 16 Promob 21
Técnicas de Negociagdo 12 Archicad 30
Total de Horas 88 Total de Horas 151

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

No que diz respeito a carga horaria de cada curso, a mesma foi estimada pela empresa
que fornece o software de ensino através da realizacdo de pesquisas com o historico de alunos
de cada escola de informatica no Brasil que utiliza o sistema de ensino Easycomp. Dessa

forma ¢ uma estimativa de tempo que cada aluno levara para fazer determinado curso, porém
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como o método ¢ individualizado vai depender do desempenho de cada um, entdo a carga
horéaria ird variar de aluno para aluno.

No pacote basico os alunos irdo aprender a usar os programas mais utilizados para
atividades escolares e profissionais, como o word, excel, power point, também irdo realizar o
cursos de internet onde irdo aprender a utilizar navegadores e softwares de forma correta e
segura. Durante o mddulo basico os alunos realizaram o curso de digitacdao para que ao final
desse modulo sejam ageis e rapidos na hora de digitar. O tempo médio da duracdo desse
pacote ¢ de 199 horas.

O pacote de web designer oferece conhecimentos quanto a edigdo de imagens,
aplicagdo de efeitos, desenvolvimento de montagens, criagdo de artes, configuragdo de
linguagem para criagdo de sites e blogs, ao final do curso espera-se que aluno, tenha adquirido
os conhecimentos necessarios para trabalhar como arte finalista ou designer grafico. O tempo
médio da duracdo desse pacote ¢ de 188 horas.

Para os alunos que desejam ter conhecimentos na 4rea administrativa, o pacote
administrativo oferece cursos que o capacitardo para trabalhar nesta area, os cursos deste
modulo buscam aproximar ao maximo as atividades realizadas no curso para as que existem
nas empresas, ainda oferece os cursos de word e excel avangado que permite ao cliente um
conhecimento mais amplos sobre esses dois softwares. O tempo médio da duragdo desse
pacote ¢ de 146 horas.

Quanto ao pacote de técnicas de vendas, estes cursos capacitardo o profissional a
trabalhar na area de vendas e de gerenciamento de equipes, uma vez que estes buscam ensinar
a forma de relacionamento com clientes, a maneira de como gerenciar uma equipe e ainda
oferece aos alunos conhecimentos sobre matematica financeira e técnicas de negociacao. O
tempo médio da duragdo desse pacote ¢ de 88 horas.

O pacote profissionalizante oferece aos alunos cursos que possam encaminha-los
direto ao mercado de trabalho, os cursos de autocad, solidworks, promob, archicad, permitem
ao aluno trabalhar em empresas nos seguimentos: mecanicos, metalirgicos, de moveis,
industrias, constru¢ao entre outros. O tempo médio da duracao desse pacote € de 151 horas.

Esses pacotes foram montados de acordo com os padrdes utilizados pela fornecedora
do software de ensino aprendizagem o tempo médio de cada curso estd na coluna horas e a
carga hordria total dos pacotes de cursos estd ao final da coluna horas no quadro 20, se o
cliente desejar, pode escolher cursos especificos contratando assim um pacote de cursos

personalizado.
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O empreendedor espera que o maior nimero de alunos possivel conclua todos os
cursos oferecidos, dessa forma estima-se que os 150 alunos que iniciardo os cursos em
fevereiro do ano de 2016, passem cerca de dois a quatros anos sendo clientes da InfoVip.
Quanto aos novos alunos que forem contratando o servico ao longo dos meses também se

espera que estes optem em realizar todos os cursos disponibilizados.

4.4.2 Montagem das Turmas Conforme a Demanda

Quanto ao nimero de turmas e a quantidade de alunos em cada cidade, primeiramente
fez-se uma analise da demanda para melhor formagao da grade de horarios em cada cidade,
deste modo se for necessario as aulas serdo ministradas em mais de uma localidade no mesmo
dia.

A quantidade de computadores disponiveis para ministracdo das aulas sera de 20,
dessa maneira as turmas serdo de no maximo 20 alunos por aula, cada aula tera a duracdo de 2
horas.

Ao chegar a situagdo desejada para primeiro ano de atividades que € de ter 480 alunos
realizando os cursos, o empreendedor trabalhard 8 horas semanais de segunda a sabado para
atender a essa demanda.

Para o segundo ano de atividades a meta ¢ chegar ao més de dezembro com 580
alunos, dessa forma seria necessario trabalhar 10 horas por dia de segunda a sexta e 8 horas

no sabado.

4.4.3 Equipamentos Necessarios Para Abertura do Negdcio

Para se comercializar os cursos primeiramente € necessario comprar as maquinas €
equipamentos para prestacdo do servico, bem como software/método de ensino e fazer a
locagdo de salas para ministrar as aulas, ou entdo conseguir salas através de parcerias com as
prefeituras.

Nesse aspecto o autor fez uma analise de mercado para ver quais produtos que

necessitaria para iniciar as atividades de seu empreendimento, fez-se entdo as escolhas pelos
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que apresentavam menor custo e atendiam os pré-requisitos escolhidos por ele proprio. Entao

foram escolhidos os seguintes produtos:

Quadro 21 — Maquinas e equipamentos utilizados

Imagens Ilustrativas Caracteristicas
: ! O software de ensino escolhido foi o da EasyComp, os motivos que levaram a
escolher este foi que o autor ja trabalhou com ele e também pelo menor prego
— perante aos concorrentes no mercado. Este sofiware tem recursos de audio,

E Ag 9 t D mp video e de projetos dirigidos sobre todos os cursos que serdo trabalhados.

Os Noteebok escolhidos irdo atender as exigéncias que o software de ensino
aprendizagem necessita para que os cursos sejam executados com rapidez e
agilidade, sem ter o perigo de travamentos e lentiddo durante a realizagdo das
atividades realizadas pelos anos. A seguir as especificagdes técnicas:
Notebook CCE HT345, com processador Intel Core i3, 500 GB de HD, 4 GB
de Memoria Ram.

O teclado escolhido foi o PISC 1815 Slim USB, este produto foi o escolhido
devido ao menor custo.

Pensando no bem estar dos clientes e também da otimizag@o de espago para se
colocar notebook teclado e mouse, o0 autor optou por comprar o Mouse Sem
Fio Freedom, Preto — Newlink que facilitara o manuseio dos alunos durante
as aulas.

A pasta para notebook escolhida foi a da marca note bag uma pasta simples
que comporta as dimensdes do produto. Ela foi a escolhida por apresentar o
menor pre¢o perante as concorrentes.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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4.4.4 Situacio Projetada do Marketing

O setor de marketing ndo existird formalmente, o proprietario da empresa ira controlar
as estratégias e planos de acdo de marketing. As propagandas serdo feitas pelo proprietario e
pelos profissionais da radio que divulgaram as campanhas publicitarias, no que diz respeito a
recursos visuais serdo utilizados cartdes de visita, folders e banners.

Os recursos serao empregados nos principais meios de comunicagdo existentes nessas
regides com o intuito de atingir o publico alvo da regido que se deseja trabalhar: radio, redes

sociais, site, empresas, escolas e universidades.

Politicas internas:
e Manter computadores e acessorio em Otimo estado;

e Manter-se atualizado na area da informatica.

Politicas Externas:
e Estar atento ao que os clientes tém a dizer;

e Construir boas relacdes com os parceiros € clientes.

Os motivos que levariam o publico alvo a adquirir o servico seriam: estar se
qualificando profissionalmente e pessoalmente, sendo que este servico € acessivel a todas as
classes sociais. Em um segundo momento por ser um servi¢o de ensino aprendizagem, que
oferece varios recursos que facilitam o entendimento e compreensao das pessoas quanto aos

conteudos dos cursos.

4.4.5 Contexto

No decorrer dos ultimos anos a regido oeste do estado de Santa Catarina vem se
destacando no mercado nacional e internacional como uma economia forte, que tem destaque
nos ramos de agroindustria, moveleira, metalmecanica entre outras. Além de receber

investimentos nas areas de habitagdo, saude e educacdo na qual vem se destacando pelo
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numero de universidades e faculdades particulares, e ainda também nas escolas técnicas e
universidades estaduais e federais.

Tendo em vista o constante crescimento da regido o autor estima que o seu negocio
possa participar e contribuir para a capacitagdo de profissionais, estudantes, professores entre
outros. A escola de informatica itinerante se instalara nas cidades conforme a demanda ¢ a
necessidade de cada publico em questdo, através de seu método de ensino e aprendizagem que
oferece recursos que respeitam a individualidade de cada cliente, espera-se que a populacao
torne-se interessada na contratacao do servigo ao conhecer o método de ensino e os beneficios
que estes cursos trardo para sua vida particular e profissional.

Além de dispor da experiéncia do empreendedor no ramo, a escola disponibilizara de
sistema de ensino aprendizagem e apostilas, que facilitardo o acesso ao conhecimento,

respeitando a capacidade de aprendizagem de cada pessoa.

4.4.6 Clientes

Os clientes sdo a esséncia do negocio, sem eles o empreendimento ndo daria certo,
dessa forma o empreendedor tem seu foco voltado para consumidores de todas as classes
sociais, uma vez que o prego de seus cursos procura estar acessivel a maior parte populagao.

A empresa terd como forma de trabalho a parceria com seus alunos e também utilizara
deles para divulgar seus servigos ofertados. Ird gratificar os alunos que trouxerem um amigo
ou familiar para fazer o curso com o valor da matricula de R$ 30.00, paga pelo novo aluno.

Em um segundo momento, apds a escola estar fixada e suas grades de horarios
estiverem fechadas, o empreendedor buscara parceria com empresas locais, a fim de
comercializar os seus cursos, oferecendo parcerias com as mesmas como ja mencionado.

Como forma de pagamento, a empresa trabalhard com apenas uma maneira: a
matricula e a mensalidade que devem ser pagas sempre com um més de antecedéncia. Dessa
forma, a ideia ¢ fazer com que realmente s6 os interessados venham fazer os cursos, para que
tenha o menor nimero de desisténcias possivel. Serd utilizado um sistema para acompanhar a
frequéncia e as mensalidades de cada aluno, entendo possiveis imprevistos de seus clientes
quanto ao pagamento de mensalidades a empresa, ira aceitar até duas semanas de atraso para
o pagamento da mensalidade, se acaso esta nao for liquidada, o aluno serd impedido de fazer a

aula até que ndo regularize sua pendéncia.
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Nesse sentido, com o publico definido, a escola de informadtica itinerante ira atender
homens e mulheres, com a faixa-etaria entre 10 e 75 anos, sendo que ndo apresenta
empecilhos para pessoas que ndo estejam dentro dessa faixa etdria, desde que estas sejam
alfabetizadas podem utilizar os servigos oferecidos.

O servigo tem por objetivo qualificar profissionalmente seus clientes, bem como torna-
los aptos a usar softwares de computadores de uso cada vez mais presentes na sociedade,
como editores de textos, planilhas e ferramentas de internet como sites, e-mails, redes sociais
e Internet Bank. Os cursos da InfoVip sdo individualizados, dessa forma, cada aluno ira ter
um desempenho diferente no andamento das atividades e podera fazer quantas atividades
conseguir em cada aula, assim o tempo que cada aluno levara para concluir os cursos sera
diferente e dependera unica e exclusivamente dele.

No quadro 22, pode-se perceber que o nimero de habitantes nas cidades pesquisadas €
de 50.415 pessoas conforme dados do IBGE 2010 e que tem perspectiva de aumento para os
proximos anos, mas para este trabalho serdo analisados somente as pessoas que se encaixam

no perfil de cliente que a InfoVip pretende atender.

Quadro 22 — Populagdo atendida

Cidades Atendidas | Populagdo Total | Pessoas de 0 a 9 anos Analfabetos Publico Alvo
Aguas de Chapec 6110 800 449 4.861
Arvoredo 2260 295 259 1.706
Caxambu do Sul 4411 531 566 3314
Cordilheira Alta 3767 444 173 3.150
Coronel Freitas 10213 1.241 913 8.059
Guatambu 4679 651 423 3.605
Nova Itaberaba 4267 539 369 3.359
Paial 1763 220 119 1.424
Planalto Alegre 2654 292 170 2.192
S&o Carlos 10291 1.250 404 8.637
Total 50415 6263 3845 40307

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Ao ser analisado o quadro percebe-se que 21,05% da populagdo das cidades atendidas,
percebe-se que em um primeiro momento ndo fazem parte do publico alvo da escola de
informatica. Porém ao ser analisado a quantidade de criangas com idade entre 0 a 9 anos
percebe que estas representam 61,96% das pessoas que ndo fazem parte do publico que a

escola pretende atender, mas no futuro essas criangas poderao se tornar clientes dos cursos da
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InfoVip, aumentando assim a quantidade de pessoas que podem vir a se tornar clientes da

escola.

4.4.7 Concorrentes

O servigo oferecido pela empresa ndo ¢ inovador no mercado a ser atendido, entretanto
como as cidades pesquisadas possuem um numero pequeno de habitantes, em quatro delas
nao existe escola de informatica instalada, existem os concorrentes indiretos que sdo os meios
de ensino disponiveis na internet.

Para tanto os cursos da InfoVip buscam ter a melhor relagdo com seus clientes
oferecendo cursos

da Easycomp que tem qualidade comprovada a mais de 20 anos no

mercado, buscando atender o que cada consumidor precisa, respeitando a individualidade de

cada um, buscando ter no atendimento e forma de trabalho o seu diferencial competitivo.

Abaixo quadro dos concorrentes diretos da InfoVip Escola de informatica e cursos

profissionalizantes:

Quadro 23 — Concorrentes indiretos

necessidade de se montar

Cidade Escola de Informatica Método de Ensino Valor
Ensino narrado por um software de
Aguas de Chapec, EscolaXutilizg um computador, primeiramente demonsfra O valor varia para cada tipo de cgrso, 0 tempo par
Caxambu do Sul, Tnétf)fio de. ensino como se .faz, depois .o aluno faz ex;rcicws realizagdo de todos os ?l)irSOS oferecidos ¢ de cer.ca de
Planalto Alegre ¢ mleldgallzado nio a na apostila para Venﬁcar. 0 aprendlzado‘, oftrés a quatro anos. Inicialmente o a.luno pagang R$
Sio Carlos. necessidade de se montar |professor em sala corrige os exercicios|180,00 por 4 horas de cursos semanais com material ja
turmas permitindo assim que o aluno passe paralincluso.
0S proximos exercicios.
O valor varia para cada tipo de cursos e como a
As aulas sdo ministradas pelo professor,[necessidade de se montarem turmas os valores também
Escola Y utiliza um método |este passa o conteudo no quadro, utilizada|sofrem impactos desse método. Mas em média se uma
. de ensino coletivo, a de videos e de retroprojetor para mostrar|turma comegar com 10 alunos estes poderdo fazer
Coronel Freitas

como conseguir realizar tal tarefa apds isso

todos os cursos ofertados pela escola em dois anos e

Nova Itaberaba

ensino coletivo, a
necessidade de se montar
turma.

turma. os alunos realizam em seus computadores [pagardo entre R$100,00 ¢ R$120,00 mensais para fazer o
atividades propostas pelo professor. curso com duragdo de 3 horas semanais (Material ndo
Incluso).
As aulas sdo ministradas pelo professor,|O valor varia para cada tipo de curso. Nessa escola as
Escola Z utiliza método de |este passa o conteudo no quadro, utilizada|turmas sdo de 5 alunos buscando assim dar uma maior

de videos e de retroprojetor para mostrar
como conseguir realizar tal tarefa apds isso
os alunos realizam em seus computadores
atividades propostas pelo professor.

atencdo aos alunos. Para se realizar todos os cursos
oferecidos o aluno levard 2 anos e 6 meses, e pagara
RS 150,00 por trés horas de curso semanal (Material
ndo Incluso).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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Ao analisar essas escolas ¢ possivel fazer uma comparagao entre os servigos prestados
pelos concorrentes pode-se destacar os principais diferencias do servigo ofertado pela

InfoVip:

A InfoVip ndo necessita montar turmas para iniciar suas atividades, uma vez que os

cursos sdo individualizados;

¢ O método de ensino aprendizagem tem recursos visuais, audiovisuais e o aluno realiza
as atividades praticas dentro do proprio sistema;

¢ O material pedagdgico (apostilas, canetas, ficha de cursos) ja estdo inclusos no valor das
mensalidades, o aluno ndo paga nada a mais por isso;

e O valor cobrado para a realizagdo dos cursos ¢ inferior aos concorrentes existentes no

mercado, enquanto a InfoVip cobrara R$ 69,90 mensal, por duas horas semanais, a

escola X cobra R$ 90,00, a Y R$ 75,00 ¢ a escola Z R$ 100,00.

Nas demais cidades ndo existem escolas de informatica instaladas atualmente. Os
concorrentes indiretos ndo serdo mencionados por se tratar de diversos recursos disponiveis

na internet, como videos, e ficaria inviavel mencionar todos neste trabalho.

4.4.8 Analise SWOT

Como se sabe, uma oferta de um produto e/ou servi¢o disponibilizado no mercado
para sua comercializagdo, pode sofrer tanto positiva, como negativamente por varidveis que
podem afetar seu desempenho. Dessa forma, foi feita a analise Swot para se elencar as forcas
e fraquezas internas da organizagao e também as oportunidade e ameagas do mercado em que

esta inserida.
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Quadro 24 — Analise SWOT

Forcas Fraquezas
A otimizagdo dos gastos para se trabalhar em varias Baixa identidade da Marca
cidades
O preco acessivel que pode ser negociado Pouco capital de giro

Atendimento a todas as faixas etarias (desde que a

X Atividades Centralizadas em uma tnica pessoa
pessoa saiba ler)

Custo baixo de investimento Risco das pessoas ndo aceitarem os cursos
Cursos oferecidos em varias areas Deslocamento para dar aulas
Oportunidades Ameacas
Falta de métodos de ensino similares Recusa dos clientes pela falta de interesse

Com um Unico investimento ¢ possivel atender varias

. Novos empreendedores com a mesma ideia
cidades

Falta de preocupagao do publico em capacitagdo

Crescente necessidade de capacitagdo profissional .
profissional

Dificuldades impostas pelo poder publico municipal

Divulgacdo em escolas e empresas
em receber a escola

Parceria com empresas Cursos oferecidos pela internet
Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Apds analise da matriz Swot e feito o cruzamento e pontuagio (APENDICE G) dos

pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas encontramos a seguinte situagao:

Quadro 25 — Pontuacao da analise Swot

Potencial Ofensivo |46 |34 | Potencial Defensivo

Debilidade Ofensiva | 47 | 48 | Vulnerabilidade
Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Encontrou-se a maior pontuagdo nos quadrantes debilidade ofensiva e vulnerabilidade,
estes quadrantes direcionam o empreendimento para estratégias de desenvolvimento e

sobrevivéncia.

4.4.9 Segmentacio e Posicionamento de Mercado

Para fazer a segmentacdo do publico alvo conforme Urdan e Urdan (2010) foram

escolhidas duas bases de analise: a base demografica onde se abrange os aspectos
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populacionais que descrevem uma coletividade e tem uma influéncia potencial para o

consumo ¢ a segunda base ¢ a psicografica que relaciona seu estilo de vida.

Quadro 26 — Segmentacao de mercado

g 8 Segmento A Segmento B Segmento C
Q.2
g 2.8 Pessoas com | , 1 c5508s com
0.3 o . idade entre 16 e Pessoas com
£ 8 idade entre 10 a .
o0 § S Peso| 95 58 anos que tempo livre,
A= 2 anos que e - tad
c e g estejam apenas estejam ou nio aposentados,
< g @ estudando, mas | e/ou procurando
= 2° estudando ou % .
= B0 desempregadas que estao aperfeigoamento.
g < trabalhando.

g Sensibilidade a Prego | 0,2 1 3 1

g = Diferenciacdo | 0,3 3 4 2

en

A § Poder de Barganha dos Clientes | 0,2 1 1 1

% E Rivalidade Concorrencial | 0,1 2 2 3

§ % Taxa de Crescimento | 0,2 3 4 2

E & Soma dos pesos | 1 2,10 3,00 1,70

:% Escala de Avaliagdo de Atratividade de Segmento: 1 - Nada Atrativo 2 - Um pouco atrativo

3 - Atrativo 4 - Muito atrativo

% g Ajustamento do Produto | 0,2 4 4 4

é* £ Ajustamento do Preco | 0,3 3 3

S % Recursos para Gerir

3 § Concorrentes | 0,2 2 3 3

§ ) Margens de Contribuigédo | 0,1 4 4 3

- O

:E g Crescimento da Empresa | 0,2 3 2 1

2B Soma dos pesos | 1 3,10 3,10 2,80

§ A Escala de Avaliacao de Competitividade da Empresa: 1 - Nada Competitiva 2 - Um pouco
O 2 Competitiva 3 - Competitiva 4 - Muito Competitiva

Total ‘ ‘ 5,20 6,10 4,50
Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Assim obteve-se a pontuacdo para se identificar a pontuagdo para o segmento alvo da
empresa com relagdo a atratividade do segmento e competitividade da empresa. Para melhor

ilustrar a analise segue o grafico da segmentacao.
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Grafico 6 — Segmentacdo de mercado

Grafico de Segmentacao

Competitividade da Empresa
SOOI ISXRPRNNTNIN~IIOCNNCO

Q Q Q N Q N Q
O S K
Atratividade do Segmento

300 ]

@ Pessoas com idade entre 10 a 25 anos que estejam apenas estudando ou desempregadas
@ Pessoas com idade entre 16 e 58 anos que estejam ou ndo estudando, mas que estdo trabalhando.

@ Pessoas com tempo livre, aposentados, e/ou procurando aperfeigoamento

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Segundo o grafico de segmentagdo o publico alvo para o marketing serd o grupo de
pessoas com idade entre 16 a 58 anos que estejam ou ndo estudando, mas que estdo
trabalhando atualmente. Este publico foi analisado conforme a atratividade e competitividade
e ficaram evidenciadas que suas caracteristicas sdo as que mais aceitariam 0 novo servigo
ofertado.

Quanto a sensibilidade ao precgo identificou-se que esse grupo como atrativo, pois sao
pessoas que estdo trabalhando e buscando melhores condi¢des financeiras, dessa forma a
busca por qualificagdo profissional tem aumentado e pode resultar em aumento dos
rendimentos e/ou no aumento da empregabilidade.

O servigo de cursos de informatica ainda ndo ¢ tdo divulgado e comercializado na
regido, espera-se que a diferenciacdo e os recursos de ensino sejam um atrativo para que o
servico consiga conquistar a confianga das pessoas.

Segundo dados demograficos do IBGE o Brasil como um todo tende a aumentar sua
populagdo até o ano de 2050, e a estimativa de vida dos brasileiros tende a ser maior; Com
1sso a taxa de crescimento ¢ um fator atrativo para este servigo uma vez que 0 mesmo nao
limita a utilizagdo apenas para o publico alvo, mas também pode ser utilizado por todas as

pessoas que saibam ler e escrever.
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As estratégias de marketing em um primeiro momento serdo focadas para este
segmento, porém como os cursos de informatica podem ser feitos por pessoas dos demais
segmentos, sera feito a divulgacdo dos beneficios do servigco como um todo para que todos os
tenham conhecimento do produto, ou seja, marketing de massa, uma vez que pretende-se

alcancar os consumidores em geral sem diferencia-los.

4.4.10 Objetivos e Aspectos Especificos de Marketing, Estratégias de Marketing e Planos
de Acio (4P’s).

Para melhor visualizacdo dos objetivos de marketing juntamente com as estratégias
para alcanca-los e o plano de acdo foi feito um quadro para que esses ficassem proximos e
fossem mais faceis de serem compreendidos.

O Quadro 27 apresenta a estratégia de comunicagdo integrada de marketing, onde o
foco é desenvolver o servi¢o nas cidades de Aguas de Chapeco, Arvoredo, Caxambu do Sul,
Cordilheira Alta, Coronel Freitas, Guatambu, Nova Itaberaba, Paial, Planalto Alegre ¢ Sao
Carlos, regido oeste do estado de Santa Catarina, utilizando principalmente dos meios de
comunicac¢do: propaganda, visitas e divulgagdes para atingir este objetivo. Com um custo para
o més de janeiro de R$ 5.087,09 ¢ para os outros meses do ano o valor investido em

marketing sera de R$ 2.497,09.

Quadro 27 — Estratégia de Comunicacao

Objetivo Metas Estratégia Plano de acio
Oque? Campanhas de divulgacdo
Aguas de Chapecé, Arvoredo, Caxambu do
Onde? Sul, Cordilheira Alta, Coronel Freitas,
Guatambu, Nova Itaberaba, Paial, Planalto
Despertar o interesse | Mostrar a diferenciagdo do Alegre ¢ Sdo Carlos.
da populagido em servigo, conseguir a Quando? — S.emanalmente :
realizar cursos de aceitagio da populagio, Divulgagto Quen? Proprl.etario, emissoras de radio, empresa de
informatica, para  |atingir 1,19% do publico alvo sonorizagdo, alunos.
capacitagio até o final do primeiro ano de Para atingir o publico alvo, mostrar os
profissional e pessoal. atividades. Por qué? beneficios do servigo e incentivar as
pessoas a ficarem interessadas.
Como? Radio, redes sociais, jornal, carro de som,
escolas e empresas.
Quanto | No més de janeiro custara R$ 5087,09. Nos
Custa? outros meses do ano R$ 2.497,09.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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No quadro 28 encontra-se a estratégia de lideranca no custo total. Onde a escola de
informatica itinerante buscara ter qualidade total na prestagdo de seu servigo, para
posteriormente ter o menor custo perante aos concorrentes do mercado, por meio de

otimizagdo de horarios de aulas, venda de cursos a empresas com prego diferenciado.

Quadro 28 — Liderang¢a no custo total
Objetivo Metas Estratégia Plano de acio

Oque? Menor Custo
Aguas de Chapecé, Arvoredo, Caxambu do
Sul, Cordilheira Alta, Coronel Freitas,

Oferecer o servi¢o nas

cidades de Aguas de Onde? Guatambu, Nova Itaberaba, Paial, Planalto
Chapecd, Arvoredo, Alegre e Sao Carlos.
Caxambu do Sul, Quando? Diariamente
Cordilheira Alta, Desperdici timizaci Lideranga Quem? Escola de Informatica Itinerante
perdicio zero e otimizagdo

Coronel Freitas, de hordrios de aula no Custo
Guatambu, Nova ’ Total.

Itaberaba, Paial,

Para garantir que os cursos oferecidos
Por qué? | tenham prego atrativo e acessivel a todos os

clientes.
Planalto Alegre e Sdo Cursos de qualidade, boa relagdo com
Carlos, com o menor Como? clientes, empresas, poder publico e
preco. sociedade em geral.
Quanto 12 horas de Pro-labore do proprietario
Custa?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

O Quadro 29 mostra a estratégia de comunicagao/relacionamento com o cliente, onde
a empresa se propoe a esclarecer duvidas, atender as sugestdes, analisar as etapas do servi¢o
para ver possiveis melhorias e valorizar a opinido do cliente. O custo vai ser do tempo que o
proprietario tera fora do horario de expediente para esclarecer dividas e ouvir a opinido dos

alunos, cerca de 12 horas mensais com um custo de R$ 109,09.

Quadro 29 - Estratégia de comunicagdo/relacionamento
Objetivo Metas Estratégia Plano de agio

Oque? Atendimento ao cliente

Aguas de Chapeco6, Arvoredo, Caxambu do
Sul, Cordilheira Alta, Coronel Freitas,

Onde? Guatambu, Nova Itaberaba, Paial, Planalto
Alegre e Sao Carlos.
Quando? Diariamente
Quem? Proprietario da empresa;
Relacionamento com o | Estar presente no dia a dia do | Relacionamento Para ouvir o que os clientes téma dizer sobre
cliente cliente como cliente |pg . qué? o servigo, melhorias, criticas sugestdes, tirar

duvidas quanto a utilizagdo do servigo e
recursos disponiveis.
Primeiramente emsala de aula, e tambémnos
chats emredes sociais.

Emsala de aula, ndo tem custo, uma vez que
Quanto | o proprietario ¢ quem vai ministrar as aulas,
Custa? fora do horario de aula nos chats e redes

sociais, custa R$ 109,09.

Como?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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O Quadro 30 representa a estratégia dos meios de distribui¢ao, para que o servico
possa estar disponivel em toda a praca de comercializagdo do mesmo ¢ necessario que se
tenha rapidez e agilidade, para isto foi locado o veiculo do proprietario para ser feito o

deslocamento entre as cidades.

Quadro 30 - Estratégia dos meios de distribui¢ao
Objetivo Metas Estratégia Plano de acio

O que? Rapidez e agilidade no deslocamento

Aguas de Chapec6, Arvoredo, Caxambu do
Sul, Cordilheira Alta, Coronel Freitas,

iali Onde? .
O(.)merc1ahz.ar ° Guatambu, Nova Itaberaba, Paial, Planalto
servico nas c idades N
. Alegre e Sdo Carlos.
de: Aguas de Otimizacio de | Quando? Diari "
Chapeco, Arvoredo, | Se encaixar as necessidades horéri gao 'de uando: 1ana.meln. °
Caxambu do Sul, dos alunos, quando for OTario ¢ rapidez) Quem? Proprietario
Cordilheira Alta, necessario oferecer o servigo no Para garantir a disponibilidade do servigo ao

Coronel Freitas, emmais de uma cidade ao descolamento e | p qué? | cliente, independente do percurso que tenha

instalagdo de que ser feito.

Guatambu, Nova mesmo dia. .
equipamentos.

Itaberaba, Paial,
Planalto Alegre e Sao Como?
Carlos. nos deslocamentos pelas cidades bem como
na instalacdo dos equipamentos.
Quanto | RS$ 300,00 reais pelo aluguel do veiculo, R$
Custa? 0,28 por kmrodado.

Através da locagdo do veiculo, otimizagdo
dos horarios de cursos, rapidez e agilidade

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

4.4.11 Or¢camento de Marketing

O marketing ¢ um fator importante para o sucesso da organizagdo dessa maneira deve
ser feito de forma planejada e distribuida de forma que divulgue o produto para o maior
nimero de pessoas possiveis ja que ¢ um marketing de massa. A InfoVip pensando nisso
utilizara de midias que tenham maior abrangéncia na regido trabalhada para garantir a
cobertura de todo o publico alvo e transmitir sua ideia.

Para fazer propagandas ou chamadas em emissoras de televisdo o custo se torna alto
para o tamanho da empresa e também pelo tamanho da populacdo que ird se trabalhar,
portanto ndo serd utilizado este tipo de midia.

A empresa possuira um blog proprio, pois essa ferramenta permite um maior acesso a
informacdes sobre o servico por parte dos consumidores e também proporcionard a
comunicac¢do entre clientes e empresa, trazendo também informagdes a respeito dos lugares

onde serdo ofertados os cursos.



101

Devido ao crescente numero de usuarios de redes sociais a empresa dedicard tempo
para manter atualizados seus dados e informagdes nas mais diferentes redes sociais, pois
percebe que esse meio possui um grande potencial de atendimento do publico alvo.

Para realizagdo de visitas a escolas e empresas serdo confeccionados folders
promocionais para serem entregues a alunos e trabalhadores a fim de divulgar a escola de
informatica, so nestas duas situagdes que sera distribuido esse tipo de material.

Nao serd contratada uma agéncia de publicidade para fazer a arte do folder bem como
a chamada na radio, devido ao custo.

Ainda como uma forma de marketing sera utilizada a relagdo de gratificagdo aos
alunos que trouxerem novos clientes como ja mencionado no trabalho.

Como as cidades que se deseja implantar a empresa tem boa parte da populagdo que
mora no campo, serdo contratados carros de som, para transitarem todos os sabados de manha
durante o més de janeiro de 2015 e 2016 pelas comunidades e bairros da regido, anunciando
os servicos prestados pelo InfoVip.

O retorno do investimento em marketing é algo que ndo podemos mensurar no
primeiro momento, apenas fazer proje¢des do que se espera, conforme quadro a baixo
consegue-se verificar o custo real que teremos com o marketing, ¢ esperado que o retorno

cubra as despesas.

Quadro 31- Gastos com marketing

Periodo Janeiro Fevereiro

- Orcamento . Retorno [ Or¢amento . Retorno
Midi Custi Receit: Custi Receit:

s Disponivel usto ecelta Esperado| Disponivel usto ecelta Esperado

Radio Super Conda Am 610 (tem
abrangéncia em todas as cidades que serdo | R$ 540,00 | R$ 540,00 | R$ 540,00 | RS - R$ 540,00 | R$ 540,00 | R$ 540,00| RS -
ministrados os cursos)
Ridio Qeste Capital Fm 93.3, das cidades | pg 94500 | RS 948,00 RS 948,00| RS - [RS 948,00 RS 948,00 | RS 948,00 | RS -
alvo s 6 ndo abrange a cidade de Paial.
Radio Chapecé Am 1330. (tem abrangéncia
em todas as cidades que serdo ofertados os | R$ 900,00 | R$ 900,00 | R$ 900,00 | RS - R$ 900,00 | R$ 900,00 [ R$ 900,00| RS -
cursos)
Redes Sociais R$ 109,09 R$ 109,09| R$ 109,09| RS - R$ 109,09 R$ 109,09 R$ 109,09| RS -
Ademir Sonorizagdes RS 1.600,00 | R$ 1.600,00 | RS 1.600,00 | RS - RS -| RS -| RS -| RS -
“‘];’:i‘:;)"”ss”‘a Design Gréfico (Cartiode | oo 140,00 | RS 140,00| RS 14000 RS - | Rs -| rs -| rs <R -
Adriel Passaia Design Grafico (Folders) R$ 250,00 [ R$ 250,00 R$ 250,00| RS - R$ -| R$ -| RS -| RS -
Battiston Propaganda (Banners) RS 600,00 R$ 600,00 | R$ 600,00 RS - RS -| RS -| RS -| RS -
Total R$ 5.087,09 | R$ 5.087,09 [ R$5.087,09 | R$ - | R$2.497,09 [ R$ 2.497,09 | R$ 2.497,09| R$ -

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Como visto no quadro acima os custos para os meses de janeiro de 2016 e 2017 serdo
diferentes do que os custos para os outros meses desses dois anos, pois nestes periodos havera

o trabalho de divulgacdo nas cidades atendidas, entdo somente nesses meses serd utilizado o
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carro de som para fazer propaganda pelas cidades, toda a parte de material impresso de
divulgacdo também sera adquirida nesse momento, a partir de fevereiro os gastos relativos a
propagandas serdo apenas com as emissoras de radio e redes sociais.

A empresa de sonorizagdes ira realizar seu trabalho com carros de som, 2 horas por
final de semana em cada cidade, nos quatros finais de semana do més de janeiro. Serdao
confeccionados 2.000 mil unidades de cartdao de visita e 5.000 unidades de folders com o web-
designer Adriel Passaia. Também serdo confeccionadas 15 unidades de banners para serem
colocados na recep¢do de cada unidade da InfoVip e também para serem levados até as
empresas ¢ escolas, estes serdo adquiridos na empresa Battiston Propaganda.

Quanto as inser¢des nas emissoras de radio optaram-se por contratar empresas que
abrangessem todas as cidades atendidas pela escola como forma de otimizar os custos. Dessa
forma terd duas insergdes diarias na radio Chapecd, sendo uma as 12:00 horas e a outra as
18:00 horas. Uma insercdo diaria na radio oeste capital as 12:30 horas e por ultimo uma
inser¢do diaria na radio Super Conda as 17:00 horas. Os gastos com redes sociais dizem

respeito ao tempo que o empreendedor disponibilizara para trabalhar com esse tipo de midia.

4.4.12 Implementacio e Controle

Primeiramente sera feito a contratacdo dos anuncios de radio que serdo o principal
meio de divulgagdo da escola, também sera contratado para o més inicial de atividades da
escola a empresa de sonorizagdo, ainda durante essa fase inicial serdo confeccionados os
folders e banners para divulgacdo em escolas e empresas. Por ultimo, apos ser iniciado as
atividades, se criard parcerias com os alunos e oferecer recompensas para que esses tragam
seus familiares e amigos para fazerem os cursos. Apos a implementacgdo serdo analisados os
resultados para verificar se as metas foram atingidas e caso necessario proceder com agdes

para possiveis ajustes. Para cada estratégia existira as seguintes acoes:

Estratégia 1:

Acdo: Contratar a empresas de radio: Oeste Capital, Radio Chapeco, Super Conda.

Periodo: sera feito o contrato no més de janeiro de 2016, podendo ser estendido para o ano de
2017.

Responsavel: Proprietario.
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Estratégia 2:

Acgao: Contratacdo de empresa de sonorizagdo: Ademir Sonorizagdes

Periodo: sera feito o contrato apenas para o més de janeiro de 2016, podendo ser renovado
para o ano de 2017.

Responsavel: Proprietario.

Estratégia 3:

Ac¢ao: Confeccao dos folders e cartdes de visita, divulgacao em escolas e empresas: Adriel
Passaia

Periodo: o ano todo.

Responsavel: Proprietario.

Estratégia 4:
Acgao: Confecgdo de Banners, divulgagdo em escolas e empresas: Battiston Propaganda.
Periodo: o ano todo.

Responsavel: Proprietario.

Estratégia 5:
Acdo: Capacitacao de alunos para que estes divulguem os cursos
Periodo: A partir do inicio das aulas.

Responsavel: Proprietario.
O Plano de Marketing serd acompanhado mensalmente através de andlise do sistema

de gestdo onde serdo observados quantos alunos novos foram alcancados a cada més, o

sistema disponibiliza de tabelas, graficos e ferramentas que auxiliaram o empreendedor.

4.5 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro ¢ fundamental para um plano de negdcios, pois ¢ através dele que

sdao levantados todos os gastos e receitas que serdo provenientes das atividades do negocio,
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bem como as demonstragdes financeiras que demonstrardo qual ¢ a situacdo projetada da
empresa para o empreendedor.

Neste topico serdo relacionadas as projecdes de vendas, precos e despesas para o
primeiro ano de atividade da organizacdo. Além de demonstragdes financeiras que
comprovam a viabilidade do negdcio.

Inicialmente apuraram-se os dados contabeis através do lucro simples, embora que em
alguns periodos do exercicio sdo apresentados prejuizos, a mesma serd tributada. Ao longo de
suas atividades obtera lucros e a carga tributaria sera menor.

Segundo a empresa que prestara o servigo de contabilidade para a InfoVip a melhor
forma de tributacdo para este tipo de negdcio ¢ através do lucro simples pois a taxa serd de
8,21%, sobre a receita total de vendas, uma vez que a InfoVip encontra-se na faixa 2 de
tributagdo que ¢ composta por empresas que apresentem uma receita total bruta anual entre
R$ 180.000,00 4 RS 360.000,00.

O capital social investido sera de R$ 60.000,00, sendo que destes R$ 20.212,40 serdo
para a aquisi¢ao de equipamentos para realizagdo dos cursos, R$ 1.483,02 serdo destinados a
compra de maquinas ¢ equipamentos para o setor administrativo ¢ o valor restante R$

38.304,58 sera direcionado ao capital de giro da empresa.

4.5.1 Or¢camento de Vendas

No orcamento de vendas estdo representadas as quantidades a serem vendidas, o preco
do servigo, a receita total e os recebimentos projetados, sendo que tais recebimentos sdao todos
a vista.

A quantidade projetada de pacotes de cursos vendidos para o primeiro més na situagao
desejada pelo empreendedor ¢ de 150, sendo que em dezembro de 2016, o numero a ser
atingido sera de 480 alunos matriculados e realizando os cursos. Esse nimero contempla o
objetivo da empresa que ¢ atender cerca de 1,19% do publico alvo existente nas dez cidades
aonde serdo ofertados os cursos.

O preco de venda ¢ fixado em R$ 69,90 em fevereiro, finalizando o ano no mesmo
patamar. O célculo do preco foi projetado estimando-se um lucro liquido que varia conforme
a quantidade de alunos. Com esse método, o lucro iria aumentando até o final do periodo.

Para se evitar diferengas de preco a cada més, a empresa escolheu manter um prego fixo,
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mesmo que tenha prejuizo nos primeiros meses de exercicio. Essa escolha também se justifica
pelo fato de que a estratégia escolhida ¢ a de lideranca em custo total e a fidelizacdo de
alunos.

Quanto ao preco da matricula no primeiro més, a empresa ficara com o total do valor
referente as matriculas, para os préximos meses estima-se que cerca de 50% dos novos alunos
sejam oriundos de indicacao de clientes, dessa forma os mesmos serdo recompensados com o
valor da matricula, no quadro a seguir apresentam-se os numeros de matriculas, onde o valor
arrecadado ficard para a escola e o valor das matriculas que serdo repassadas aos alunos, com

um valor de R$ 30,00 para cada indicacdo. A baixo segue quadro com a projecdo de vendas

para os anos de 2016 ¢ 2017.

Quadro 32 - Projecdo de vendas para o ano de 2016

Orgamento de Vendas Ano de 2016
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
Quantidade de alunos matriculados RS 150 169 191 215 243
Preco da Mensalidade RS RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90
Valor total arrecadado com mensalidades RS RS 10.485,00 | RS 11.830,42 | RS 13.348,49 | RS 15.061,36 | RS 16.994,02
Quantidade de matriculas da escola RS 150,00 10,00 11,00 13,00 14,00
Quantidade de matriculas indicadas por clientes | RS - 9,00 11,00 12,00 14,00
Quantidade total de matriculas RS 150 19 22 25 28
Prego da matricula RS RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00
Total de matriculas que ficam para a escola RS RS 4.500,00 | RS 300,00 | RS 330,00 | RS 390,00 | RS 420,00
Receita total RS RS 14.985,00 | RS 12.130,42 | RS 13.678,49 | RS 15.451,36 | RS 17.414,02
Recebimentos a vista (100%) RS RS 14.985,00 | RS 12.130,42 | RS 13.678,49 | RS 15.451,36 | RS 17.414,02
Total de recebimentos RS RS 14.985,00 | RS 12.130,42 | RS 13.678,49 | RS 15.451,36 | RS 17.414,02
Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Quantidade de alunos matriculados 274 310 349 394 445 480
Preco da Mensalidade RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90
Valor total arrecadado com mensalidades RS 19.174,67 | RS 21.635,15 | RS 24.411,35 | RS 27.543,79 | RS 31.078,18 | RS 33.552,00
Quantidade de matriculas da escola 16,00 17,00 20,00 23,00 26,00 18,00
Quantidade de matriculas indicadas por clientes 15,00 16,00 20,00 22,00 25,00 17,00
Quantidade total de matriculas 31 35 40 45 51 35
Preco da matricula S 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00
Total de matriculas que ficam para a escola RS 480,00 | RS 510,00 | RS 600,00 | RS 690,00 | RS 780,00 | RS 540,00
Receita total RS 19.654,67 | RS 22.145,15 | RS 25.011,35 | RS 28.233,79 | RS 31.858,18 | RS 34.092,00
Recebimentos a vista (100%) RS 19.654,67 | RS 22.145,15 | RS 25.011,35 | RS 28.233,79 | RS 31.858,18 | RS 34.092,00
Total de recebimentos RS 19.654,67 | RS 22.145,15 | RS 25.011,35 | RS 28.233,79 | RS 31.858,18 | RS 34.092,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

No primeiro ano de atividades espera-se um aumento de 12,83% do nimero de alunos
durantes os meses de fevereiro € novembro, para 0 més de dezembro estima-se uma
diminuic¢do de cerca de 30% do niimero de novos clientes da InfoVip devido ao periodo de
férias e festividades de encerramento de ano.

Para o segundo ano de atividades a empresa buscara manter seus alunos e ocupar os
espagos ociosos em seus horarios para utilizar da capacidade que julga ser a ideal para se

trabalhar, seriam 10 horas de trabalho didrio de segunda a sexta e 8 horas de trabalho no



106

sabado, tendo assim uma capacidade de atendimento de 580 alunos por més, como € possivel

ver no quadro abaixo:

Quadro 33 - Proje¢do de vendas para o ano de 2017

Orcamento de Vendas Ano de 2017
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
Quantidade de alunos matriculados 486 526 532 538 544 550
Preco da Mensalidade RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90
Valor total arrecadado com mensalidades RS 33.971,40 | RS 36.767,40 | RS 37.186,80 | RS 37.606,20 | RS 38.025,60 | RS 38.445,00
Quantidade de matriculas da escola 3,00 20,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Quantidade de matriculas indicadas por clientes 3,00 - 3,00 3,00 3,00 3,00
Quantidade total de matriculas 486 40 6 6 6 6
Preco da matricula RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00
Total de matriculas que ficam para a escola RS 90,00 [ RS 600,00 | RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00
Receita total RS 34.061,40 | RS 37.367,40 [ RS 37.276,80 | RS 37.696,20 | RS 38.115,60 | RS 38.535,00
Recebimentos a vista (100%) RS 34.061,40 | RS 37.367,40 | RS 37.276,80 | RS 37.696,20 | RS 38.115,60 | RS 38.535,00
Total de recebimentos RS 34.061,40 | RS 37.367,40 | RS 37.276,80 | RS 37.696,20 | RS 38.115,60 | RS 38.535,00
Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Quantidade de alunos matriculados 555 560 565 570 575 580
Prego da Mensalidade RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90 | RS 69,90
Valor total arrecadado com mensalidades RS 38.794,50 | RS 39.144,00 | RS 39.493,50 | RS 39.843,00 | RS 40.192,50 | RS 40.542,00
Quantidade de matriculas da escola 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Quantidade de matriculas indicadas por clientes 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Quantidade total de matriculas 5 5 5 5 5 5
Prego da matricula RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00 | RS 30,00
Total de matriculas que ficam para a escola RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00
Receita total RS 38.854,50 | RS 39.204,00 | RS 39.553,50 | RS 39.903,00 | RS 40.252,50 | RS 40.602,00
Recebimentos a vista (100%) RS 38.854,50 [ RS 39.204,00 [ R$ 39.553,50 | RS 39.903,00 | RS 40.252,50 | RS 40.602,00
Total de recebimentos RS 38.854,50 | RS 39.204,00 [ R$ 39.553,50 | RS 39.903,00 | RS 40.252,50 | RS 40.602,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Para o més de janeiro de 2017 sera feita novamente a campanha de divulgag¢do nas

cidades com a empresa de sonorizacao, espera-se que através desta campanha se obtenha no
més de fevereiro um crescimento de 8,23% no niimero de matriculas em comparagdo ao
periodo anterior, para os outros periodos do primeiro semestre estima-se um aumento de cerca
de 1,10% no niimero de novos alunos, para o segundo semestre espera-se que exista uma
diminui¢do do numero de pessoas que se matriculem nos cursos devido a menor

disponibilidade de horérios.

4.5.2 Orcamento de Prestacao de Servicos

Para a prestacao de servico serd necessario a compra da licenca do software de ensino
da Easycomp International que serd pago mensalmente, adquirindo o software de ensino a
empresa fornecedora disponibilizard de forma gratuita um numero de 15 (quinze) apostilas

para cada licenga comprada, como o empreendedor ird adquirir 20 (vinte) licencas, terd todo o
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més 300 apostilas de cada curso a sua disposi¢do. O niumero de apostilas adquiridas junto ao
fornecedor sera somente o necessario para atender o niumero de alunos existente e para se ter
um estoque minimo de apostilas de cada curso.

Quanto a utilizagdo de maquinas e equipamentos estes apresentam uma vida util em
torno de cinco anos, dessa forma a depreciagdo de maquinas e equipamentos sera tabelada em

20% ao ano.

Como a empresa ndo terd um estoque fisico, este item apenas sera calculado para se

mensurar 0os gastos unitarios com o servico prestado conforme quadro abaixo:

Quadro 34 - Custo do servi¢o prestado ano de 2016

Custo do Servigo Prestado (CSP) Primeiro Semestre de 2016
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
Quantidade de Alunos Matriculados 150 169 190 215 243
Curso de Informatica RS$ 3.000,00 |R$3.000,00 |R$3.000,00 [R$3.000,00 (RS 3.000,00
Software de Ensino RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00
Maquinas e Equipamentos RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40
Depreciagdo Maquinas e Equipamentos | RS - RS 33687 |RS 336,87 [ RS 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87
Total CSP RS - RS 3.336,87 [ RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87
Custo Unitario do Servigo Vendido RS - RS 22,25 | RS 19,74 | RS 17,56 | RS 15,52 | RS 13,73
Custo do Servigo Prestado (CSP) Segundo Semestre de 2016
Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Quantidade de Alunos Matriculados 274 309 349 394 444 480
Curso de Informatica RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00
Software de Ensino RS 3.000,00 R$ 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00 R$ 3.000,00 RS 3.000,00
Maquinas e Equipamentos RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40
Depreciagdo Maquinas e Equipamentos | R$ 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87
Total CSP RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87
Custo Unitario do Servigo Vendido RS 12,18 | RS 10,80 | RS 9,56 | RS 8,47 | RS 7,52 | RS 6,95

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Para o ano de 2017, espera-se um aumento no numero de alunos e um preenchimento

total do numero de vagas oferecidas.
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Custo do Servigo Prestado (CSP) Primeiro Semestre de 2017
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
Quantidade de Alunos Matriculados 486 526 532 538 544 550
Curso de Informatica RS 3.000,00 [R$3.000,00 [R$3.000,00 ([R$3.000,00 [R$3.000,00 |RS3.000,00
Software de Ensino RS 3.000,00 [R$3.000,00 [R$3.000,00 [R$3.000,00 [R$3.000,00 |RS3.000,00
Maquinas e Equipamentos RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | R$ 20.212,40 | RS 20.212,40
Depreciagdo Maquinas e Equipamentos | RS 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87
Total CSP RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 [ RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | R$ 3.336,87
Custo Unitario do Servigo Vendido RS 6,87 | RS 6,34 | RS 6,27 | RS 6,20 | RS 6,13 [ RS 6,07
Custo do Servigo Prestado (CSP) Segundo Semestre de 2017
Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Quantidade de Alunos Matriculados 555 560 565 570 575 580
Curso de Informatica RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 RS 3.000,00
Software de Ensino RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 RS 3.000,00
Maquinas e Equipamentos RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40 | RS 20.212,40
Depreciacio Maquinas e Equipamentos | RS 336,87 | RS 336,87 | RS 336,87 | R$ 336,87 |R$ 336,87 | R$ 336,87
Total CSP RS 3.336,87 [ RS 3.336,87 [ RS 3.336,87 [ RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87
Custo Unitario do Servico Vendido RS 6,01 | RS 5,96 | RS 5,91 | RS 5,85 | RS 5,80 | RS 5,75

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Conforme visto nos quadros acima percebe-se que quanto maior o nimero de alunos
menor € o custo unitario da prestagdo do servigo, isso deve-se ao fato de a licenga do sofiware

ter um preco fixado por unidade de computadores e nao pela quantidade de alunos.

4.5.3 Orcamento de Despesas

As despesas estimadas sdo duas, as administrativas e com vendas. Nas administrativas
estdo elencados os gastos para o primeiro ano de atividades, com o pro-labore no valor de R$
2.000,00 mais encargos, aluguel de 10 (dez) salas comerciais no valor total de R$ 3.500,00,
locagdo de veiculo R$ 150,00, gastos com alimentagdo do proprietario R$ 440,00,
combustivel para o veiculo R$ 785,15, materiais de expediente R$ 93,15, sistema de gestdo
R$ 63,00, gastos com servigo terceirizado de contabilidade no més de janeiro de R$ 1.050,00
devido as taxas pagas para abertura da empresa, nos outros meses o valor sera de R$ 300,00.

A seguir quadro com as despesas administrativas do ano de 2016.
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Despesas Adiministrativas Ano de de 2016

jan fev mar abr mai jun
Pro-Labore RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 [ RS 2.000,00
INSS RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00
Gastos Pro-Labore RS 2.220,00 | RS 2.220,00 | RS 2.220,00 | RS 2.220,00 | RS 2.220,00 | RS 2.220,00
Aluguel Imovel RS - RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Locagdo Veiculo RS 150,00 [ RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Gastos com Alimentacao RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00
Combustivel Veiculo RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15
Material de Expediente RS 93,15|RS 93,15|RS 93,15|RS 93,15|RS 93,15|RS 93,15
Sistema de Gestdo RS - RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00
Contador RS 1.050,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00
Despesas Adiministrativas R$ 2.518,30 | R$ 5.331,30 | RS 5.331,30 | RS 5.331,30 | RS 5.331,30 | RS 5.331,30
Depreciagdo Maq. Equip. Escritério RS 24,72 RS 24,72 |RS 24,72 |RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72
Total Despesas Administrativas RS 4.763,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02
jul ago set out nov dez
Pro-Labore RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00
INSS RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00
Gastos Pro-Labore R$ 2.220,00 | R$ 2.220,00 | RS 2.220,00 | R$ 2.220,00 | RS 2.220,00 | RS 2.220,00
Aluguel Imovel RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00
Locagdo Veiculo RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Gastos com Alimentagao RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00
Combustivel Veiculo RS 785,15 |RS 785,15 | RS 785,15 |RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15
Material de Expediente RS 93,15|RS 93,15|RS 93,15|RS 93,15|RS 93,15| RS 93,15
Sistema de Gestdo RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00
Contador RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 [ RS 300,00 | RS 300,00 [ RS 300,00
Despesas Adiministrativas RS 5.331,30 | RS 5.331,30 | RS 5.331,30 | RS 5.331,30 | RS 5.331,30 | RS 5.331,30
Depreciagdo Maq. Equip. Escritério RS 24,72 |RS 24,72 |RS 24,72 |RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72
Total Despesas Administrativas R$ 7.576,02 | R$ 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | R$ 7.576,02

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

As despesas administrativas se mantem estdveis durante esse periodo pelo fato dos

gastos serem iguais a partir do més de fevereiro.

Para o segundo ano de atividades da empresa os gastos no centro de custo

administrativo irdo aumentar devido a

observar no quadro a seguir:

\

entrada do novo socio da empresa, como podemos
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Despesas Adiministrativas Ano de de 2017

jan fev mar abr mai jun
Pro-Labore RS 4.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00 [ RS 4.000,00 | RS 4.000,00
INSS RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00
Gastos Pro-Labore RS 4.440,00 | RS 4.440,00 | RS 4.440,00 | RS 4.440,00 [ RS 4.440,00 | RS 4.440,00
Aluguel Imovel RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | R$ 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Locagdo Veiculo RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Gastos com Alimentagao RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00
Combustivel Veiculo RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15
Material de Expediente RS 93,15 | RS 93,15 | RS 93,15 | RS 93,15 | RS 93,15 | RS 93,15
Sistema de Gestdo RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00
Contador RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00
Despesas Adiministrativas R$ 5.771,30 | R$ 5.771,30 | R$ 5.771,30 | RS 5.771,30 [ RS 5.771,30 | RS 5.771,30
Depreciagdo Maq. Equip. Escritério | RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72
Total Despesas Administrativas R$ 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02
jul ago set out nov dez
Pré-Labore RS 4.000,00 [ RS 4.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00
INSS RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00
Gastos Pro-Labore RS 4.440,00 | RS 4.440,00 | RS 4.440,00 | RS 4.440,00 | RS 4.440,00 | RS 4.440,00
Aluguel Imovel RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 | RS 3.500,00 [ RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Locagdo Veiculo RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Gastos com Alimentagdo RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00
Combustivel Veiculo RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15
Material de Expediente RS 93,15 | RS 93,15 | RS 93,15 | RS 93,15 | RS 93,15 | RS 93,15
Sistema de Gestdo RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00 | RS 63,00
Contador RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00
Despesas Adiministrativas R$ 5.771,30 | R$ 5.771,30 | R$ 5.771,30 | RS 5.771,30 [ RS 5.771,30 | RS 5.771,30
Depreciagdo Mdq. Equip. Escritério | RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72 | RS 24,72
Total Despesas Administrativas R$ 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Nas despesas com vendas estdo elencados

primeiro més terdo um custo de R$ 5.087,09 e nos

os gastos totais com marketing que no

outros meses R$ 2.497,09, as comissoes

aos clientes que serdo de R$ 30,00 para cada novo aluno que eles indicarem, locagdo de

veiculo R$ 150,00, gastos com alimentagdo do proprietario R$ 440,00, combustivel do

veiculo RS 785,15.
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Despesas com Vendas Primeiro Semestre de 2016

jan fev mar abr mai jun

Marketing de Vendas RS 5.087,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09
Radio Super Conda RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 [ RS 540,00
Radio Oeste Capital Fm 93.3 RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 [ RS 948,00
Rdadio Chapecé Am 133 RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 [ RS 900,00
Redes Sociais RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09 [ RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09
Kiki SonorizagOes RS 1.600,00 | RS - RS - RS - RS - RS -

Cartdo de Visita RS 140,00 | RS - RS - RS - RS - RS -

Folders RS 250,00 | RS - RS - RS - RS - RS -

Banners RS 600,00 | RS - RS - RS - RS - RS -

Despesas com Vendas Diversas | RS 1.375,15 | RS 1.375,15 | RS 1.645,15 | RS 1.675,15 | RS 1.735,15 [ RS 1.795,15
Comissdes aos Alunos RS - RS - RS 270,00 | RS 300,00 | RS 360,00 | RS 420,00
Locacdo Veiculo RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 [ RS 150,00
Gastos com Alimentagio RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 [ RS 440,00
Combustivel Veiculo RS 785,15|RS 785,15|RS 785,15 RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15
Total Despesas com Vendas RS 6.462,24 | RS 3.872,24 | RS 4.142,24 | RS 4.172,24 | RS 4.232,24 | RS 4.292,24

Despesas com Vendas Segundo Semestre de 2016
jul ago set out nov dez

Marketing de Vendas RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09
Radio Super Conda RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 [ RS 540,00
Rdadio Oeste Capital Fm 93.3 RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 [ RS 948,00
Radio Chapecé Am 133 RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 [ RS 900,00
Redes Sociais RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09 [ RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09
Despesas com Vendas Diversas | RS 1.825,15 | RS 1.855,15 | RS 1.975,15 | RS 2.035,15 | RS 2.125,15 | RS 1.915,15
Comissoes aos Alunos RS 450,00 | RS 480,00 | RS 600,00 | RS 660,00 | RS 750,00 [ RS 540,00
Locagdo Veiculo RS 150,00 [ RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Gastos com Alimentagao RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 [ RS 440,00
Combustivel Veiculo RS 785,15 | RS 785,15 |RS 785,15 RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15
Total Despesas com Vendas RS 4.322,24 | RS 4.352,24 | RS 4.472,24 | RS 4.532,24 | RS 4.622,24 | RS 4.412,24

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Conforme observa-se no quadro 38, as despesas com vendas variam conforme o valor

pago de comissdes aos alunos.

Para o0 ano de 2017 as despesas com vendas diminuiram, pois havera uma diminuicao

das comissdes repassadas aos alunos.
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Despesas com Vendas Primeiro Semestre de 2017

jan fev mar abr mai jun

Marketing de Vendas RS 5.087,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09
Radio Super Conda RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00
Radio Oeste Capital Fm 93.3 RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00
Radio Chapecé Am 133 RS 900,00 [ RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00
Redes Sociais RS 109,09 [ RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09
Kiki Sonoriza¢des RS 1.600,00 | RS - RS - RS - RS - RS -

Cartdo de Visita RS 140,00 | RS - RS - RS - RS - RS -

Folders RS 250,00 | RS - RS - RS - RS - RS -

Banners RS 600,00 | RS - RS - RS - RS - RS -

Despesas com Vendas Diversas | RS 1.905,15 | RS 1.815,15 | RS 1.905,15 | RS 1.905,15 | RS 1.905,15 | RS 1.905,15
Comissdes aos Alunos RS 90,00 | RS - RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00
Locagdo Veiculo RS 150,00 [ RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Gastos com Alimentagdo RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00
Combustivel Veiculo RS 785,15|RS 785,15|RS 785,15|RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15
Total Despesas com Vendas RS 6.992,24 | RS 4.312,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24

Despesas com Vendas Segundo Semestre de 2017
jul ago set out nov dez

Marketing de Vendas RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09
Radio Super Conda RS 540,00 [ RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00 | RS 540,00
Radio Oeste Capital Fm 93.3 RS 948,00 [ RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00 | RS 948,00
Radio Chapecé Am 133 RS 900,00 [ RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00 | RS 900,00
Redes Sociais RS 109,09 [ RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09 | RS 109,09
Despesas com Vendas Diversas | RS 1.905,15 | RS 1.905,15 | RS 1.905,15 | RS 1.905,15 | RS 1.905,15 | RS 1.905,15
Comissoes aos Alunos RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00
Locagao Veiculo RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00 | RS 150,00
Gastos com Alimentagdo RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00 | RS 880,00
Combustivel Veiculo RS 785,15 |RS 785,15 |RS 785,15 |RS 785,15 | RS 785,15 | RS 785,15
Total Despesas com Vendas RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

As despesas com o aluguel do veiculo, gastos com combustivel e alimentagdo foram

divididas para os centros de custos administrativos e de vendas uma vez que o empreendedor

utilizara de recursos de ambos os centros para realizar suas atividades, pois durante o periodo

ocioso do primeiro ano de atividades e apds a entrada do novo sécio no segundo ano o

proprietario utilizara o veiculo para se deslocar até as empresas e escolas em busca de

parcerias para buscar novos alunos.

4.5.4 Or¢camento de Investimentos

Os investimentos da empresa s3o de bens necessarios para a operacionalizacdo da

mesma e foram adquiridos todos de forma de pagamento a vista. Os equipamentos para

ministragdo das aulas tiveram um investimento total de R$ 20.212,40. Os equipamentos para
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utilizagdo no setor administrativo tiveram um investimento total de R$ 1.483,02. No quadro
abaixo segue especificacdes técnicas de cada produto bem como valor unitario e o valor total

investido em cada item.

Quadro 40 — Maquinas e equipamentos

Maquinas e Equipamentos para Prestacdo de Servigos Valor Unitario Quantidade |Valor total Investido

Notebook CCE HT345 RS 879,12 |21 RS 18.461,52
Teclado PISC 1815 Slim USB RS 17,90 (30 RS 537,00
Mouse Sem Fio Freedom, Preto - Newlink RS 19,90 (30 RS 597,00
Capa para Notebbok RS 9,99 (22 RS 219,78
Fone de Ouvido RS 9,90 (30 RS 297,00
Régua Elétrica RS 15,52 |5 RS 77,60
Adaptador de Tomada RS 4,50 |5 RS 22,50
Total do Investimento em Maquinas e Equipamentos para Prestagcdo de Servigos RS 20.212,40
Maquinas e Equipamentos Setor Administrativo Valor Unitario Quantidade |Valor total Investido

Multifuncional Pixma Canon, Colorida - MG2410 RS 123,90 |1 RS 123,90
Armario RS 240,00 |2 RS 480,00
Notebook CCE HT345 RS 879,12 |1 RS 879,12
Total do Investimento em Maquinas e Equipamentos Setor Administrativo RS 1.483,02

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

4.5.5 Or¢amento Financeiro

Na DRE esta exposta a receita bruta total, deduzida de impostos, CSP e despesas
(administrativas e vendas), como a escola de informatica ¢ uma prestadora de servicos € nao

tem funcionario nao serdo descontados outros impostos.
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Demonstragdo do Resultado do Exercicio do Primeiro Semestre de 2016

Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho
RECEITA BRUTA RS - R$ 14.985,00 | RS 12.113,10 | R$ 13.611,00 | R$ 15.418,50 | RS 17.405,70
(-) Impostos sobre vendas RS - RS 1.230,27 |RS 994,49 | RS 1.117,46 | RS 1.265,86 | RS 1.429,01
(=) RECEITA LiIQUIDA R$ 0,00 R$ 13.754,73 (RS 11.118,61 |R$ 12.493,54 |R$ 14.152,64 (RS 15.976,69
(-) CSP RS - RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87
(=) LUCRO BRUTO RS - R$ 10.417,86 (RS 7.781,74 R$ 9.156,66 R$ 10.815,77 (RS 12.639,82
(-) DESPESAS OPERACIONAIS RS 11.225,25 | RS 11.448,25 | RS 11.718,25 | RS 11.748,25 | RS 11.808,25 | RS 11.868,25
(-) Vendas RS 6.462,24 [ RS 3.872,24 | RS 4.142,24 | RS 4.172,24 | RS 4.232,24 | RS 4.292,24
(-) Administrativas RS 4.763,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 [ RS 7.576,02
(=) LUCRO OPERACIONAL -R$ 11.225,25 [-R$ 1.030,39 |-R$3.936,51 |-RS$ 2.591,59 (-R$ 992,48 R$ 771,57
(=) RESULTADO LiQuIDO -R$ 11.225,25 |-R$ 1.030,39 [-R$3.936,51 |-RS 2.591,59 [-R$ 992,48 R$ 771,57
Demonstragao do Resultado do Exercicio do Segundo Semestre de 2016
Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
RECEITA BRUTA R$ 19.632,60 | RS 22.109,10 | R$ 24.995,10 | R$ 28.230,60 | RS 31.785,60 | RS 34.092,00
(-) Impostos sobre vendas RS 1.611,84 | RS 1.815,16 | RS 2.052,10 | RS 2.317,73 | RS 2.609,60 | RS 2.798,95
(=) RECEITA LIQUIDA R$ 18.020,76 (RS 20.293,94 |R$ 22.943,00 |R$ 25.912,87 (RS 29.176,00 |RS 31.293,05
(-) CSP RS 3.336,87 [ RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87
(=) LUCRO BRUTO R$ 14.683,89 |[R$ 16.957,07 |R$ 19.606,13 |R$ 22.575,99 (RS 25.839,13 |RS 27.956,17
(-) DESPESAS OPERACIONAIS RS 11.898,25 | RS 11.928,25 | RS 12.048,25 | RS 12.108,25 | RS 12.198,25 [ RS 11.988,25
(-) Vendas RS 4.322,24 [ RS 4.352,24 | RS 4.472,24 | RS 4.532,24 | RS 4.622,24 | RS 4.412,24
(-) Administrativas RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 [ RS 7.576,02
(=) LUCRO OPERACIONAL RS 2.785,64 R$ 5.028,82 R$ 7.557,88 R$ 10.467,74 |RS 13.640,88 (RS 15.967,92
(=) RESULTADO LiQUIDO R$ 2.785,64 R$ 5.028,82 R$ 7.557,88 R$ 10.467,74 (RS 13.640,88 |RS 15.967,92

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

No segundo ano de atividades da empresa, os lucros serdo acumulados para viabilizar

o0 projeto de crescimento e expansdo para o terceiro ano de atividades.

Quadro 42 — Demonstragao do resultado do exercicio do ano de 2017

Demonstracdo do Resultado do Exercicio do Primeiro Semestre de 2017

RECEITAS janeiro fevereiro marco abril maio junho
RECEITA BRUTA R$ 34.061,40 | RS 37.367,40 | RS 37.276,80 | RS 37.696,20 | RS 38.115,60 | RS 38.535,00
(-) Impostos sobre vendas RS 2.796,44 | RS 3.067,86 | RS 3.060,43 [ RS 3.094,86 | RS 3.129,29 | RS 3.163,72
(=) RECEITA LiQUIDA RS 31.264,96| R$ 34.299,54| RS 34.216,37| RS 34.601,34| RS 34.986,31| RS 35.371,28
(-) CSP RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 [ RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87
(=) LUCRO BRUTO RS 27.928,09| R$ 30.962,66| R$ 30.879,50| RS 31.264,47| RS 31.649,44| RS 32.034,40
(-) DESPESAS OPERACIONAIS RS 17.228,25 | RS 14.548,25 | RS 14.638,25 | RS 14.638,25 | RS 14.638,25 | RS 14.638,25
(-) Vendas RS 6.992,24 | RS 4.312,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24
(-) Administrativas RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02
(=) LUCRO OPERACIONAL R$ 10.699,83| RS 16.414,41| RS 16.241,25| R$ 16.626,22| RS 17.011,18 RS 17.396,15
(=) RESULTADO LiQUIDO RS 10.699,83| R$ 16.414,41| R$ 16.241,25| R$ 16.626,22| R$ 17.011,18| R$ 17.396,15

Demonstragao do Resultado do Exercicio do Segundo Semestre de

2017

RECEITAS julho agosto setembro outubro novembro dezembro
RECEITA BRUTA RS 38.854,50 | RS 39.204,00 | R$ 39.553,50 | RS 39.903,00 | RS 40.252,50 | RS 40.602,00
(-) Impostos sobre vendas RS 3.189,95 [ RS 3.218,65 | RS 3.247,34 | RS 3.276,04 [ RS 3.304,73 | RS 3.333,42
(=) RECEITA LIQUIDA R$ 35.664,55| RS 35.985,35| RS 36.306,16| RS 36.626,96| RS 36.947,77| RS 37.268,58
(-) CSP RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87 [ RS 3.336,87 | RS 3.336,87 | RS 3.336,87
(=) LUCRO BRUTO RS 32.327,67| RS 32.648,48| R$ 32.969,28| R$ 33.290,09| RS 33.610,90| RS 33.931,70
(-) DESPESAS OPERACIONAIS RS 14.638,25 | RS 14.638,25 | RS 14.638,25 | RS 14.638,25 | RS 14.638,25 | RS 14.638,25
(-) Vendas RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24 | RS 4.402,24
(-) Administrativas RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02

(=) LUCRO OPERACIONAL

RS 17.689,42

RS 18.010,23

R$ 18.331,03

RS 18.651,84

RS 18.972,64

R$ 19.293,45

(=) RESULTADO LiQUIDO

RS 17.689,42

RS 18.010,23

RS 18.331,03

RS 18.651,84

RS 18.972,64

RS 19.293,45

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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Na DFC estao relatados em que periodos ocorrem o embolso ou o desembolso de cada

conta contabil da empresa. Sendo que todas as despesas sdo pagas no mesmo més de sua

ocorréncia, exceto os gastos com pro-labore dos proprietarios e os impostos referentes.

Quadro 43 — Demonstragao do fluxo de caixa

Demonstracdo do Fluxo de Caixa do Primeiro Semestre do Ano de 2016
Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho

Saldo inicial R$ 60.000,00 | RS 29.324,04 | RS 28.655,24 | RS 25.080,32 [ RS 22.850,32 | RS 22.219,43
Recebimento Matriculas RS - RS  4.500,00 | RS 300,00 | RS 330,00 | RS 390,00 | RS 420,00
Recebimento Mensalidades RS - RS 10.485,00 [ RS 11.813,10 | RS 13.281,00 | RS 15.028,50 | R$ 16.985,70
Total recebimentos R$ - R$ 14.985,00 | R$ 12.113,10 [ R$ 13.611,00 | R$ 15.418,50 | RS 17.405,70
Pagto de impostos RS - RS 1.230,27 | RS 994,49 | RS 1.117,46 | RS 1.265,86 [ RS  1.429,01
E:fit:ode forn. (a vista) Software de/ ¢ - |RS 3.000,00 RS 3.000,00|R$ 3.000,00 |R$ 3.000,00 RS  3.000,00
Pagjco de forn. (a vista) Maquinas e RS 21.69542 | RS ) RS ) RS . RS ) RS )
Equipamentos

Pagto Pré-labore RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 [ RS 2.000,00 | RS 2.000,00
INSS RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00
Despesas Administrativas RS 2.518,30|RS 5.331,30|RS 5.331,30|RS 5.331,30 [ RS 5.331,30 | RS 5.331,30
Desp. Vendas R$ 1.37515|RS 1.375,15|RS 1.64515|R$ 1.67515|RS 1.735,15 [ R$  1.795,15
Desp. com marketing RS 5.087,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 [ RS 2.497,09 | RS  2.497,09
Total pagamentos RS 30.675,96 | RS 15.653,80 | R$ 15.688,02 | RS 15.841,00 | RS 16.049,39 | RS 16.272,54
Saldo final RS 29.324,04 | RS 28.655,24 | R$ 25.080,32 | RS 22.850,32 [ RS 22.219,43 | R$ 23.352,58

Demonstracdo do Fluxo de Caixa do Segundo Semestre do Ano de 2016
Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Saldo inicial R$ 23.352,58 | RS 26.499,81 [ RS 31.890,22 [ R$ 39.809,68 | RS 50.639,02 | RS 64.641,48
Recebimento Matriculas RS 480,00 | RS 510,00 | RS 600,00 | RS 690,00 | RS 750,00 | RS 540,00
Recebimento Mensalidades RS 19.152,60 | RS 21.599,10 | RS 24.395,10 [ RS 27.540,60 | RS 31.035,60 | RS 33.552,00
Total recebimentos R$ 19.632,60 | RS 22.109,10 | R$ 24.995,10 | RS 28.230,60 [ RS 31.785,60 | RS 34.092,00
Pagto de impostos RS 1.611,84 |RS 1.815,16 | RS 2.052,10 [ RS 2.317,73 | RS  2.609,60 | RS  2.798,95
:zfit:ode forn. (a vista) Software de| oo 3 500,00 | R$  3.000,00 | RS 3.000,00 | RS  3.000,00 | R$  3.000,00 | RS  3.000,00
Pag.to de forn. (a vista) Maquinas e RS ) RS ) RS ) RS ) RS ) RS )
Equipamentos

Pagto Pré-labore RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 [ RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00
INSS RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00
Despesas Administrativas RS 5.331,30 |RS 5.331,30| RS 5.331,30 [ RS 5.331,30 | RS 5.331,30 | RS  5.331,30
Desp. Vendas RS 1.825,15|RS 1.855,15|R$S 1.97515|RS 2.035,15|RS 2.125,15| RS 1.915,15
Desp. com marketing RS 2.497,09 |RS 2.497,09 | RS 2.497,09 [RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09
Total pagamentos RS 16.485,37 [ RS 16.718,69 | R$ 17.075,63 | RS 17.401,27 [ RS 17.783,13 | RS 17.762,49
Saldo final RS 26.499,81 [ RS 31.890,22 | R$ 39.809,68 | RS 50.639,02 | RS 64.641,48 | RS 80.970,99

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

No segundo ano de atividades da empresa os gastos e despesas serdo maiores devido a

entrada de um novo s6cio na empresa, como pode ser conferido no quadro a seguir:
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Demonstracdo do Fluxo de Caixa do Primeiro Semestre do Ano de 2017

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho

Saldo inicial R$ 80.970,99 | RS 94.252,42 | R$ 111.028,42 | R$ 127.631,26 | R$ 144.619,06 | RS 161.991,84
Recebimento Matriculas RS 90,00 | RS 600,00 | RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00 | RS 90,00
Recebimento Mensalidades RS 33.971,40 | RS 36.767,40 | RS 37.186,80 | RS 37.606,20 | RS 38.025,60 | RS 38.445,00
Total recebimentos R$ 34.061,40 | RS 37.367,40 | R$ 37.276,80 | RS 37.696,20 [ RS 38.115,60 | RS 38.535,00
Pagto de impostos RS 2.796,44 | RS 3.067,86 | RS 3.060,43 [ RS 3.094,86 | RS 3.129,29 | RS  3.163,72
:ifit:ode forn. (3 vista) Software de| o 3 000,00 | RS 3.000,00 | R$  3.000,00 | RS  3.000,00 | RS  3.000,00 | RS  3.000,00
Pag.to de forn. (a vista) Maquinas e RS ) RS ) RS ) RS ) RS ) RS )
Equipamentos

Pagto Pré-labore RS 2.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00 [ RS 4.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00
INSS RS 220,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00
Despesas Administrativas RS 5.771,30 |RS 5.771,30| RS 5.771,30 [ RS 5.771,30 | RS 5.771,30 | RS  5.771,30
Desp. Vendas RS 1.905,15 | RS 1.815,15|R$S 1.905,15 RS 1.905,15| RS 1.905,15 | RS  1.905,15
Desp. com marketing RS 5.087,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 [RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09
Total pagamentos RS 20.779,98 [ RS 20.591,40 | R$ 20.673,96 | RS 20.708,39 [ RS 20.742,83 | RS 20.777,26
Saldo final RS 94.252,42 | R$ 111.028,42 | R$ 127.631,26 | RS 144.619,06 | RS 161.991,84 | RS 179.749,58

Demonstracdo do Fluxo de Caixa do Segundo Semestre do Ano de 2017
Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Saldo inicial R$ 179.749,58 | RS 197.800,59 | RS 216.172,40 | R$ 234.865,02 | RS 253.878,45 | RS 273.212,69
Recebimento Matriculas RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00
Recebimento Mensalidades RS 38.794,50 | RS 39.144,00 [ RS 39.493,50 | RS 39.843,00 [ RS 40.192,50 | RS 40.542,00
Total recebimentos RS 38.854,50 | RS 39.204,00 [ R$ 39.553,50 [ R$ 39.903,00 | RS 40.252,50 | RS 40.602,00
Pagto de impostos RS 3.189,95 | RS 3.218,65| RS 3.247,34 [ RS 3.276,04 | RS 3.304,73 | RS  3.333,42
::f::ode forn. (@ vista) Software de| oo 355000 | RS 3.000,00 | R 3.000,00 | R$  3.000,00 | RS  3.000,00 | RS  3.000,00
Pagjco de forn. (a vista) Maquinas e RS ) RS ) RS ) RS ) RS ) RS )
Equipamentos

Pagto Pré-labore RS  4.000,00 | RS 4.000,00 | RS  4.000,00 [ RS  4.000,00 | RS  4.000,00 [ RS  4.000,00
INSS RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00
Despesas Administrativas RS 5.771,30 |RS 5.771,30 | RS 5.771,30 | RS 5.771,30 | RS 5.771,30 | R$  5.771,30
Desp. Vendas RS 1.905,15 RS 1.905,15 | RS 1.905,15|RS 1.905,15| RS 1.905,15 | RS  1.905,15
Desp. com marketing RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 [RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09
Total pagamentos RS 20.803,49 [ RS 20.832,18 | R$ 20.860,88 | RS 20.889,57 [ RS 20.918,27 | RS 20.946,96

Saldo final

R$ 197.800,59

R$ 216.172,40

R$ 234.865,02

R$ 253.878,45

R$ 273.212,69

R$ 292.867,73

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

No balango patrimonial expdem-se todos os bens, direitos e deverem da empresa, além

do capital social e as reservas de lucros.
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Balango Patrimonial Primeiro Semestre do Ano de 2016

Janeiro Fevereiro Mar¢o Abril Maio Junho
ATIVO R$ 60.000,00 | RS 65.642,87 | RS 61.740,58 | RS 59.301,97 | RS 58.517,88 | RS 59.512,59
CIRCULANTES RS 38.304,58 | RS 44.309,04 | RS 40.768,34 | RS 38.691,32 | RS 38.268,82 | RS 39.625,13
Disponibilidades RS 38.304,58 | RS 44.309,04 | RS 40.768,34 | RS 38.691,32 [ RS 38.268,82 | RS 39.625,13
Recebimento de Clientes RS - RS 14.985,00 | RS 12.113,10 [ RS 13.611,00 | RS 15.418,50 | RS 17.405,70
Caixa RS 38.304,58 | RS 29.324,04 | RS 28.655,24 | RS 25.080,32 [ RS 22.850,32 | RS 22.219,43
Estoques RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Software de Ensino RS - RS - RS - RS - RS - RS -
NAO CIRCULANTES R$ 21.695,42 | RS 21.333,83 | R$ 20.972,24 | RS 20.610,65 | RS 20.249,06 | RS 19.887,47
Imobilizado RS 21.695,42 | RS 21.333,83 | RS 20.972,24 | RS 20.610,65 | RS 20.249,06 | RS 19.887,47
Maquinas e Equipamentos RS 21.695,42 | RS 21.695,42 | RS 21.695,42 | RS 21.695,42 [ RS 21.695,42 | RS 21.695,42
(-) Depreciagdo ac. equip. esc. | RS - RS 361,59 | RS 723,18 | RS 1.084,77 | RS 1.446,36 | RS  1.807,95
PASSIVO R$ 60.000,00 | RS 65.642,87 | RS 61.740,58 | RS 59.301,97 | RS 58.517,88 | RS 59.512,59
CIRCULANTES R$ 11.225,25 | RS 17.898,52 | R$ 17.932,74 | RS 18.085,72 | RS 18.294,11 | RS 18.517,26
Fornecedores a pagar RS 3.000,00 [ RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00
Impostos a pagar RS - RS 1.230,27 | RS 994,49 | RS 1.117,46 | RS  1.265,86 | RS  1.429,01
Pré-labore a pagar RS 2.000,00 | RS 2.000,00 [ RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00
INSS RS 220,00 | RS 220,00 [ RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00
Despesas Administrativas RS 4.763,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 [ RS 7.576,02 | RS 7.576,02
Despesas com Vendas RS 1.375,15| RS 1.375,15 [ RS 1.645,15 | RS 1.675,15 [ RS  1.735,15 | RS  1.795,15
Despesas com Marketing RS 5.087,09 | RS 2.497,09 [ RS 2.497,09 | RS 2.497,09 [ RS 2.497,09 | RS  2.497,09
PATRIMONIO LIQUIDO RS 48.774,75 | RS 47.744,35 | RS 43.807,84 | RS 41.216,25 | RS 40.223,77 | RS 40.995,33
Capital social RS 60.000,00 | RS 60.000,00 [ RS 60.000,00 | RS 60.000,00 | RS 60.000,00 | RS 60.000,00
Lucro/Prejuizo Acumulado -RS 11.225,25 [-RS 12.255,65 |-RS 16.192,16 |-RS 18.783,75 |-RS 19.776,23 |-RS 19.004,67
Balango Patrimonial Segundo Semestre do Ano de 2016
Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

ATIVO RS 62.511,06 | RS 67.773,20 | RS 75.688,01 | RS 86.481,39 | R$ 100.504,13 | RS 116.451,41
CIRCULANTES RS 42.985,18 | RS 48.608,91 | RS 56.885,32 | RS 68.040,28 | RS 82.424,62 | RS 98.733,48
Disponibilidades RS 42.985,18 | RS 48.608,91 | RS 56.885,32 | RS 68.040,28 | RS 82.424,62 | RS 98.733,48
Recebimento de Clientes RS 19.632,60 | RS 22.109,10 | RS 24.995,10 | RS 28.230,60 | RS 31.785,60 | RS 34.092,00
Caixa RS 23.352,58 | RS 26.499,81 [ RS 31.890,22 | RS 39.809,68 | RS 50.639,02 | RS 64.641,48
Estoques RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Software de Ensino RS - RS - RS - RS - RS - RS -
NAO CIRCULANTES R$ 19.525,88 | RS 19.164,29 | R$ 18.802,70 | RS 18.441,11 | R$ 18.079,52 | RS 17.717,93
Imobilizado RS 19.525,88 | RS 19.164,29 | RS 18.802,70 | RS 18.441,11 [ RS 18.079,52 | RS 17.717,93
Maquinas e Equipamentos RS 21.695,42 | RS 21.695,42 | RS 21.695,42 | RS 21.695,42 [ RS 21.695,42 | RS 21.695,42
(-) Depreciagdo ac. equip. esc. | RS 2.169,54 [ RS 2.531,13 | RS 2.892,72 [ RS 3.254,31 | RS 3.615,90 | RS 3.977,49
PASSIVO R$ 62.511,06 | RS 67.773,20 | RS 75.688,01 | RS 86.481,39 | R$ 100.504,13 | RS 116.451,41
CIRCULANTES RS 18.730,09 | RS 18.963,41 | R$ 19.320,35 | RS 19.645,99 | R$ 20.027,85 | RS 20.007,21
Fornecedores a pagar RS 3.000,00 | RS 3.000,00 [ RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00
Impostos a pagar RS 1.611,84 | RS 1.815,16 | RS 2.052,10 | RS 2.317,73 | RS 2.609,60 | RS  2.798,95
Pré-labore a pagar RS 2.000,00 | RS 2.000,00 [ RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00
INSS RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00 [ RS 220,00 | RS 220,00 | RS 220,00
Despesas Administrativas RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02 | RS 7.576,02
Despesas com Vendas RS 1.825,15| RS 1.855,15 [ RS 1.975,15 | RS 2.035,15 [ RS 2.125,15 | RS  1.915,15
Despesas com Marketing RS 2.497,09 | RS 2.497,09 [ RS 2.497,09 | RS 2.497,09 [ RS 2.497,09 | RS  2.497,09
PATRIMONIO LIQUIDO RS 43.780,97 | RS 48.809,79 | RS 56.367,66 | RS 66.835,41 | RS 80.476,28 | RS 96.444,20
Capital social RS 60.000,00 | RS 60.000,00 [ RS 60.000,00 | RS 60.000,00 | RS 60.000,00 | RS 60.000,00
Lucro/Prejuizo Acumulado -R$ 16.219,03 [-RS 11.190,21 |-RS 3.632,34 | RS 6.835,41 | RS 20.476,28 | RS 36.444,20

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

No segundo ano de atividades da empresa ndo haverd periodos de prejuizo, conforme

veremos no quadro 46:
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Balango Patrimonial Primeiro Semestre do Ano de 2017

Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

ATIVO

RS 132.388,73

R$ 148.614,56

R$ 164.938,37

R$ 181.599,02

R$ 198.644,64

R$ 216.075,22

CIRCULANTES

R$ 115.032,39

R$ 131.619,82

R$ 148.305,22

R$ 165.327,46

R$ 182.734,66

R$ 200.526,84

Disponibilidades

R$ 115.032,39

RS 131.619,82

R$ 148.305,22

R$ 165.327,46

RS 182.734,66

R$ 200.526,84

Recebimento de Clientes RS 34.061,40 | RS 37.367,40 | RS 37.276,80 [ RS 37.696,20 | RS 38.115,60 | RS 38.535,00
Caixa RS 80.970,99 | RS 94.252,42 | RS 111.028,42 | RS 127.631,26 | RS 144.619,06 | RS 161.991,84
Estoques RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Software de Ensino RS - RS - RS - RS - RS - RS -
NAO CIRCULANTES RS 17.356,34 | RS 16.994,75 | RS 16.633,16 [ RS 16.271,57 | RS 15.909,97 | RS 15.548,38
Imobilizado RS 17.356,34 | RS 16.994,75 | RS 16.633,16 [ RS 16.271,57 | RS 15.909,97 | RS 15.548,38
Maquinas e Equipamentos RS 21.695,42 | RS 21.695,42 | RS 21.695,42 [ RS 21.695,42 | RS 21.695,42 | RS 21.695,42
(-) Deprecia¢do ac. equip. esc. | RS 4.339,08 | RS 4.700,67 | RS 5.062,26 | RS 5.423,86 | RS 5.785,45 | RS 6.147,04
PASSIVO RS 132.388,73 | RS 148.614,56 | RS 164.938,37 | RS 181.599,02 | RS 198.644,64 | RS 216.075,22
CIRCULANTES RS 25.244,69 | RS 25.056,12 | R$ 25.138,68 [ RS 25.173,11 | RS 25.207,54 | RS 25.241,98
Fornecedores a pagar RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00
Impostos a pagar RS 2.796,44 | RS 3.067,86 | RS 3.060,43 [ RS 3.094,86 | RS 3.129,29 [ RS  3.163,72
Pré-labore a pagar RS  2.000,00 | RS 4.000,00 | RS  4.000,00 [ RS 4.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00
INSS RS 220,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00
Despesas Administrativas RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 [ RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02
Despesas com Vendas RS 1.905,15 | RS  1.815,15| RS 1.905,15 | RS 1.905,15 | RS  1.905,15 | RS  1.905,15
Despesas com Marketing RS 5.087,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS  2.497,09
PATRIMONIO LiIQUIDO R$ 107.144,03 | RS 123.558,45 | RS 139.799,69 | RS 156.425,91 | RS 173.437,09 | RS 190.833,24
Capital social RS 60.000,00 | RS 60.000,00 | RS 60.000,00 [ RS 60.000,00 | RS 60.000,00 | RS 60.000,00
Lucros Acumulados RS 47.144,03 | RS 63.558,45 | RS 79.799,69 [ RS 96.425,91 | RS 113.437,09 | RS 130.833,24

Balango Patrimonial Segun

do Semestre do Ano de 2017

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

ATIVO R$ 233.790,87 | RS 251.829,79 | RS 270.189,52 | RS 288.870,05 | RS 307.871,38 | RS 327.193,53
CIRCULANTES R$ 218.604,08 | RS 237.004,59 | RS 255.725,90 | RS 274.768,02 | RS 294.130,95 | RS 313.814,69
Disponibilidades RS 218.604,08 | RS 237.004,59 | RS 255.725,90 | RS 274.768,02 | RS 294.130,95 | RS 313.814,69
Recebimento de Clientes RS 38.854,50 | RS 39.204,00 | RS 39.553,50 [ RS 39.903,00 | RS 40.252,50 | RS 40.602,00
Caixa RS 179.749,58 | RS 197.800,59 | RS 216.172,40 | RS 234.865,02 | RS 253.878,45 | RS 273.212,69
Estoques RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Software de Ensino RS - RS - RS - RS - RS - RS -
NAO CIRCULANTES RS 15.186,79 | RS 14.825,20 | RS 14.463,61 | RS 14.102,02 | RS 13.740,43 | RS 13.378,84
Imobilizado RS 15.186,79 | RS 14.825,20 | RS 14.463,61 [ RS 14.102,02 | RS 13.740,43 | RS 13.378,84
Maquinas e Equipamentos RS 21.695,42 | RS 21.695,42 | RS 21.695,42 [ RS 21.695,42 | RS 21.695,42 | RS 21.695,42
(-) Deprecia¢3o ac. equip. esc. | RS 6.508,63 | RS 6.870,22 | RS  7.231,81 | RS 7.593,40 | RS 7.954,99 | RS 8.316,58
PASSIVO RS 233.790,87 | R$ 251.829,79 | RS 270.189,52 | RS 288.870,05 | RS 307.871,38 | RS 327.193,53
CIRCULANTES RS 25.268,21 | RS 25.296,90 | RS 25.325,60 [ RS 25.354,29 | RS 25.382,98 | RS 25.411,68
Fornecedores a pagar RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00
Impostos a pagar RS 3.189,95 | RS 3.218,65 | RS  3.247,34 | RS 3.276,04 | RS 3.304,73 | RS 3.333,42
Pré-labore a pagar RS  4.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00 [ RS 4.000,00 | RS 4.000,00 | RS 4.000,00
INSS RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00 | RS 440,00
Despesas Administrativas RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02 | RS 10.236,02
Despesas com Vendas RS 1.905,15 | RS  1.905,15 | RS 1.905,15 | RS 1.905,15 | RS  1.905,15 | RS  1.905,15
Despesas com Marketing RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS  2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09 | RS 2.497,09
PATRIMONIO LIQUIDO R$ 208.522,66 | RS 226.532,89 | RS 244.863,92 | RS 263.515,76 | RS 282.488,40 | RS 301.781,85
Capital social RS 60.000,00 | RS 60.000,00 | RS 60.000,00 [ RS 60.000,00 | RS 60.000,00 | RS 60.000,00
Lucros Acumulados RS 148.522,66 | RS 166.532,89 | RS 184.863,92 | RS 203.515,76 | RS 222.488,40 | RS 241.781,85

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Ainda pode se observar que no més de dezembro os lucros acumulados estdo em R$

241.781,85, o que facilitara no aspecto financeiro o projeto de expansdo da empresa que sera

melhor descrito adiante.
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4.5.6 Viabilidade e Analise dos Indicadores Financeiros

A empresa torna-se lucrativa a partir do sexto més de funcionamento, pois ¢ nesse
periodo que a mesma consegue reverter suas operagdes em lucro. Sendo que os prejuizos
acumulados sdo eliminados no décimo més de funcionamento. No quadro 47, estdo
demonstrados os indicadores financeiros da InfoVip Escolas de Informatica e Cursos

Profissionalizantes.

Quadro 47 — Indicadores financeiros escola de informatica itinerante InfoVip
Indicadores Financeiros do ano de 2016
Jan |Fev |Mar |Abr |Mai (Jun ([Jul |Ago |Set Out Nov  |Dez

Lucratividade: LL/REC - -0,07]-032]-0,19]-0,06 | 0,04] 0,04 023] 030 037] 043] 047
Rentabilidade ROE: LL/PL 0,.23]-0.26]-037]-0,46 ] -0,49 | -0,46 | -0,37]-0,23] 0,06 | 0,10 | 0,25 | 0,38
Rentabilidade: ROA LL/AT -0,191-0,02[-0,06 [ -0,04]-0,02] 0,01 [ 0,04 [ 0,07 0,10 [ 012 [ 0,14 | 0,14
Liquidez Corrente = AC / PC 341 [ 248 [ 227 [ 2,14 [ 2,09 [ 2,14 [ 229 [ 2,56 | 2,04 | 346 | 4,12 | 493
Liquidez seca= AC-Est/PC 341 248 227 2,04 2,09 2,14 229 256 | 294 346 412] 493

Liquidez Geral = (AC+RLP) / (PC+PNC) 3411248 1227 | 2,14 2,09 | 2,14 ]229 256 294 | 346 | 4,12 | 493
Composicao do endividamento = PC/PT | 0,19 | 0,27 | 0,29 | 0,30 | 0,31 | 0,31 | 0,30 | 0,28 | 0,26 0,23 0,20 0,17
Endividamento Geral= PC+PNC/AT - 0,051 0,05] 0,05] 0,05] 0,05] 0,05 0,04 0,04 | 0,03 0,03 0,03
Prazo de Retorno do investimento = CS/LL 78 22 12 8 6 4 4
Indicadores Financeiros do ano de 2017
Jan |Fev |Mar |Abr |Mai (Jun ([Jul |Ago |Set Out Nov  |Dez

Lucratividade: LL/REC 031] 044 0,44] 044] 045] 0,45] 046 046] 046] 047] 047] 048
Rentabilidade ROE: LL/PL 0,44 | 0551 [ 0,57 [ 0,62]0,65]0,69]071[074] 075 | 0,77 | 0,79 | 0,80
Rentabilidade: ROA LL/AT 0,08 | 0,11 [ 0,10 [ 0,09 0,09 ] 0,080,087 0,07 007 [ 006 | 0,06 | 0,06
Liquidez Corrente = AC / PC 456 | 525(590]657]7.25]794]865]937]1010] 1084] 11,59 ] 12,35
Liquidez seca= AC-Est/PC 4,56 | 525 590] 657 7,25] 7,94 8,65 9,37 ] 10,10 10,84 | 11,59 | 12,35

Liquidez Geral= (AC+RLP) / (PC+PNC) | 4,56 | 5,25 | 5,90 | 6,57 | 7,25 [ 7,94 | 8,65 | 9,37 [ 10,10 | 10,84 | 11,59 | 12,35
Composic¢io do endividamento = PC/PT | 0,19 | 0,17 | 0,15 | 0,14 | 0,13 | 0,12 | 0,11 | 0,10 [ 0,09 [ 0,09 | 0,08 | 0,08

Endividamento Geral = PC+PNC/AT 0,021 0,02 ] 0,02 ] 0,02 | 0,02 ] 0,01 | 0,01 | 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
Prazo de Retorno do investimento = CS/L 6 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3
Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Ao final do primeiro ano a organizacgdo tera um montante de lucros acumulados no
valor de RS 36.444,20. Ao final do segundo ano de atividades a empresa tera um valor seis
vezes maior, 0 que representa o crescimento no aspecto econdémico,

Em relacdo aos indicadores financeiros percebe-se que a empresa comeca com um
prejuizo na casa dos 7% da receita bruta total, porém, este fato foi identificado previamente
pelo empreendedor que conhecendo a situacdo resolveu arcar com tais custos para manter a
estratégia, que ¢ a lideranca no custo total. Com o passar dos meses, a venda aumenta e o
prejuizo se transforma em lucro e no fim do primeiro ano de trabalhos a lucratividade estaré
em 47% da receita, no mesmo periodo do ano seguinte a taxa de lucratividade se encontra em

48%.
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A rentabilidade sobre o PL sofrerd oscilagdes durante todo o primeiro ano do
exercicio, comecando negativa e fechando dezembro com 38%, j4 no segundo ano este
indicador chegara a 80% ao final do exercicio.

A liquidez da organizacdo apresenta crescimento de janeiro até dezembro do primeiro
ano, sendo que no final do exercicio a mesma consegue pagar aproximadamente 5 vezes suas
dividas de curto prazo, esse crescimento da liquidez se mantem para o segundo ano de
atividades da empresa chegando a 12 vezes a capacidade de pagamentos, com recursos de
curto prazo. Este indicador demonstra a satide do caixa e do capital de giro.

O endividamento da empresa ¢ todo de curto prazo e o nivel de endividamento estéd
diminuindo més a més, isso deve-se ao fato de que nao foram feitos financiamentos e/ou
empréstimos.

Atingindo a quantidade desejada de alunos para o primeiro ano de atividades, a
empresa levara cerca de quatro meses para ter o retorno do investimento.

Com base nesses indicadores percebe-se que a empresa passara por dificuldades no
inicio de suas operacdes, pois as receitas ndo serdo suficientes para suprir os custos, porém, o
valor do capital social investido em caixa no momento da constituicdo do CNPJ, trard
tranquilidade para que a organizagdo se mantenha funcionando sem precisar obter recursos de
terceiros. A partir do sexto més de atividades a empresa tera lucro e com isso sera possivel
recuperar o caixa, que ficara debilitado devido aos cinco meses de prejuizos iniciais. No
segundo ano da prestacdo do servigo a escola buscard capitar recursos, para no periodo

seguinte colocar em pratica seu projeto de expansao.

4.5.7 Plano de Crescimento e Expansao

Ao final do primeiro ano de atividades sera possivel saber com precisdo quais os
cursos que apresentam maior demanda podendo comercializa-los de modo individualizados
uma vez que podem existir clientes que queiram fazer apenas um curso em especifico. Isso
ajudard os empreendedores a modificar a forma de venda de cursos e montagem de pacotes
caso necessario, bem como calcular possiveis reajustes nos pregos praticados.

Para o segundo ano de atividades da escola, a esposa do empreendedor se tornara socia
da empresa e trabalhara como instrutora nas escolas de informatica, uma vez que o

proprietario estard em busca por novos clientes e novas cidades para instalar a escola.
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Como a visao da InfoVip € de ser conhecida em toda a regido oeste do estado de Santa
Catarina, nos dois primeiros anos de atividade da escola serdo capitalizados recursos, para que
no terceiro ano se torne possivel ampliar o nimero de cidades atendidas pela empresa bem

como aumentar o numero de alunos e consequentemente os lucros.
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5 CONCLUSAO

O empreendedorismo vem se tornando cada vez mais uma fonte de crescimento para a
sociedade, onde ¢ possivel ter oportunidade de criagdo de renda propria, oferta de empregos.
O ato de empreender disponibiliza uma grande quantidade de op¢des nos mais diversos tipos
de mercados existentes.

Respondendo o objetivo especifico de demanda do servigo oferecido, foi possivel
chegar a conclusdo que a maioria do publico alvo, ou seja, 57% dos entrevistados tem
interesse em realizar pelo menos um dos pacotes de cursos oferecidos pela empresa. Sendo
que a organizacdao estima atender 1,19% da populacdo, o nimero de pessoas interessadas
demonstra a viabilidade do negdcio no que se refere a demanda.

Quanto ao objetivo especifico de analisar o ambiente de negocio, foi possivel
identificar que ndo existem muitos concorrentes nas regides em que se pretende ofertar o
servico, que as pessoas se mostraram interessadas quanto a oferta dos cursos e que no aspecto
geral a populacdo possui renda média mensal superior a um salario minimo, tendo assim
condigdes econdmicas para contratar os servigos ofertados.

Referindo-se a viabilidade economica do negocio, nas demonstragdes financeiras ¢é
possivel perceber que em um primeiro momento a empresa apresentara prejuizos devido ao
pequeno numero de clientes, prejuizos ja esperados pelo autor, porém com o passar dos meses
e a entrada de novos alunos os resultados se tornam positivos e ao final do exercicio a
empresa apresentara lucros. Deste modo o empreendimento € vidvel.

Para o desenvolvimento do plano de implementacdo e divulga¢do da escola, foi
utilizado de varios recursos disponiveis, como carro de som, anlincios em emissoras de radio,
folders e banners de divulgacdo, visitas a empresas e escolas e também por intermédio dos
proprios clientes que se tornaram divulgadores da empresa.

Diante dessa situagdo, este trabalho buscou responder o objetivo geral do estudo que ¢
elaborar um plano de negdcios de uma escola de informatica itinerante que atenda o publico
nas cidades de Aguas de Chapecd, Arvoredo, Caxambu do Sul, Cordilheira Alta, Coronel
Freitas, Guatambu, Nova Itaberaba, Paial, Planalto Alegre, Sao Carlos. Ao final do trabalho o
autor conseguiu estruturar o plano de negdcios da Escola de Informatica Itinerante, desse

modo o objetivo geral da pesquisa foi alcangado.
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5.2 RECOMENDACOES PARA FUTUROS TRABALHOS

O presente trabalho de conclusdao de curso buscou contemplar informagdes precisas e
verdadeiras a respeito de concorrentes, investimentos, caracteristicas populacionais,
orcamentos de maquinas e equipamentos e analises orcamentarias. Para novos trabalhos
relacionados a este tipo de empresa recomenda-se que sejam feitos acompanhamentos de
atividades, se realmente aconteceu como projetado ou se houveram divergéncias. Um plano
de expansdo e crescimento em longo prazo, bem como a formulagdo de métodos e objetivos

para serem alcangados em curto prazo.

5.2.1 Dificuldades Encontradas

As dificuldades encontradas pelo autor para realizagdo do trabalho foram o
deslocamento até as cidades, dificuldade de encontrar pessoas nas cidades com menor nimero
de habitantes, concorrentes que nao se disponibilizaram a passar informagdes, elaboracdo do
plano financeiro.

Para se deslocar até as cidades foi gasto tempo e dinheiro, o autor pode verificar como
seria sua rotina quando da implementagdo da empresa, mas a experiéncia foi valida, devido ao
fato da populacao ser receptiva e colaborar com a realizagdao da pesquisa.

As cidades com menor namero de habitantes, caso de Arvoredo, Paial e Planalto
Alegre, apresentaram maior dificuldade quanto a aplicagdo dos questionarios, devido a
dificuldade em encontrar as pessoas para que pudessem responder os questionarios.

Quanto aos concorrentes, alguns deles ndo quiseram disponibilizar os dados, mesmo o
autor explicando que era para realizagdo do trabalho de conclusdo de curso, isso dificultou o
acesso a algumas informagdes.

A parte financeira do trabalho também apresentou varias dificuldades ao autor devido

a quantidade de informacgdes necessarias para se confeccionar um plano financeiro.
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APENDICE A— Questionario Plano de Negocios Escola de Informatica Itinerante
1- Sexo (__) MASCULINO (__) FEMININO
2- IDADE

3- Grau de Instrucio

(_) Ensino Fundamental Incompleto (_) Ensino Superior Incompleto
(_ ) Ensino Fundamental Completo (_) Ensino Superior Completo
(_ ) Ensino Médio Incompleto (_) Ensino Técnico Incompleto
(_) Ensino Médio Completo (_) Ensino Técnico Completo

4- Qual seu nivel de conhecimento sobre informatica?

(_ ) Nenhum (_ ) Intermediario

(_) Basico (_ ) Avancado

5- Vocé precisa utilizar o computador em seu trabalho? (__) Sim (_ ) Nao

6- Na situacdo em que vivemos hoje. Vocé acha importante o conhecimento de informatica para o
mercado trabalho?

(__) Pouco Importante (__) Importante (_) Muito Importante

7- Se vocé fizesse um curso de informatica qual o valor mensal que estaria disposto a pagar?
(_) Até RS 60,00 (_) De R$ 60,00 a RS 80,00 (_) Acima de RS 80,00

8- Que dia da semana gostaria de fazer o curso?

(_) Segunda-feira (_) Quinta-feira
(_) Terca-feira (_) Sexta-feira
(_) Quarta-feira (_) Sabado

9- Qual o periodo do dia que gostaria de fazer o curso?

(_) Manha (_ ) Tarde (_) Noite

10- Dentre os pacotes de Cursos Oferecidos Qual vocé tem mais interesse em realizar?

(_) Pacote Basico (Windows, Word, Excel, Power Point, Internet, Acess, Redes Sociais, Digitacao,
Curriculo)

(_) Pacote Designer Grafico (CorelDraw, Photoshop, FrontPage, Flash, Dremweaver, Indesign,
Criatividade, Fireworks)
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(_ ) Pacote Administrativo (Administracio, Contabilidade, Departamento Pessoal, Recursos Humanos,

Logistica, Word Avancado, Excel Avanc¢ado)

(_) Técnicas de Vendas (Matematica Financeira HP 12C, Propaganda & Marketing, Telemarketing ,

Gestao Empresarial, Técnicas de Negociacio)

(_ ) Pacote Profissionalizante (Auto Cad 2D, Auto Cad 3D, Solidworks, Promob, Archicad)

11- Vocé tem Interesse em fazer um curso de informatica?
(_) Nao (_) Talvez
() Sim (_ ) Depende do preco

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015



APENDICE B — Orcamento Notebooks
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Modelo Notebook CCEN4S Notebook Asus Ultrafino X451CA-BRAL-VX103H Notebook CCET345 Notehook CCE HT345
Tela Tela LED de 14 Tela LED de 14 Tela LED de 14 LED 14
Processador Intel Core 13 Intel Core 13 2* Geragdo Intel Core 13 Intel Core i3
Capacidade HD HD 500GB HD 500GB 500GB 500GB
Memdria RAM 4GB 2GB 4GB 4GB
Sistema Operacional Windows § Windows 8 Windows § Windows 8
Valor RS 102800 | RS 1.299,00 | RS 899,10 | RS 879,12
Fornecedora walmart magazine luiza Ricardo Eletro Americanas
Data 8312015 8/3/2015 8/3/2015 8/3/2015
Fonte: Elaborado pelo autor, 2015
APENDICE C — Or¢amento Materiais de Expediente
Produtos/Empreas Papel Mais Distrioeste Macropampa Data do Orgamento
Caneta Bic Cristal Azul RS 0,71 [ RS 0,74 | RS 0,87 13/4/2015
Lapis Grafite Faber comBorracha | R$ 0,49 | RS 088 | RS 045 13/4/2015
Tesoura Leonora RS 1,05 [ R$ 1,53 | RS 1,44 13/4/2015
Grampo RS 325 | R$ 425 | RS 585 13/4/2015
Grampeador Goller RS 551 | R$ 539 | RS 6,10 13/4/2015
Clipes cx RS 1,30 | R$ 1,62 | RS 1,47 13/4/2015
Folha A4 500 folhas R$ 15,01 | RS 1692 | RS 15,65 13/4/2015
Fita Corretiva RS 357 [ RS 3,71 | RS 3,65 13/4/2015

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015
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APENDICE D — Orgamentos dos Equipamentos para Operacionalizagio da Empresa

Teclado para Computador Valor Empresa Data
Teclado Slim Preto Conex@o Usb - Tc065 Multilaser R$ 21,90 mercado livre 8/3/2015
Teclado Genius Standard KB-06XE Preto USB 31300646109 R$ 28,95 mania virtual 8/3/2015
Teclado Padrao Slim USB Preto ABNT 2 R$ 19,79 Americanas 15/3/2015
Teclado PISC 1815 Slim USB R$ 17,90 Casas Bahia 15/3/2015
Mouse Com Fio Valor Empresa Data
Mouse Classic Preto USB - Multilaser R$ 9,03 Americanas 15/3/2015
Coletek Mouse com Fio Optico USB M S3295 Preto R$ 13,52 Kabum 15/3/2015
Kit Com 30 Mouses Optico Usb/ps2 R$ 199,90 Mercado Livre 15/3/2015
Mouse Optico 1200Dpi Mb60 Vinik R$ 10,47 Casas Bahia 15/3/2015
Mouse Sem Fio Valor Empresa Data
Mouse Optico Magic 2026 USB - Preto - Leadership RS 23,03 Americanas 15/3/2015
USB GENIUS preto sem fio Ref.: NS6000 R$ 29,90 Angeloni 15/3/2015
Mouse Sem Fio Freedom, Preto - Newlink R$ 19,90 Ricardo Eletro 15/3/2015
Mouse Wireless Genius Usb - Ns-6000 Mania Virtual RS 36,90 Mania Virtual 15/3/2015
Capa para Notbook tela 14 Valor Empresa Data
Capa notebook Roxa cz1114 14" Yes R$ 18,61 Papel Net 15/3/2015
Capa Pasta Case Maleta Para Notebook De 7 A 15.5 Notebag RS 9,99 Mercado Livre 15/3/2015
Capa Case para Notebook 14" - Classic R$ 17,99 Submarino 15/3/2015
Case Para Notebook 14" Basico Cinza Reliza R$ 26,21 Ponto Frio 15/3/2015
Filtro de Linha Galbrax 6 Tomadas Contra Sobrecargas Com Fusivel R$ 15,52 Extra 21/4/2015
Adaptador de Tomada RS 4,50 | DD Materiais de Construg¢do | 22/4/2015
Impressora Valor Empresa Data
Multifuncional Pixma Canon, Colorida - MG2410 RS 123,90 Colombo 6/4/2015
Multifuncional Fotografica Canon MG2410 3x1 R$ 149,81 Salfer 7/8/1900
Impressora HP Deskjet 1000 J110A J110 | CH340C R$ 177,74 Creative 7/8/1900
Impressora Multifuncional Canon Pixma MG2410 Branca R$ 169,00 Americanas 7/8/1900
Fone de Ouvido Valor Empresa Data
Fone de Ouvido Multimidia Prata e Preto HB101 Lite RS 9,90 Extra 7/8/1900
Fone Ouvido Headset Microfone Notebook Pc Skype Microfone e Gamer | R$ 15,98 Casas Bahia 7/8/1900
Fone de Ouvido Headset Bright 0010 R$ 11,91 Baldo da Informatica 7/8/1900
Pasta Sanfonada Valor Empresa Data
Pasta Sanfonada Dello 607210006 A4 PP DelloSmile com 31 Divisorias | R$ 7,90 Hiper Mais Barato 7/8/1900
Pasta Sanfonada Oficio ¢/ 31 Div Azul - Plascony R$ 26,90 Gaveteiro 7/8/1900
Pasta Sanfonada Dello Porta Cheque DelloSmile com 31 Divisérias - Azul | R$ 11,45 Extra 7/8/1900
Pasta sanfona plastica A4 31 div azul line SME31P Plascony PT RS 26,60 Kalunga 7/8/1900
Arquivo Valor Empresa Data
Arquivo Para Pasta Suspensa 4 Gavetas R$ 250,00 Casa do Bric 7/8/1900
Arquivo Para Pasta Suspensa 4 Gavetas R$ 275,00 Bric Bom Prego 7/8/1900
Arquivo Para Pasta Suspensa 4 Gavetas R$ 240,00 Us adiio Méveis 7/8/1900
Arquivo Para Pasta Suspensa 4 Gavetas R$ 260,00 Bric Certo 7/8/1900

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015
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APENDICE E - Logomarca Escola de Informatica Itinerante InfoVip

ﬁi}%, / nf O\/i P Conectando vocé ao mundo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

APENDICE F - Cartio de Visitas Escola de Informatica Itinerante InfoVip

InfoVip &

Facola de Informdlica Hinerat=

- Cur=so= de Informdtica
- Curso= na Area Administrativa
- Cur=so= na Area de \/enda=
- Cursos de Web Designer Contato: 42-8BE852-7086
y i - email: sandroalinseyahoo.cormbr
= GUF 205 F g O}r 125/ Ona/ IZGI'I?‘ [rtmyd facebook: www.facebookcom” sandro.anfuneslins

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.



