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RESUMO

Este trabalho tem como tema principal o empreendedorismo.

Inicialmente discute-se a necessidade do empreendedorismo para o desenvolvimento
econdmico e social de qualquer nacdo, seja este empreendedorismo na forma de abertura de
novos negocios, na continuidade de negocios ja existentes e até mesmo na forma de

intraempreendedorismo (o empregado empreendedor).

Discute-se como se desenvolve o processo empreendedor em suas diversas etapas desde a
identificacdo e avaliacdo de novas idéias, até o desenvolvimento do plano de negdcio para um

novo empreendimento ou para a gestdo de uma empresa em operagao.

A metodologia adotada inclui um estudo de caso de uma empresa de autopegas localizada em
Maringa-PR, e que atua no mercado de pecas usinadas para montadoras e mercado de

reposi¢ao.

Esta empresa vive uma fase de reestruturagdo, com mudanca inclusive no mercado de
atuacdo. Como realizar esta mudancga e a qual a definicdo das metas a serem alcangadas é o

objetivo de estudo do Plano de Negocios elaborado.

Este Plano de Negocios elaborado sera utilizado como ferramenta de gestdo para a empresa.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Intraempreendedorismo. Processo Empreendedor.

Plano de Negocios.
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1 INTRODUCAO

Segundo GEM2006, a criagdao de negdcios ¢ uma das causas da prosperidade das nagdes. Com
ela, inova-se, geram-se oportunidades, empregos e riquezas. A existéncia de individuos
dispostos aos riscos de empreender ¢ um dos pilares do desenvolvimento econdmico. Captar,

descrever e analisar o fendmeno do empreendedorismo ¢, portanto, fundamental para o

desenho de a¢des de promogao do progresso e do bem-estar.

O tema empreendedorismo ¢ de fundamental importancia nos dias atuais e vai muito além das
preocupagdes com a criacdo de novas empresas, abrangendo também a geréncia de empresas
j& estabelecidas, a gera¢do do auto-emprego (trabalho auténomo), o empreendedorismo

comunitario, as politicas publicas e o intraempreendedorismo (o empregado empreendedor).

Embora o empreendedorismo seja um fendmeno mundial, no caso especifico do Brasil vemos
que a estabiliza¢cdo da economia e globaliza¢do, fizeram com que muitas empresas buscassem
alternativas para aumentar a competitividade e reduzir os custos para manter-se no mercado.
Com isto muitos empregos foram eliminados, e a alternativa encontrada por muitos ex-
funcionarios foi criar novos negdcios, muitas vezes sem experiéncia e se utilizando de suas

economias pessoais.

Segundo dados da GEM2006, o Brasil ¢ o quarto colocado no quesito empreendedorismo por
necessidade (motivado pela falta de alternativa satisfatoria de ocupacao e renda) e o décimo
quinto colocado no quesito empreendedorismo por oportunidade (motivado por uma
percepcao de um nicho de mercado em potencial) quando comparado aos outros trinta e

quatro paises participantes do estudo.

Ainda segundo GEM2006, o Brasil ¢ uma das nag¢des mais empreendedoras do mundo.
Encontra-se na sétima colocacdo com relacdo aos paises que mais iniciam atividades

empreendedoras e ¢ o quinto colocado com relacdo aos empreendedores ja estabelecidos.

No entanto, o fechamento prematuro de empresas no pais tem sido alvo de preocupagdes de
toda a sociedade. Segundo dados do SEBRAE 2004, as taxas de mortalidade consolidadas

para o Brasil em 2004 eram:

. 49,4% para empresas com até dois anos de existéncia (fundada em 2002);



. 56,4% para empresas com até trés anos de existéncia (fundada em 2001);
o 59,9% para empresas com até quatro anos de existéncia (fundado em 2000).
Mas como melhorar estas estatisticas? O desenvolvimento do empreendedorismo ¢ a solugdo.

O empreendedorismo ndo ¢ uma ciéncia. No empreendedorismo ndo existem padrdes que
possam garantir que a partir de certas circunstancias, haverd um empreendedor de sucesso

(DOLABELA, F.C.,1999, p33).

Existe um senso comum na maioria das pessoas que encaram o empreendedorismo como uma
caracteristica ou dom do individuo e segundo estas pessoas, uma pequena parcela da
populagdo teria este dom enquanto o restante dos individuos estaria destinado a trabalhar

como assalariado (INSTITUTO EUVALDO LODI, 2000, p III).

A maioria dos empreendedores se tornou empreendedor gragas a influéncia no seu seio
familiar ou proximo, um modelo com o qual ele quis se identificar. Deste modo, podemos
dizer que os empreendedores adquirem uma cultura empreendedora pela pratica (INSTITUTO

EUVALDO LODI, 2000, p33).

Porém a tese de que o empreendedor € fruto da heranga genética ndo encontra mais seguidores
nos meios cientificos. E possivel que as pessoas aprendam a ser empreendedoras dentro de um
sistema de aprendizagem especial, bastante diferente do ensino tradicional (DOLABELA,

F.C.,1999, p28).

Entendendo-se como ocorre o processo empreendedor, seus fatores criticos de sucesso € o
perfil dos empreendedores de sucesso, espera-se que esta estatistica hoje preocupante, seja

gradativamente alterada (DORNELAS, J.C.A., 2001, p16).

Quando se fala em empreendedorismo, surge naturalmente o termo plano de negdcios
(business plan, em inglés). O plano de negoécio ¢ parte fundamental do processo
empreendedor. A principal utilizagdo do plano de negocio ¢ a de prover uma ferramenta de
gestdo para o planejamento e desenvolvimento inicial de uma start up. No entanto, o plano de
negdcio tem atingido notoriedade como instrumento de captagao de recursos financeiros junto

a capitalistas de risco e angel investors (DORNELAS, J.C.A., 2001, p91).



7
Os planos de negdcios também sdo muito Uteis para empresas existentes. No planejamento de

mudanga de rumo ou inicio de uma nova fase de crescimento, um plano de negocios € uma
Otima ferramenta para articular suas idéias e a0 mesmo tempo convencer outras pessoas a

apoiar seu projeto (BIRLEY, S.; MUZYKA, D.F., 2001, p96).

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Fornecer uma visdo ampla do tema empreendedorismo, abrangendo principalmente criagao de
novas empresas, gerencia de empresas ja estabelecidas e o intraempreendedorismo
(empregado empreendedor). Entender como ocorre o processo empreendedor. Mostrar como
elaborar um plano de negdcio e discutir sua importancia como ferramenta de planejamento do

empreendedor.

1.1.2 Objetivo especifico

Através do desenvolvimento do tema Empreendedorismo e do entendimento do processo
empreendedor, ira ser elaborado um plano de negocio para uma empresa de autopecas que

serd utilizado como ferramenta de gerenciamento para esta empresa.

1.2 Estrutura
O presente trabalho estd divido em cinco capitulos.
O Capitulo 1 ¢ utilizado pela presente introdugao.

O Capitulo 2 ¢ utilizado para a revisdo bibliografica. Durante esta revisdo sera exposto como
surgiu o empreendedorismo, algumas definicdes para o desenvolvimento do tema e sua
importancia, as caracteristicas dos empreendedores e intraempreendedores € o processo

empreendedor.
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O Capitulo 3 ¢ utilizado para expor a metodologia utilizada no desenvolvimento do estudo de

caso da empresa em questao.

O Capitulo 4 ¢ utilizado para apresentar os resultados e discussdo do estudo de caso

desenvolvido.

E por ultimo, no Capitulo 5 sdo colocadas as conclusdes e sugestdes para desenvolvimento de

trabalhos futuros.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Inicialmente sera exposto como surgiu o empreendedorismo. A partir deste ponto chega-se a
algumas defini¢des sobre o tema e ¢ possivel mostrar a importdncia do tema para o
desenvolvimento de qualquer nacdo que deseje prosperar. Nesta etapa discute-se também
sobre a importancia das caracteristicas dos empreendedores e dos intraempreendedores dentro

do processo empreendedor.

Em seguida mostra-se o processo de identificacdo de uma oportunidade. Como fazer que
novas idéias tornem-se oportunidades reais de negocios, e qual o grau de atratividade desta

oportunidade.

Concluindo este capitulo serd tratado a principal ferramenta do empreendedor: o plano de
negocio. Serdo analisados os aspectos que envolvem a elaboragdo de um plano de negdcio e
porque ¢ uma ferramenta indispensavel para o processo de criagdo de uma nova empresa e

para a geréncia de empresas ja estabelecidas.

2.1 EMPREENDEDORISMO E INTRAEMPREENDEDORISMO

2.1.1 O Empreendedorismo e 0 Empreendedor

O ritmo de mudangas no mundo atual é sem duvida o mais acelerado de todos os tempos.
Durante o século XX, varias teorias administrativas surgiram e foram evoluindo. Atualmente,
embora ndo exista um movimento predominante, acredita-se que seja a era do
empreendedorismo. A Figura 01 ilustra esta evolucdo. Nesta era do empreendedorismo, os
empreendedores estdo eliminando barreiras comerciais e culturais, encurtando distancias,
globalizando e renovando conceitos, criando novas relagdes de trabalho e novos empregos,
quebrando paradigmas e gerando riqueza para a sociedade. O empreendedorismo ¢ o
combustivel para o crescimento econdomico, criando emprego e prosperidade (DORNELAS,

2001, p21).
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[ 1900 | 1910 1920 | 1930 [1940 | 1950 [ 1960 | 1970 [ 1980 | 1990 [ 2000

Maovimento te racionalizacao

do trabalho: foco na geréncia
administrativa

Movimento das
relacoes humanas.
foco nos processos

Movimento do funcionalismo
estrutural: foco na geréncia
por objetivos

Movimento dos
sistemas abertos:
foco no planejamento
estratégico

Movimento das
contingéncias

Observacao: na comgetitividade
Movlrmemo: refere-sa a0 Mo s&tem um movimanto
movimento que predominou predominante, mas ha cada

no PBriDdO. waz mais o foco no papel do

Foco: refere-se aos conceitos Em':f’e‘*”de"”’ S 9";""‘:”‘
o - . 2 nqueza para a socieqace

adminidtrativos predominantes, dLaep

Figura 01 - Evolu¢do Historica das Teorias Administrativas
Fonte: Dornelas (2001, p21).

O empreendedorismo ¢ uma revolucao silenciosa, que serd para o século XXI mais do que a

revolugao industrial foi para o século XX (TIMMONS, 1994 apud DOLABELA, 1999, p29).

Embora muito se pesquise e publique sobre empreendedorismo, o empreendedorismo ainda
ndo ¢ uma ciéncia, ou seja, ndo se pode dizer que a partir de determinadas caracteristicas e

situagdes havera um empreendedor de sucesso.

Sabe-se, porém que o empreendedor ¢ bastante influenciado pelo meio em que vive,
geralmente tomando como modelo alguém de seu convivio. Exatamente por isto temos muitas
vezes familias, cidades, regides e até mesmo paises onde o espirito do empreendedorismo ¢

mais desenvolvido do que outros.

Uma questdo que se levanta regularmente ¢ se o empreendedorismo pode ser ensinado.
Acredita-se que o processo empreendedor possa ser ensinado e entendido por qualquer pessoa
e que o sucesso ¢ decorrente de uma gama de fatores internos e externos ao negocio, do perfil
do empreendedor ¢ de como ele administra as adversidades que encontra no dia a dia de seu
empreendimento. Os empreendedores inatos continuaram existindo, mas muitos outros podem

ser capacitados para a criagdo de empresas de sucesso (DORNELAS, 2001, p38).
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Os empreendedores sao herdis populares da moderna vida empresarial. Eles fornecem

empregos, introduzem inovagdes e estimulam o crescimento econdmico. Eles sdo vistos como

energizadores que assumem riscos necessarios em uma economia em crescimento produtiva,

fornecendo lideranga dindmica que leva ao progresso economico (LONGENECKER, 1997,
apud RODRIGUES, 2002, P21).

Pode-se afirmar que o empreendedor ¢, por natureza, um ser que "sonha acordado" e que, com

1sso, concebe como transformar uma idéia em uma realidade lucrativa. Resumidamente, o

empreendedor ¢ alguém que sabe combinar visdo mais acdo (DIAS, 2001, p45).

O comportamento do empreendedor, na busca incessante de satisfacdo ¢ a chave do sucesso

para o seu empreendimento. Segundo Birley e Westhead (1992, apud DAVID, 2004, p31-32)

as necessidades dos empreendedores podem ser divididas em cinco tipos:

a)

b)

d)

Necessidade de aprovacdo: envolve aspectos como a possibilidade de alcancar
uma alta posi¢do na sociedade, ser respeitado por amigos e ser reconhecido por

suas conquistas.

Necessidade de independéncia: o empreendedor necessita de liberdade para
trabalhar e controlar o seu tempo, ter autonomia e liberdade para iniciativa. Esta
necessidade evidencia certa dificuldade na obediéncia de regras e normas

impostas por outras pessoas ou pela organizacao.

Necessidade de desenvolvimento pessoal: significa a busca constante de novos
conhecimentos e habilidades, sendo facilmente identificavel em individuos que

estdo sempre buscando o novo em suas vidas.

Necessidade de seguranga: relaciona-se com a auto-preservacao, que consiste em

proteger-se de perigos fisicos ou psicologicos, reais ou imagindrios.

Necessidade de auto-realizagdo: empreendedores procuram constantemente
aperfeicoar seus desempenhos e realizacdes, resolvendo situagdes que signifiquem

desafios a sua capacidade.

Da mesma forma que para os demais individuos, os empreendedores apresentam necessidades

pessoais diferentes ao longo de sua vida, e a medida que alguma delas ¢ satisfeita, outra surge
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em seu lugar. Suas necessidades geram o impulso para a a¢do e suas agdes definem o seu

comportamento, que por sua vez gera novas necessidades (DAVID, 2004, p34).

Desta forma o empreendedor estd sempre a procura de novas oportunidades para satisfazer
suas necessidades. Definimos a capacidade empreendedora como a exploracdo de
oportunidades independentemente dos recursos que se tem & mio. E esta dimensio que levou
a uma das defini¢des tradicionais do empreendedor como sendo oportunista ou, de forma mais

positiva, criativo e inovador (BIRLEY, 2001, p7).

Para Barreto (1998, apud BUENO, 2005, p70) o empreendedorismo ¢ uma habilidade que as

pessoas tém de criar e desenvolver negocios de forma sist€émica:

E a habilidade de criar e constituir algo a partir de muito pouco ou do
quase nada. Fundamentalmente, o empreender é um ato criativo. E a
concentragdo de energia no iniciar e continuar um empreendimento. E o
desenvolver de uma organizag¢do em oposi¢do a observa-la, analisd-la ou
descrevé-la. Mas, ¢ também a sensibilidade individual para perceber uma
oportunidade quando outros enxergam caos, contradi¢do e confusdo. E o
possuir de competéncias para descobrir e controlar recursos aplicando-os
da forma produtiva. [...] ndo é uma caracteristica de personalidade, embora
seja algo distinto, tanto nos individuo como nas instituicoes
empreendedoras. O empreendedorismo é tido como um comportamento ou
um processo para iniciar e desenvolver um negocio ou um conjunto de
atividades com resultados positivos, portanto, é a criagdo de valor através
do desenvolvimento de uma organizagdo.

2.1.2 Caracteristicas do empreendedor.

Invariavelmente, um empreendedor de sucesso devera ser dotado de uma grande capacidade
de lideranca e uma agucada percep¢dao do seu ambiente, de forma a leva-lo a enxergar
oportunidades ocultas dentro de seu mercado de atuacdo. O empreendedor ¢ tido como um
grande estrategista, um ser inovador, criador de novos métodos para penetrar e criar novos
mercados. Todavia, ele devera ser extremamente organizado, de forma a canalizar esforgos e
manter a motivagao dos seus colaboradores em torno de um objetivo comum (GERBER, 1990

apud QUADROS, 2004, p19).

As caracteristicas do empreendedor de sucesso sdo: ser visionario, saber tomar decisdes,
individuos que fazem a diferenga; saber explorar o maximo as oportunidades; sao
determinados e dinamicos; sdo dedicados; otimistas e apaixonados pelo que fazem; sdo

independentes e constroem o seu proprio destino; ficam ricos; sdo lideres e formadores de
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equipes; sdao bem relacionados (networking); sdo organizados; planejam; possuem

conhecimento; assumem riscos calculados; criam valor para a sociedade. O empreendedor,
além de ser um visionario, tem a habilidade de implementar os seus sonhos, decidir
corretamente na hora certa e rapidamente implementar suas agdes. Os empreendedores
utilizam seu capital intelectual para criar valor para a sociedade, com a geracao de empregos,
dinamizando a economia através da geracdo de renda e canalizando sua criatividade para

buscar solugdes para melhorar a vida das pessoas (DORNELAS, 2001, p31-33).
Filion (1999, apud DAVID, 2004, p38) caracteriza o empreendedor da seguinte forma:

O empreendedor ¢ uma pessoa criativa, marcada pela capacidade de
estabelecer e atingir objetivos e que mantem um alto nivel de consciéncia do
ambiente em que vive usando-a para detectar oportunidades de negocios.
Um empreendedor que continua a aprender a respeito de possiveis
oportunidades de negocios e a tomar decisoes moderadamente arriscadas
que objetivam a inovag¢do, continuara a desempenhar um papel
empreendedor. Resumindo nos aspectos essenciais: “‘um empreendedor é
uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visoes".

Dolabela (1999, p37-38), apresenta um resumo das principais caracteristicas do

empreendedor:

Empreendedor tem um modelo, uma pessoa que o influencia.

Tem iniciativa, autonomia, autoconfianga, otimismo, necessidade de
realizagado.

Trabalha sozinho.

Tem perseveranga e tenacidade.

O fracasso é considerado um resultado como outro qualquer. O
empreendedor aprende com os resultados negativos, com 0s proprios erros.
. Tem grande energia. E um trabalhador incansdvel. Ele é capaz de se
dedicar intensamente ao trabalho e sabe concentrar os seus esforgos para
alcancar resultados.

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

Tem forte intui¢do. Como no esporte, o que importa ndo é o que se sabe,
mas o que se faz.

Tem sempre alto comprometimento. Cré no que faz.

. Cria situagdes para obter feedback sobre o seu comportamento e sabe
utilizar tais informagoes para o seu aprimoramento.

Sabe buscar, utilizar e controlar recursos.

E um sonhador realista. Embora racional, usa também a parte direita do
cérebro.

. E lider. Cria um sistema préprio de relagées com empregados. E comparado
a um lider de banda, que da liberdade a todos os musicos, extraindo deles o
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que tém de melhor, mas conseguindo transformar o conjunto em algo
harmonico, seguindo a partitura, um tema, um objetivo.
E orientado para resultados, para o futuro, para o longo prazo.

. Aceita dinheiro como uma das medidas de seu desempenho.

Tece ‘“redes de relagoes” (contatos, amizades) moderadas, mas utilizadas

intensamente como suporte para alcan¢ar os seus objetivos. A rede de

relagdes interna (com socios, colaboradores) é mais importante que a

externa.

O empreendedor de sucesso conhece muito bem o ramo que atua.

Cultiva a imaginagdo e aprende a definir visoes.

Traduz seus pensamentos em agoes

Define o que deve aprender (a partir do ndo definido) para realizar as suas

visées. E pré—ativo diante daquilo que deve saber: primeiramente define o

que quer, aonde quer chegar, depois busca o conhecimento, que lhe

permitira atingir o objetivo. Preocupa-se em aprender a aprender, porque

sabe que no seu dia-a-dia sera submetido a situagoes que exigem a

constante apreensdo de conhecimentos que ndo estdo em livros. O

empreendedor é um fixador de metas.

. Cria método proprio de aprendizagem. Aprende a partir do que faz. Emogdo
e afeto sdo determinantes para explicar o seu interesse. Aprende
indefinidamente.

. Tem alto grau de internalidade, o que significa a capacidade de influenciar
as pessoas com as quais lida e a crenga de que pode mudar algo no mundo.
A empresa é um sistema social que gira em torno do empreendedor. Ele
acha que pode provocar mudangas nos sistemas em que atua.

° O empreendedor ndo é um aventureiro, assume riscos moderados. Gosta do
risco, mas faz tudo para minimizd-lo. E inovador e criativo. (A inovagéo é
relacionada ao produto. E diferente da inven¢do, que pode ndo dar
conseqiiéncia a um produto).

. Tem alta tolerancia a ambigiiidade e a incerteza e é habil em definir a partir
do indefinido.
. Mantém um alto nivel de consciéncia do ambiente em que vive, usando-a

para detectar oportunidades de negocios.

Todas estas caracteristicas listadas anteriormente sdo importantes em maior ou menor grau de
acordo com o empreendimento que esta sendo analisado. No entanto, de todas estas
caracteristicas, a paixao pelo negdcio ¢ aquela que da forca para o empreendedor continuar
lutando através das dificuldades que surgem no percurso de qualquer empreendimento e esta

sem duvida ndo pode faltar.
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2.1.3 O Intraempreendedorismo e o Intraempreendedor.

O intraempreendedorismo (intrapreneurship) ¢ um conceito que utiliza o fendmeno do
empreendedorismo dentro de qualquer organizacao, seja ela publica, privada, com ou sem fins

lucrativos, etc.

Da mesma forma que no empreendedorismo temos o empreendedor, no

intraempreendedorismo temos o intraempreendedor.
Segundo Pinchot III (1898, pix):

. INTRAPRENEUR: Todos os “sonhadores que realizam”. Aqueles que
assumem a responsabilidade pela criacdo de inovagoes de qualquer espécie
dentro de uma organizagdo. O intrapreneur pode ser o criador ou inventor,
mas ¢é sempre o sonhador que concebe como transformar uma idéia em
realidade lucrativa.

° ENTREPRENEUR: O empreendedor que desempenha o papel de um
intrapreneur fora de uma organizagdo.

Todos anseiam pela satisfacdo pessoal, independéncia e liberdade que geralmente sdo
encontradas nas pequenas organizacdes. Entretanto, algumas das atividades da sociedade
moderna sdo muito complexas para as pequenas organizagdes. Por tanto, dependendo do
negocio pelo qual a pessoa se interessa em empreender, ela s6 tera oportunidade de

empreendé-lo utilizando a estrutura de uma grande organizacao.

Por outro lado, as grandes organizagdes necessitam de inovagdes para manter os seus
negdcios € ndo serem engolidas pela concorréncia. Estas inovagdes quase nunca acontecem se
ndo existir um individuo ou um pequeno grupo apaixonadamente dedicado a executar as
atividades para que esta inovacdo aconteca. Se este individuo ou pequeno grupo estivessem
iniciando um novo empreendimento seriam chamados de empreendedores. Dentro das

grandes organizagoes eles sao chamados de intraempreendedores.
Pinchot IIT (1989, pxix) destaca que:

Hoje em dia, a sociedade valoriza empreendedores, altos executivos e
inventores, mas raramente os intraempreendedores. Se as grandes empresas
quiserem acelerar o ritmo da inovagdo e nisso serem eficazes no que tange
aos custos, elas devem valorizar e delegar poderes aos
intraempreendedores.
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Pode-se pensar que as organizagdes maiores teriam dificuldades para pensar em novas idéias,

mas que devido a sua riqueza em talento gerencial, seriam muito boas em executa-las.
Acontece porém exatamente o contrario: as organizacdes estdo produzindo um grande numero
de boas idéias, mas sdo incapazes de implantd-las. Quando uma idéia ¢é rejeitada em uma
grande organizagdo, a insatisfagdo gerada pode levar o intraempreendedor a se tornar um
empreendedor. A menos que as grandes organizacdes encontrem formas de tornar o

intraempreendedorismo mais recompensador, ela corre o risco de perder seus melhores

inovadores. (PINCHOT II1, 1989, p10-11).

As organizagdes devem enfrentar a tarefa de integrar os esfor¢os para a inovagdo com a
necessidade de estabilidade da propria organizacao. Precisam criar ambientes adequados para

que os intraempreendedores sejam descobertos e incentivados (DAVID, 2004, p46).

Os intraempreendedores sdo muito parecidos com os empreendedores. Embora isto tenha
ajudado na administragdo das inovagdes, existem alguns mitos ndo verdadeiros sobre
empreendedores, que dificultam o intraempreendedorismo. Estes mitos sdao (PINCHOT III,

1989, p55-63):
o Mito 1: A principal motivacdo do empreendedor € o desejo de riqueza.

Na verdade o que dirige o empreendedor ¢ uma profunda necessidade pessoal de realizacao.
Pode-se dizer que o dinheiro ndo ¢ o incentivo ao esforgo para o verdadeiro empreendedor,

mas sim a medicao de seu sucesso.
o Mito 2: Empreendedores assumem riscos muito altos.

Na verdade empreendedores de sucesso evitam situagdes de alto risco. Eles buscam e
apreciam riscos calculados moderados, escolhem metas desafiadoras, mas fazem de tudo para
reduzir os riscos. No entanto, devido a autoconfianca, estdo mais dispostos a aceitar riscos que

dependem diretamente dos seus talentos.
o Mito 3: Empreendedores agem impulsivamente porque carecem de talentos analiticos.

A maioria das pessoas ou tem caracteristicas intuitivas ou analiticas. Os empreendedores e os

intraempreendedores devem ter ambas.

. Mito 4: Os empreendedores sao amorais
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Na verdade honestidade e integridade sdo caracteristicas dos empreendedores de sucesso.

o Mito 5: Os empreendedores sdo construtores de império sedentos de poder

Na verdade os empreendedores nao sao levados por uma necessidade de poder. Sua motivagao

se origina da necessidade extremamente alta de realizacao.

Para as empresas a necessidade de identificarem e aproveitarem o potencial empreendedor de
seus funciondrios ¢ trazida pela globalizacdo e pela velocidade das mudancas e atualizacio
tecnologica. Empresas devem desenvolver uma cultura empreendedora para dar sustentacao a
busca pela inovacao e oportunidades de trabalho criativas que proporcionem um processo de

melhoria sustentavel.

Segundo Dolabela (2000, apud DIAS, 2001, p53), consultores suecos foram quem
primeiramente introduziram o conceito de intraempreendedorismo a nivel mundial. No Brasil
este conceito também ja existe hd décadas, porém somente nos Gltimos tempos vem ganhando

a devida importancia.

Ao perceber que boas idéias geradas pelos empregados ndo eram
aproveitadas, eles propuseram desistir dos sistemas de controle e comegar a
investir nas pessoas e estimular que assumissem riscos e implementassem
inovacoes.

Em termos de Brasil, o conceito foi estabelecido ha cerca de duas décadas...
ndo decolou, principalmente porque as empresas ndo estavam dispostas a
dar aos empregados a liberdade para criar (e, consequentemente, errar) e
oferecer lhes um or¢amento para financiar a inovag¢do. Além disso, ndo
queriam arcar com os custos dos erros que inevitavelmente acontecem neste
percurso. Ndo que os executivos e proprietarios agora estejam dispostos a
partilhar o seu poder: esta serd a unica saida. Muitas empresas fingem
ignord-la, mas se quiserem continuar competindo terdo de dar espago aos
empreendedores internos.

Para os intraempreendedores podem existir vantagens em aplicar seus esfor¢os dentro da
organizagdo. As grandes empresas contam com recursos que podem tornar o desenvolvimento

de uma idéia muito mais facil para um intraempreendedor do que para um empreendedor.

Poder de marketing, base tecnoldgica, pessoas em quem se pode confiar, vantagem das redes
limitadas, fabrica piloto e produgdo em tempo partilhado, finangas sdo algumas das vantagens
de ser um intraempreendedor. Ja o poder de decisdo, investidores sofisticados e propriedade
sdo vantagens apontadas para quem deseja ser um empreendedor. Para a pessoa certa, ser um

intraempreendedor é a0 mesmo tempo uma alegria € um vicio, pois combina os recursos ¢ a
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seguranca de uma corporagdo, com a liberdade e criatividade do empreendedor (PINCHOT

111, 1989, p74-82).

2.1.4 Caracteristicas dos intraempreendedores

As caracteristicas dos intraempreendedores sdo muito parecidas com as caracteristicas

apontadas para os empreendedores.

O intraempreendedor deve estar orientado para a acdo, para fazer as coisas acontecerem e, se
possivel levando em consideragdes as expectativas da empresa e de acordo com os requisitos
do cliente. Enfim, ¢ "botar a mao na massa", é correr riscos calculados, é apresentar solugdes
em vez de problemas, ¢ estar onde as coisas acontecem, € pro-atividade, ou seja, trocar o
comportamento passivo e rotineiro pelo desempenho ativo e empreendedor (DIAS, 2001, p52-

53).
Segundo Pinchot III (1989, p44),

A maior parte das peculiaridades da personalidade do intrapreneur pode
ser entendida considerando-se as pressoes de se combinar, em uma pessoa,
um forte visiondrio e um executor insacidavel, que ndo pode descansar até
que sua visdo esteja manifestada na terra assim como esta em sua mente.
Essas pressoes ndo somente explicam seu impulso, mas também sua
intolerdncia quanto a lhe dizerem o que fazer. Embora estejam abertos a
informagaes e idéias, eles tém todas as ordens que podem agiientar dadas
por seus proprios imperativos internos. O impulso para realizar a visdo
explica sua dedicacdo e disposi¢do para realizar qualquer tarefa, ndo
importando qudo trivial ela seja, se ela é necessaria ao sucesso do
intrapreendimento.

O Quadro 01 compara e contrasta as caracteristicas do intraempreendedor:
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Gerentes Tradicionais | Empreendedores Intraempreendedores
Tradicionais

Motivos Quer promogdes ¢ | Quer liberdade. Orientado | Quer liberdade e acesso

Principais outras  recompensas | para metas, autoconfiante e | aos recursos da
corporativas automotivado. corporagdo. Orientados
tradicionais. Motivado para metas e
pelo poder. automotivado, mas

também  reage  as
recompensas €  ao
reconhecimento da
corporagao.

Acdo Delega a acdo. | PGe a mdo na massa. Pode | PGe a mdo na massa.
Supervisdo e relatorios | aborrecer os empregados | Pode  saber  como
levam a maior parte da | fazendo de repente o trabalho | delegar, mas quando
energia. deles. necessario faz o que

deve ser feito.

Habilidades Geréncia profissional. | Conhece  intimamente o | Muito semelhante ao
Com freqliéncia | negocio. Mais agudez para | entrepreneur, mas a
formado em escola de | negécios do que habilidade | situacdo exige maior
administragao. gerencial ou politica. | capacidade para
Ferramentas analiticas | Freqlientemente com | prosperar dentro da
abstratas, formacdo técnica, se em um | organizagdo. Necessita
administra¢do de | negécio técnico. Pode ter | de ajuda neste aspecto.
pessoas e habilidades | sido responsavel por lucros e
politicas. perdas na antiga corporagdo.

Risco Cuidadoso Gosta de riscos moderados. | Gosta de riscos

Investe pesado, mas espera
ter sucesso.

moderados. Em geral
ndo teme ser demitido,
portanto, V€& pouco
risco pessoal.

A quem serve

Agrada aos outros.

Agrada a si mesmo € aos
clientes.

Agrada a si mesmo, aos
clientes e
patrocinadores.

Relacionamento

Hierarquia como
relacionamento basico.

Transacdes e acordos como
relacionamento basico.

Transa¢des dentro da
hierarquia.

Quadro 01 — Sintese da Definicdo de Intraempreendedor
Fonte: Adaptado de Pinchot III (1989, p44-47).

2.1.5 O Processo Empreendedor

Segundo Dornelas (2001,p 39)

A decisdo de tornar-se empreendedor pode ocorrer aparentemente por
acaso. (...) Na verdade, esta decisdo ocorre devido a fatores externos,
ambientais e sociais, a aptiddo pessoal ou a um somatorio de todos esses
fatores, que sdo criticos para o surgimento e o crescimento de uma nova
empresa. O processo empreendedor inicia-se quando um evento gerador
desses fatores possibilita o inicio de um novo negocio.
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A Figura 02 exemplifica alguns fatores que mais influenciam esse processo durante cada fase

do empreendedorismo.

Fatores Pessoais Fatores Pessoais Fatores Fatores Pessoais Fatores
realizagio pessoal assumir riscos Soclologicos empreendedor Organizacionais
assumir riscos insatisfagdo com o networking lider equipe
valores pessoais trabalho equipes gerente estratégia
educagio ser demitido influéncia dos pais visdo estrutura
experiéncia educagio familia cultura
2 idade modelos (pessoas) pradutos
e L4 de sucesso ,
e,
\ o o I
\ = \ =]
4 '\-—..q___‘ t// Sk
inovacao - evento inicial - implementacgao - crescimento
¥ :
a ---—--I-J / “\
llll." e
Iy —
1 ™ \ LR Ty
Ambiente Ambiente Ambiente
oportunidade competigio competidores
criatividade recursos clientes
modelos (pessoas) incubadoras fornecedores
de sucesso politicas pablicas investidores
bancos
advogados

recursos
politicas plblicas

Figura 02 - Fatores que Influenciam no Processo Empreendedor
Fonte: Dornelas (2001, p40).

A inovacdo ¢ a semente do processo inovador. Quando se empreende busca-se de forma
incessante algo novo, uma oportunidade de negdcio, tendo como foco a inovagdo e a criagdo

de valor.
Segundo Leite (2002, apud BUENO, 2005, p105),

Empreendedorismo ¢ a capacidade voltada para a inovagdo, investimento,
desbravamento e expansdo de novos mercados, produtos e técnicas. Ao
contrario dos gestores, que basicamente administram um negocio, o
empreendedor vai mais alem.: estd sempre em busca de novas oportunidades
para seu negocio.

Depois de verificado a importdncia da inovacdo para o desenvolvimento do
empreendedorismo, podemos entender as quatro fases do processo empreendedor

(DORNELAS, 2001, p42):
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a)  Identificar e avaliar a oportunidade;

b)  Desenvolver o plano de negocios;
c¢)  Determinar e captar os recursos necessarios;

d)  Gerenciar a empresa criada.

A Figura 03 ilustra as quatro fases do processo empreendedor.

Identificar e

avaliar a

oportunidade

criagao e abrangéncia
da oportunidade

valores percebidos e
reais da oportunidade

riscos e retomos da
oporiunidade

Desenvolver o

plano de negdcios

1. Sumario executivo

2. O coneeito do negocio

3. Equipe de gestao

4. Mercado e
competidores

5. Marketing e vendas

6. Estrutura e operagdo

Determinar e captar

0S recursos

necessarios

recursos pessoais

recursos de amigos
e parentes

angels

capitalistas de risco

bancos

Gerenciar a

empresa criada

estilo de gestao

fatores criticos de
SUCesso

identificar problemas
atuais e potenciais

implementar um
sistema de controle

oportunidade versus | 7. Analise estratégica Qoverno profissionalizar a
habilidades e metas ||' 8. Plano financeiro incubadoras gestdo
pessoais | 9. Anexos entrar em novos

situacao dos | mercados
competidores |

Figura 03: O Processo Empreendedor
Fonte: Dornelas (2001, p42).

Ainda segundo Dornelas (2001, p43), identificar e avaliar uma oportunidade ¢ a parte mais
dificil. A segunda fase — desenvolver um plano de negécio — talvez seja a que mais de
trabalho para os empreendedores de primeira viagem. Determinar os recursos necessarios ¢
conseqiiéncia do que foi feito e planejado no plano de negdcios. Gerenciar a empresa criada
exige a aplicag@o do estilo de gestdo do empreendedor. O presente trabalho estd voltado para

a primeira e segunda etapa do processo empreendedor.

O processo de empreendedorismo e o processo de intraempreendedorismo apresentam
elementos comuns. HORSBY (apud DORNELAS, 2003, p45) apresenta um modelo interativo

mostrado na Figura 04.



Caracteristicas
organizacionais

-Suporte gerencial
-Tipo de trabalho

- Recompensas/
incentivos
- Disponibilidade de o
tempo Disponibilidade
- Limites de recursos
organizacionais
t A
Everto Deciséo para Planejamento
ricial + agir de forma | ‘Viabilidade do I
empreendedora

Caracteristicas
individuais

= Propensdo de assumir
riscos
- Desejo de autonomia
- Necessidade de
realizacio
- Orientacdo a metas
- Autoconirole

Figura 04: Modelo Interativo do Processo de Intraempreendedorismo

negocio

Implementacac

da idéia

Y

Habilidade
de superar
barreiras

Fonte: Dornelas (2003, p45).
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O que basicamente difere os dois tipos de empreendedorismo ¢ a existéncia do bloco das

Caracteristicas Organizacionais.

2.2

IDENTIFICACAO DE UMA OPORTUNIDADE

2.2.1 Diferenciando Idéias de Oportunidade

E de fundamental importancia saber distinguir entre idéias e oportunidade. Segundo Dolabela

(1999, p65),

Ndo saber distinguir entre uma idéia e uma oportunidade é uma das grandes
causas de insucesso. A confusdo entre idéia e oportunidade é muito comum
entre os empreendedores iniciantes. ldentificar e agarrar uma oportunidade
é, por exceléncia, a grande virtude do empreendedor de sucesso. E
necessario que o pré-empreendedor desenvolva esta capacidade, praticando
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sempre. Atras de uma oportunidade sempre existe uma idéia, mas somente
um estudo de viabilidade, que pode ser feito através do Plano de Negocio,
indicara seu potencial de transformar-se em um bom negocio.

Idéias surgem diariamente para diversas pessoas. E um erro acreditar que elas sdo tinicas. O
fato de uma idéia ser tinica ou nio Ginica ndo importa. E um erro também acreditar que as
idéias devem ser mantidas em segredo. Na verdade elas devem ser testadas com clientes em
potencial, conselheiros, amigos, etc. O importante no empreendedorismo ¢ saber desenvolve-
las, implementa-las e construir um negécio de sucesso. Uma idéia isolada ndo tem valor se
ndo for transformada em algo vidvel de implementar, visando atender a um publico alvo que
faz parte de um nicho de mercado mal explorado. Isto ¢ detectar uma oportunidade

(DORNELAS, 2001, p49-51).

Os empreendedores de sucesso estdo sempre abertos a idéias que podem tornar-se
oportunidades. Estar bem informado e atento ao que ocorre no ambiente onde vive sdo

requisitos basicos para novas idéias.
Segundo Bachrech (1969) e Beveridge (1981), apud Dolabela (1999, p74),

Com relagdo a geragdo de idéias, deve-se ter clareza de que o pensamento
solto e livre de quaisquer limites e restri¢oes, com certeza, produzira mais e,
seguindo este mesmo principio, idéias mais criativas. A observagdo do
ambiente de maneira ampla, o conhecimento do assunto tratado e a mente
aberta para perceber o novo sdo fatores que contribuem para que um
numero maior de idéias flua. Estar atento aos indicios e fatos que surgem é
possibilitar o enriquecimento das idéias, podendo utiliza-los sozinhos,
agrupados com outra(s) idéia(s), aglutinados ou transformados. (...) pode-se
afirmar que a liberdade de pensar sem criticas ou censuras e a disposi¢do
de se alterar o curso do trabalho, quando se descobre algo interessante,
conduzirdo a uma maior qualidade na triagem das idéias e na escolha da
melhor.

Segundo Pinchot III (1989, p87-90) algumas fontes de idéias podem ser desenvolvidas através
da técnica de Brainstorming, fertilizacdo cruzada, curiosidade, trabalho atual, pesquisa de
mercado, tecnologia exclusiva de sua empresa. Algumas fontes de idéias citada por Dolabela
(1999, p65) concordam e acrescentam as fontes listadas anteriormente: negdcios existentes,
franquias e patentes, licenca de produtos, feiras e exposi¢des, empregos anteriores, contatos
profissionais, consultoria, observagdo, idéias que deram certo em outros lugares, caos

econOdmico, crise, etc.
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2.2.2 Avaliando as Oportunidades

ApoOs a geragdo de varias idéias o empreendedor deve seleciona-las e avalia-las para verificar
se tem ou ndo uma boa oportunidade nas maos. Nesta etapa sdo utilizados critérios mais

racionais de negdcio.

Desta maneira, qualquer oportunidade deve ser analisada pelo menos, sob os seguintes
aspectos: mercado, andlise econdmica, vantagens competitivas, equipe gerencial e critérios

pessoais do empreendedor (DORNELAS, 2001, p57-63).

O Quadro 02 sugere um guia com alguns aspectos principais que o empreendedor deve estar

atento na avaliacdo de uma oportunidade.

Atratividade
Critério Alto Potencial | Baixo Potencial

Mercado

Necessidade dos clientes Identificadas, receptivas, | Sem foco, leal a outros
atingidas. produtos.

Valor gerado aos usudrios Alto Baixo

Ciclo de vida do | Periodo que permite | Muito rdpido e ndo permite

produto/servico recuperar investimento e | recuperar investimento e
obter lucro obter lucro.

Estrutura do mercado Competi¢do ndo consolidada | Competicdo consolidada ou
ou mercado emergente mercado maduro, ou ainda

mercado em declinio.

Tamanho do mercado Vendas acima de R$50 | Desconhecido ou  com
milhdes anuais e poucos | vendas menores que R$10
players. milhdes anuais

Taxa de crescimento do | 30% a 50% ao ano ou mais Menor que 10% ao ano ou

mercado decrescendo

Participacdo  possivel no | Ser lider; 20% ou mais. Menor que 5%

mercado

Andlise econdmica

Lucro depois dos impostos 10% a 15% ou mais com | Menor que 5%, fragil.
perspectivas duradouras

Tempo para:

Ponto de equilibrio Menos que dois anos Mais que trés anos

Fluxo de caixa positivo Menos que dois anos Mais que trés anos

Retorno potencial sobre o | 25% ao ano ou mais 15% a 20% ou menos

investimento

Necessidade de capital inicial | Baixa a moderada Altos investimentos

Vantagens competitivas




25

Custos fixos e variaveis:

Producao Menores Maiores
Marketing Menores Maiores
Distribui¢ao Menores Maiores
Grau de controle:

Pregos Moderado a forte Fraco
Custos Moderado a forte Fraco
Cadeia de fornecedores Moderado a forte Fraco
Cadeia de distribui¢ao Moderado a forte Fraco
Barreiras de entrada:

Alguma regulamentagdo a | Possui ou pode conseguir Nenhuma
favor

Vantagem tecnologica Possui ou pode conseguir Nenhuma
Vantagem contratual / legal | Possui ou pode conseguir Nenhuma

Redes
estabelecidas

de contato

Bem desenvolvidas

Limitadas, inacessiveis

Equipe gerencial

Pessoas da equipe Experientes, competéncia | Inexperientes, nunca
comprovada. dirigiram negocio parecido.
Formagao das pessoas Multidisciplinares, Todos com a mesma

habilidades complementares.

formacao e caracteristicas

Envolvimento com o negocio

Paixdo pelo que fazem

Apenas interesse financeiro
(remuneragao, beneficios,
etc.).

Quadro 02 - Critérios para Avaliar Oportunidades
Fonte: Adaptado de Dornelas (2001, p58-59).

Embora ndo apareca no Quadro 02, os critérios pessoais do empreendedor ¢ sem duvida o

mais importante aspecto a ser analisado. Podemos dizer que ¢ melhor termos um

empreendedor classe A com uma oportunidade classe B, do que ter uma oportunidade classe

A com um empreendedor classe B (PINCHOT 111, 1989, p13). Neste aspecto devemos avaliar

pelo menos se remuneragdo inicial € compativel com as necessidades do empreendedor, a

intensidade da paixao pelo negocio, o apoio da familia, sua capacidade de investimento. E

importante evitar que o entusiasmo sobressaia em relagdo a andlise critica do negdcio.

Segundo Dolabela (1999, p66) sobre as oportunidades podemos dizer:

. Ela deve se ajustar ao empreendedor. Algo que é uma oportunidade para
uma pessoa pode ndo ser para outra, por varios motivos (know-how, perfil
individual, motivagoes, relagées, etc.);

. E um alvo mével. Se alguém a vé, ainda a tempo de aproveitd-la;

. Um empreendedor habilidoso da forma a uma oportunidade onde os outros
nada véem, ou véem muito cedo ou tarde;
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. Idéias ndo sdo necessariamente oportunidades (embora no dmago de uma
oportunidade exista uma idéia);

. A oportunidade é a fagulha que detona a explosdo do empreendedorismo;

. Ha maior quantidade de idéias do que oportunidades de negocios;

° Caracteristicas da oportunidade: é atraente, duravel, tem uma hora certa,
ancora-se em um produto ou servigo que cria ou adiciona valor para o seu
comprador;

. Apresenta um desafio: reconhecer uma oportunidade enterrada em dados

contraditorios, sinais, inconsisténcias, lacunas de informagdo e outros
vdcuos, atrasos e avangos, barulho e caos do mercado (quanto mais
imperfeito o mercado, mais abundantes sdo as oportunidades),

. Reconhecer e agarrar oportunidades ndo é questdo de usar técnicas,
checklist e outros métodos de identificar e avaliar; ndo ha receita de bolo (a
literatura tem mais de 200 métodos), mas depende da capacidade do
empreendedor.

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

2.3.1 A Importancia do Plano de Negdcios

O plano de negocios ¢ uma ferramenta fundamental para o empreendedor. Com ele € possivel
planejar agdes e determinar estratégias a serem seguidas, tornando-se uma ferramenta de
gestdo para uma empresa start-up ou uma empresa ja estabelecida. Embora de fundamental
importancia, sua utilizagdo ainda esta pouco difundida no Brasil, diferente de outros lugares

do mundo.
Segundo Dolabela (1999, p80),

A utilizagdo do Plano de Negocios ¢ algo ainda incipiente no Brasil. Poucos
empreendedores e empresas trabalham com esta metodologia. Na Europa e
principalmente Canada e Estados Unidos, é uma ferramenta usual,
habitualmente utilizada por empreendedores novos e antigos.

Uma das dificuldades para difusdo desta metodologia no Brasil ¢ a falta de cultura de
planejamento do brasileiro, que por outro lado ¢ sempre admirado por sua criatividade e
persisténcia. Deve-se transformar o sonho em acdes concretas, reais € mensuraveis. Para isto

existe uma técnica simples, que para muitos ¢ tediosa, o planejamento (DORNELAS, 2001,

p93).

Com o plano de negocio, o empreendedor tem a oportunidade de expor suas idéias em uma

linguagem clara e organizada. Embora os planos de negocios sejam elaborados seguindo
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algumas regras basicas, estas regras sao dinamicas e permitem que o empreendedor utilize de

sua criatividade e bom senso para enfatizar os aspetos mais importantes de seu negocio,

dependendo publico-alvo.

Segundo Dolabela (1999, p81) os clientes do plano de negdcio sdo:

O proprio empreendedor

Socios e empregados

Socios em potencial

Parceiros em potencial (distribuidores, representantes)

Orgdos governamentais de financiamento, bancos, capitalistas de risco
(para obtengdo de recursos de qualquer fonte)

Grandes clientes atacadistas, distribuidores

Franqueados.

O plano de negocios permite ao empreendedor analisar de varios angulos seu

empreendimento, obtendo uma visdo mais ampla da operagdo do seu negdcio. Segundo

Dornelas (2001, p96),

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

Ainda segundo Dornelas (2001, p97) o plano de negdcio permite:

Entender e estabelecer diretrizes para o seu negocio.

Gerenciar de forma eficaz a empresa e tomar decisoes acertadas.

Monitorar o dia a dia da empresa e tomar agoes corretivas quando
necessario.

Conseguir financiamentos e recursos junto a banco, governo, SEBRAE,
investidores, capitalistas de risco, etc.

Identificar oportunidades e transforma-las em diferencial competitivo para
a empresa.

Estabelecer uma comunicagdo interna eficaz na empresa e convencer o
publico externo (fornecedores, parceiros, clientes, bancos, investidores,
associagoes, etc.).

Também no intraempreendedorismo o uso de planos de negocio ¢ altamente recomendado. Os

beneficios do processo de elaboracdo de um plano de negdcios incluem o treinamento do

proprio intraempreendedor, a filtragem de suas idéias, a atragdo de uma equipe, a obtencao do

consenso da equipe, além da obtengdo de recursos e da permissao para prosseguir (PINCHOT

111, 1989, p110).
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2.3.2 Estrutura de um Plano de Negdcios

Como mencionado anteriormente, o plano de nego6cios ndo tem uma estrutura rigida,

possibilitando que o empreendedor utilize sua criatividade e bom senso, enfatizando um ou

outro aspecto de maior importancia para o seu empreendimento.

No entanto qualquer plano de negocios deve conter alguns elementos basicos, organizados em

secoes, de forma a manter uma seqiiéncia logica que permita ao leitor entender como a

empresa esta organizada, seus objetivos, seus produtos e servigos, seu mercado, sua estratégia

de marketing e sua situagao financeira.

Segundo Birley (2001, p96) a maneira mais facil de montar um plano de negocio ¢ recolher as

informagdes em primeiro lugar, antes de escrever o plano. A lista de informagdes sugerida ¢ a

seguinte:

Curriculo dos fundadores e dos gerentes mais importantes;

Estatisticas com relacdo as vendas e aos mercados;

Nomes dos clientes potenciais e demanda prevista;

Nomes e informagdes sobre os seus concorrentes e sua avaliagdo deles;
Informagoes financeiras necessarias para o apoio ao seu projeto,
Informagoes sobre pesquisa e desenvolvimento,

Processo de produgdo e fonte de insumos;

Informagoes sobre as necessidades fabris e de instalagoes,

Artigos de jornal e de revistas sobre o seu negocio e setor;
Regulamentacao e leis que possam afetar os seus negocios;

Prote¢do ao produto e aos processos de produgdo (patentes, copyrights,
marcas registradas).

Dornelas (2001, p99-105) sugere algumas estruturas para confec¢do de planos de negocios.

Abaixo relacionamos a estrutura sugerida para pequenas empresas manufatureiras em geral.

Capa. A capa, apesar de ndo parecer, é uma das partes mais importantes do
plano de negocios, pois é a primeira parte que é visualizada por quem [é o
plano de negocios, devendo portanto ser feita de maneira limpa e com as
informagdes necessarias pertinentes.

Sumdario. O sumario deve conter o titulo de cada se¢do do plano de
negocios e a pdagina respectiva onde se encontra, bem como os principais
assuntos relacionados em cada secdo. Isto facilita ao leitor do plano de
negocios encontrar rapidamente o que lhe interessa. (...)

Sumadario Executivo. O Sumario Executivo é a principal se¢do do plano de
negocios. O Sumario Executivo farad o leitor decidir se continuard ou ndo a
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ler o plano de negocios. Portanto, deve ser escrito com muita ateng¢do e
revisado varias vezes, alem de conter uma sintese das principais
informagades que constam no plano de negocios. Deve ainda ser dirigido ao
publico-alvo do plano de negocios e explicar qual o objetivo do plano de
negocios em relagdo ao leitor (por exemplo, requisicdo de financiamento
Jjunto a bancos, capital de risco, apresentacdo da empresa para poténcias
parceiros ou clientes etc.). O Sumario Executivo deve ser a ultima se¢do a
ser escrita, pois depende de todas as outras seg¢oes do plano para ser
elaborada.

Andlise Estratégica. Nesta se¢do sdo definidos os rumos da empresa, sua
visdo e missdo, sua situa¢do atual, as potencialidades e ameacas externas,
suas forgas e fraquezas, seus objetivos e metas de negocio. Esta se¢do ¢ na
verdade a base para o desenvolvimento e a implantagdo das demais agoes
descritas no plano.

Descri¢do da Empresa. Nesta secdo deve-se descrever a empresa, seu
historico, crescimento, faturamento dos ultimos anos, sua razdo social,
impostos, estrutura organizacional e legal, localiza¢do, parcerias,
certificagoes da qualidade, servigos terceirizados, etc.

Produtos e Servigos. Esta se¢do do plano de negocio ¢ destinada aos
produtos e servigos da empresa: como sdo produzidos, quais os recursos
utilizados, o ciclo de vida, os fatores tecnologicos envolvidos, o processo de
pesquisa e desenvolvimento, os principais clientes atuais, se a empresa
detém marca e/ou patente de algum produto, etc. Nesta se¢do pode ser
incluida, quando esta informagdo encontra-se disponivel, uma visdo do nivel
de satisfacdo dos clientes com os produtos e servicos da empresa. Este
feedback é bastante importante, porque costuma oferecer ndo apenas uma
visdo do nivel da qualidade percebida nos produtos e servigos, mas também
guiar futuros investimentos da empresa em novos desenvolvimentos e
processos de produgdo.

Plano Operacional. Esta secdo deve apresentar as agoes que a empresa estd
planejando em seu sistema produtivo e o processo de produgdo, indicando o
impacto que estas agoes terdo em seus pardmetros de avaliacdo de
produgdo. Deve conter informagoes operacionais atuais e previstas de
fatores como: lead time do produto ou servigo, percentual de entregas a
tempo (on time delivery), rotatividade do inventario, indice de refugo, lead
time de desenvolvimento de produto ou servigo, etc.

Plano de Recursos Humanos. Aqui devem ser apresentados os planos de
desenvolvimento e treinamento de pessoal da empresa. Estas informagoes
estdo diretamente relacionadas com a capacidade de crescimento da
empresa, especialmente quando esta atua em um mercado onde a detengdo
de tecnologia ¢ considerada um fator estratégico de competitividade. Devem
ser indicadas as metas de treinamento associadas as acdes do Plano
Operacional, as metas de treinamento estratégico, de longo prazo e ndo
associadas diretamente as acoes. Aqui também devem ser apresentados o
nivel educacional e a experiéncia dos executivos, gerentes e funciondrios
operacionais, indicando-se os esfor¢os da empresa na formagdo de seu
pessoal.

Andlise de Mercado. Na secdo de analise de mercado, o autor do plano de
negocios deve mostrar que os executivos da empresa conhecem muito bem o
mercado consumidor de seu produto/servico (por meio de pesquisa de
mercado): como esta seguimentado, o crescimento deste mercado, as
caracteristicas do consumidor e sua localizacdo, se ha sazonalidade e como
agir nesse caso, andlise da concorréncia, sua participa¢do de mercado e a
dos principais concorrentes, etc.
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10.  Estratégia de Marketing. Deve se mostrar como a empresa pretende vender
seus produtos/servicos e conquistar seus clientes, manter o interesse dos
mesmos e aumentar a demanda. Deve abordar seus métodos de
comercializagdo, diferenciais de produto/servigos para o cliente, politica de
pregos, principais clientes, canais de distribuicdo e estratégias de
promogdo/comunicagdo e publicidade, bem como projecoes de vendas.

11.  Plano Financeiro. A se¢io de finangas deve apresentar em numeros todas
as agoes planejadas para a empresa e comprovagoes, atraves de projegoes
futuras (quanto necessita de capital, quanto e com que proposito) de sucesso
do negocio. Deve conter demonstrativos de fluxo de caixa com horizonte de,
pelo menos, trés anos, balango patrimonial; andlise do ponto de equilibrio;
necessidades de investimento; demonstrativos de resultados; analise de
indicadores financeiros do negocio, como faturamento previsto, margem
prevista, prazo de retorno sobre o investimento inicial (payback), taxa
interna de retorno (TIR) etc.

12.  Anexos. Esta se¢do deve conter informagoes adicionais julgadas relevantes
para o melhor entendimento do plano de negocio. Por isso, ndo tem um
limite de paginas ou exigéncias a serem seguidas. A unica informagdo que
ndo se pode esquecer de incluir é a relagdo de curriculum vitae dos socios e
dirigentes da empresa. Pode-se anexar ainda informagoes como fotos de
produtos, plantas da localiza¢do, roteiros e resultados completos das
pesquisas de mercado que foram realizadas, material de divulgacdo do
negocio, folders, catdlogos, estatutos, contrato social da empresa, planilhas
financeiras detalhadas etc.”

Nao existe um tamanho ideal para o plano de negdcio. E recomenddvel verificar as

necessidades do publico alvo.

Jian (1997, apud DORNELAS, 2001, p105) sugere alguns tipos e tamanhos de plano de

negocio:

. Plano de Negocios Completo: é utilizado quando se pleiteia uma grande
quantidade de dinheiro ou quando se necessita apresentar uma Visdo
completa do seu negocio. Pode variar de quinze a quarenta paginas, mais
material anexo.

. Plano de Negocios Resumido: é utilizado quando se necessita apresentar
algumas informagdes resumidas a um investidor, por exemplo, com o
objetivo de chamar a atenc¢do para que ele lhe requisite um plano de
negocios completo. Deve demonstrar os objetivos macros do negocio,
investimentos, mercado e retorno sobre investimento e focar as informagoes
especificas requisitadas. Geralmente varia de dez a quinze paginas.

. Plano de Negocio Operacional: é muito importante para ser utilizado
internamente na empresa pelos diretores, gerentes e funciondrios. E
excelente para alinhar os esfor¢os internos em dire¢do aos objetivos
estratégicos da organizagdo. Seu tamanho pode ser variavel e depende das
necessidades especificas da cada empresa em termos de divulgacdo junto
aos funciondarios.
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Independente do tamanho e tipo de plano de negdcios, sua estrutura deve ser estritamente

relacionada com agdes coerentemente definidas e com projecdes de resultados vidveis de se
obter, com base em uma andlise de mercado e da situagdo atual da empresa. Além do plano
escrito em forma de documento, ¢ necessaria também a elaboragdo de uma apresentacdo do

plano de negocio para o publico-alvo em questio (DORNELAS, 2001, p107).

2.3.3 O Plano de Negocios como Ferramenta de Gerenciamento.

Conforme j& mencionado anteriormente, o plano de negdcios ¢ uma poderosa ferramenta para
ser utilizada como ferramenta de gestdo. Para isto ¢ importante que suas informagdes sejam
divulgadas pela empresa de forma satisfatoria e que seja feito o monitoramento periddico da

situacdo atual em relagdo aos nimeros previstos, ou metas, do plano.

Rentes et al (1999, apud DORNELAS, 2001, p108) propdem a utilizacdo de um ou varios
painéis de metas na empresa. Estes painéis mostram de uma forma simples, de preferéncia
graficamente, a evolucdo da empresa ao longo do tempo, em termos de seus indicadores.
Estes indicadores seriam um espelho dos indicadores definidos no plano de negdcios. Desta
forma o plano de negdcio torna-se uma ferramenta dindmica que exige atualizagdo periddica
dos dados, obtendo sempre uma visao do momento da empresa, do seu passado e das metas
previstas. Com isto, o plano de negdcio auxilia o empreendedor a alcancar o sucesso
almejado, ou entdo, mostrard que o momento nido € propicio para o negocio vislumbrado,

evitando decepgdes futuras.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo trata das atividades executadas para aplicar os conceitos de empreendedorismo
em uma empresa metalirgica do setor de autopegas que atua no mercado montador e de

reposicao.

3.1 Descri¢ao da empresa do estudo de caso.
A Skanparts iniciou suas atividades em abril de 2002.

Desde o inicio a Skanparts produz pegas para o mercado de reposi¢do de autopegas. Essas
pecas sdo produzidas em maquinas CNC (tornos e centro de usinagens) que sdao de
propriedade de uma empresa que detém a exclusividade na comercializagdo destes produtos e
¢ a grande provedora de recursos financeiros para a Skanparts. Esta empresa pode ser

considerada o provedor de capital de risco do empreendimento.

Em paralelo com a produ¢ao de autopegas para o mercado de reposi¢do, foram desenvolvidos
diversos produtos para trés clientes no mercado montador. Nos anos de 2004 e 2005, o
mercado montador chegou a corresponder a 96% do faturamento da empresa. Atualmente

corresponde a 80%.

Devido aos constantes resultados financeiros insatisfatorios € ao crescente endividamento

apresentado, a empresa teve ameacada gravemente a continuidade de suas operagoes.

Com isto, em setembro de 2005 aconteceu a troca da direcdo da organizagdo. Desde entdo a
empresa vem trabalhando para diminuir seu endividamento com bancos, fornecedores e

governo.

As dividas existentes com bancos e fornecedores estdo diminuindo. Até o final de 2007 as

dividas atuais com os bancos e fornecedores deverdo estar praticamente quitadas.

As dividas existentes com o governo (impostos federais e estaduais) estdo equacionadas, e os
pagamentos estido sendo feitos regularmente. O prazo para quitacao destas dividas é de até dez

anos.



33
Atualmente a empresa apresenta uma situagao financeira estavel, porém delicada, dependendo

de operacdes financeiras com os bancos para manuten¢do do capital de giro necessario para

suas operagoes.

Esta situag¢do financeira estavel foi atingida principalmente com a racionaliza¢do e reducgao
dos custos. Aconteceram cortes de gastos em todas as areas, porém a redug¢do de mao de obra
ocorrida fez com a estrutura até entdo existente fosse parcialmente desmontada,
impossibilitando a continuidade de atividades de extrema importancia para a manutengdo e
crescimento em um dos mercados de atuacdo da empresa (o mercado montador de autopegas),
como a gestdo e certificagdo do sistema da qualidade. Com isso, a certificagdo ISO/TS-
16949:2002 que atualmente estd suspensa, devera estar sendo cancelada em novembro de

2006.

Por outro lado, a atuacdo no mercado de reposi¢do de autopegas através de uma empresa que
detém a exclusividade de comercializagdo dos produtos fabricados pela empresa mostrava-se

inviavel, devido ao volume de producdo e as margens de contribui¢do dos produtos.

Desta forma, a empresa através dos seus socios (empreendedores) e colaboradores

(intraempreendedores) esta buscando um caminho para a continuidade dos negocios.

3.2 Avaliando Idéias.

Em conjunto, empreendedores e intraempreendedores que atuam na empresa geraram diversas

idéias que foram analisadas para ajudar na busca pelo caminho a ser seguido pela empresa.

Algumas idéias geradas e suas analises sao colocadas abaixo:

3.2.1 Aumento do volume de pecas ja fornecidas para o mercado montador.
Foi a primeira idéia a ser analisada.

Existiam duas situagoes:

. Pecas com fabricacao exclusiva;

o Pecgas com fabricagdo compartilhada com outros fornecedores.
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Pelas caracteristicas do mercado montador (producdo puxada), as pecas com fabricagdo

exclusiva so teriam como aumentar o volume de fabricagdo, com o aumento do volume de

producdo do cliente.

Jé& para as pegas com fabricacdo compartilhada, existia a possibilidade de trazer todo o volume
de producao, transformando a pega em fabricagdo exclusiva e tendo o incremento do volume

de producao destinado aos outros fornecedores.

Em pesquisa realizada junto aos clientes, foi constatado que o volume de producdo para as
pecas com fabricagdo exclusiva tendia a diminuir devido a descontinuidade de producao de
alguns produtos do cliente ou queda geral no mercado para os produtos onde eram montadas

as pecas fabricadas pela empresa.

Para os itens com produ¢do compartilhada, os clientes passavam a exigir um desconto de

prego para a passagem da exclusividade de producdo e aumento de volume.

Ap6s analise da pesquisa com o cliente, esta idéia mostrou ser inviavel, devido a ndo atingir o
resultado desejado.

3.2.2 Busca de novos clientes no mercado montador.

Foi feita uma prospec¢do de mercado para o desenvolvimento de novos produtos a serem

fornecidos para o mercado montador.

Foram encontradas algumas alternativas, porém todas requeriam investimentos de capital em
maquinas ou equipamentos. Mesmo que em muitos casos esses investimentos sejam pagos
pelo cliente apds aprovacao da peca, a empresa nao tinha recurso disponivel para investir e

aguardar aprovacao da peca para entdo ser reembolsada.

Esta idéia mostrou ser inviavel devido a falta de recursos para investimento.

3.2.3 Aumento do nimero de pecas fornecidas para o mercado de reposicao.

Foi realizada uma pesquisa de mercado junto a empresa que comercializa os produtos

fabricados para o mercado de reposicao.
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Foram identificadas algumas pegas. Porém existiam necessidades de investimentos, que

embora em menor valor se comparado ao mercado montador, teriam um maior tempo de

retorno sobre o investimento, devido a menor demanda.

Esta idéia mostrou-se inviavel devido ao tempo necessario para obter resultados.

3.2.4 Aumento do volume de pecas ja fornecidas para o mercado de reposicao.

Foi realizada uma nova pesquisa de mercado junto & empresa que comercializa os produtos

fabricados para o mercado de reposicao.

Ficou constatado que o mercado de reposi¢ao poderia absorver uma quantidade maior das
pecas fabricadas pela empresa. Porém o mercado de reposicao ¢ bastante sensivel ao prego do

produto e este era o principal obstaculo a ser superado.

Foram realizados estudos de viabilidade buscando uma diminui¢do de custo e
conseqilientemente uma diminui¢do de preco final, sem afetar a margem de contribui¢do. Os
estudos mostraram que a reducao no custo a ser obtida nao teria o impacto desejado no prego
final do produto. As margens necessarias para a comercializa¢do dos itens pela empresa que

comercializava os produtos tornavam a reducao sem efeito.

Com a impossibilidade de reducdo significativa no preco final dos produtos, esta idéia

mostrou ser inviavel.

3.3 Criando e Avaliando Oportunidades.

Embora as idéias apresentadas anteriormente tenham sido classificadas como inviaveis, as
pesquisas realizadas em suas analises fizeram surgir uma nova opg¢do. A opcdo seria o
fornecimento de produtos para o mercado de reposicdo de autopecas diretamente da
Skanparts, sem nenhuma empresa intermediando a comercializagdo. Com isto os pregos finais
dos produtos poderiam ser reduzidos € mesmo assim a margem de contribuicdo dos produtos

iria aumentar.
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Para avaliar a oportunidade foi utilizado como referéncia o guia apresentado no Quadro 02 do

presente trabalho.

3.3.1 Avaliando o Mercado.
Na avaliacdo do mercado, os seguintes aspetos apresentaram alto potencial de atratividade:

o As necessidades dos clientes estavam identificadas e sendo atingidas através dos

produtos fornecidos;

. O valor gerado ao usuario ¢ alto, pois o produto adquirido ¢ utilizado para colocar em

operagao um veiculo danificado;

. O ciclo de vida do produto permite recuperar o investimento e obter lucro, pois mesmo
depois que o veiculo deixou de ser fabricado, o mercado de reposi¢cdo continua a existir por

muitos anos;

o Embora exista muita competicdo no mercado de reposi¢do de autopecas, o mercado

exige sempre novos produtos;

o O mercado ¢ muito grande, com vendas estimadas de dois bilhdes e novecentos

milhdes de dolares no ano de 2005;

o A taxa de crescimento do mercado nos ultimos quatro anos foi maior que 100%.

3.3.2 Analise Economica.

Na analise econdémica a oportunidade apresentou aspectos de alto e baixo potencial de

atratividade segundo os critérios do quadro de referéncia.

Os aspectos avaliados como alto potencial de atratividade sdo a situacdo de ponto de
equilibrio e fluxo de caixa positivo ja atingidos e a baixa necessidade de capital adicional

necessaria.
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Com relacao aos aspectos lucros antes de impostos e retorno potencial sobre investimento a

oportunidade ndo apresenta uma alta atratividade segundo as referéncias sugeridas no Quadro

02.

Como avaliagdo inicial da analise econdmica, os empreendedores acreditam que os aspectos

positivos superam os negativos neste momento.

3.3.3 Avaliando as Vantagens Competitivas.

Na avaliacdo das vantagens competitivas a oportunidade apresentou aspectos de alto e baixo

potencial de atratividade segundo os critérios do quadro de referéncia.

Com relagdo aos custos fixos e variaveis, a Skanparts apresenta no momento uma estrutura
enxuta que permite manter estes custos em patamares baixos, se comparados a outras

empresas do mesmo setor.

Com relagdo a pregos, custos, cadeia de fornecedores e cadeia de distribui¢do, a Skanparts
apresenta um fraco grau de controle, pois o mercado ¢ muito grande comparado ao seu

tamanho.

Com relagdo a vantagens tecnoldgicas e rede de contatos estabelecida, a avaliagdo ¢ de alto

potencial de atratividade.

Com relagdo a regulamentacdo a favor e vantagem contratual ou legal a avaliacdo segundo os

critérios estabelecidos no quadro ¢ de baixo potencial de atratividade.

Como avaliagdo inicial de vantagens competitivas, os empreendedores acreditam que os

aspectos positivos superam os negativos neste momento.

3.3.4 Avaliando a Equipe Gerencial.

A avaliacdo da equipe gerencial apresentou aspectos de alto potencial de atratividade.
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A equipe apresenta pessoas experientes e com competéncias comprovadas. A formagao das

pessoas da equipe ¢ multidisciplinar e com habilidades complementares e o envolvimento

com o negocio ¢ total.

Apds avaliagdo da oportunidade em relagdo ao mercado, questdes de andlise econdmica,
vantagem competitiva e habilidades e experiéncia das pessoas envolvidas com o negécio, os

empreendedores acreditam que a oportunidade apresenta um alto potencial de atratividade.

3.4 Elaboracao do Plano de Negocios.

Para auxiliar na elaboracdo do Plano de Negodcios foi utilizado um software chamado
SPPLAN desenvolvido com tecnologia web disponivel para instalagdo a partir do site do

Sebrae-SP (http://www.sebraesp.com.br/novo/spplan/oquee plano.asp?site origem=sebrae).
O software SPPLAN divide um Plano de Negdcios em oito segdes principais:

o Sumario Executivo - é a primeira parte que serd lida pelo publico alvo do Plano de

Negocio. Deve conter os pontos principais e mais interessantes do Plano.

o Descrigdo da Empresa - contém um sumario da empresa, seu modelo de negocio, a

natureza, sua histdria, estrutura legal, localizagdo, objetivos, estratégias e missao.

. Produtos e Servicos - descricdo dos produtos e servicos da empresa, suas

caracteristicas, forma de uso, especificacdes, estdgio de evolucao.

. Estrutura Organizacional - como a empresa esta organizada internamente, numero de

funcionarios, principais posicoes, perfil do profissional.

° Plano de Marketing - sera descrito o setor, o mercado, as tendéncias, a forma de
comercializacdo, distribuicdo e divulgagdo dos produtos, precos, concorrentes e vantagens

competitivas.

o Plano Operacional - descricdo do fluxo operacional, cadeia de suprimentos, controle

de qualidade, servicos associados, capacidade produtiva, logistica e sistemas de gestdo.
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o Estrutura de Capitalizagdo - como a empresa esta capitalizada. Quem faz parte da

sociedade, necessidades de capital de terceiro, forma de remuneragdo e estratégias de saida.

. Plano Financeiro - como a empresa se comportara ao longo do tempo do ponto de
vista financeiro, descricdes e cendrios, pressupostos criticos, situacdo historica, fluxo de
caixa, analise do investimento, demonstrativo de resultados, proje¢des de balangos e outros

indicadores.

O SPPLAN ¢ muito util para armazenar e organizar as informagdes. Além disto, proporciona
um enorme beneficio na parte financeira do plano facilitando muito o trabalho, pois através do

preenchimento das certas planilhas as projecdes financeiras sao obtidas rapidamente.

O Plano de negocio elaborado contém as informagdes de forma mais precisa possivel no
momento de sua elaboracdo, buscando mostrar a realidade naquele momento. Como o
objetivo principal deste plano € servir de ferramenta de gestdo para a organizagdo, permitindo
entender o negocio, estabelecer diretrizes e gerenciar de forma mais eficaz tomando decisdes
mais acertadas, ndo houve a preocupacdo com a transmissdo de sensacdo de otimismo e
entusiasmo, necessarias a um Plano de Negodcios que busca conseguir financiamentos e

recursos junto a terceiros.

Devido a abrangéncia de informagdes contidas no Plano de Negodcios, este foi escrito
paulatinamente, na medida em que as informagdes foram sendo obtidas. Este processo foi
necessario pois os dados ndo se encontram consolidados, sendo necessdrio procurar,

selecionar e reagrupar para obter a informacao desejada.

As principais fontes de informagdes utilizadas foram:

. Dados da propria empresa;
. Dados obtidos com os socios, colaboradores, clientes e fornecedores;
o Participacdes em feiras e exposi¢des do mercado de autopecas no Brasil (Curitiba-PR

e Caxias do Sul-RS) e na Alemanha (Frankfurt);
. Anadlise dos produtos e estruturas organizacionais dos concorrentes;

. Dados obtidos junto a associa¢des e sindicatos do setor (ANFAVEA, ANDAP,
SINDIPECAS, SINCOPECAS, etc.).
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o Sites especializados.

O Plano de Negodcio elaborado, com aproximadamente trinta paginas, encontra-se no

apéndice.

As informacdes necessarias para elaboragdo do Plano de Negodcios sdo em sua grande maioria
qualitativas. O plano financeiro ¢ onde sdo registradas a maioria das informacdes

quantitativas. As principais informagdes quantitativas solicitadas sdo:

o Tributos incidentes sobre as operagdes e os encargos trabalhistas;

o Regime de tributacdo da empresa (simples, lucro presumido ou lucro real);
o Cadastro de matéria primas, com custos, impostos, prazo de pagamento;
o Cadastro de produtos, com pregos e matéria prima necessaria;

. Projecdo de vendas;

. Politica de comercializagao;

° Tabela de comissdo sobre vendas;

° Cadastro de outras receitas;

o Cadastro das despesas fixas;

o Cadastro de cargos e salarios;

. Estrutura de capital;

. Empréstimos e financiamentos;

. Aplicagdo de recursos;

O cadastramento das informagdes quantitativas possibilita os calculos e projegoes efetuadas

pelo software.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O ambiente de estudo para elaboracdo deste trabalho foi a empresa Skanparts do Brasil Ltda.
A escolha da empresa e do tema a ser desenvolvido deu-se em razdo de que o graduando ¢ um
dos socios da empresa e esta, como a maioria das pequenas empresas, necessita trabalhar com
uma visdo de empreendedorismo ¢ todas as questdes relacionadas ao tema, para que seja

duradoura, tenha crescimento € promova o desenvolvimento social.

4.1 Resultados Qualitativos e Discussao

As atividades necessarias para a elaboracdo do Plano de Negocios, fizeram com que os
empreendedores e intraempreendedores da empresa (socios e colaboradores) voltassem seus
olhos também para as atividades de planejamento, ao invés de trabalhar o dia a dia de forma

reativa aos problemas que surgem.

A descricdo da empresa, sua estrutura organizacional, descri¢do dos produtos e servigos,
planos de marketing, operacional e financeiro estdo detalhados no Plano de Negocios no
apéndice. Com a utilizagdo do software SPPLAN, alguns topicos que aparecem na estrutura
dos modelos de Plano de Negdcios sugerida por alguns atores ndo sdo mostrados. Porém a
estrutura sugerida no SPPLAN cumpre as necessidades de planejamento fundamentais para a

empresa.

E evidente que o segredo para uma empresa prosperar ndo estd somente no planejamento, mas
¢ também evidente que o conhecimento obtido com esta pratica aumenta suas chances de
sucesso. O Plano de Negocios mostrou-se uma ferramenta muito eficaz de planejamento, pois

permitiu a empresa entender melhor o seu negdcio e estabelecer diretrizes.

A busca de informagdes foi uma das grandes dificuldades para a elaboracdo do Plano de
Negocios. A empresa ndo dispde de pessoas especialistas em pesquisa de mercado e
propaganda. Com isso, os empreendedores tiveram de buscar estas informagdes nas fontes

citadas anteriormente, refletir sobre o que encontravam, alterando suas idéias e a si mesmo.

A elaboracdo do Plano de Negocios permitiu também que estas informacgdes fossem

transformadas em conhecimentos e estes fossem transmitidos para os colaboradores na
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empresa, deixando de ser privilégios de algumas poucas pessoas para se tornar uma forga

propulsora do desenvolvimento, promovendo uma transformacao social e organizacional no

ambiente da empresa.

O empreendedorismo promoveu o destaque e a valorizacdo das pessoas pela organizagdo.
Foram identificados diversos colaboradores com perfil intraempreendedor que estdo dispostos
a desenvolver projetos de forma livre e independente que certamente trardo satisfacao pessoal

ao intraempreendedor e inovagdo a empresa.

Este trabalho iniciou a implantacdo e desenvolvimento da cultura empreendedora na
Skanparts, que auxiliou os empreendedores no preparo e defini¢do de seus objetivos, detecgdo
e aproveitamento de oportunidades e inserindo o planejamento em suas praticas gerenciais.
Cumpriu também seus objetivos de fornecer uma visdo ampla dos termos empreendedorismo
e intraempreendedorismo, mostrar como ocorre o processo empreendedor € como elaborar um

Plano de Negocios e qual a sua importancia.

O Plano de Negocios elaborado ja esta sendo utilizado na empresa e mostrando sua

importancia como ferramenta de gestao.

4.2 Resultados Quantitativos e Discussao

A partir dos lancamentos dos dados no plano financeiro do software SPPLAN, obtemos

diversos outros dados.

Entre os diversos indicadores financeiros, os principais obtidos pelo SPPLAN s3o:

Capital de giro: R$ 0,00

Valor Presente Liquido: R$  37.886,35

Taxa Interna de Retorno (anual) 0,803%

Payback (em anos) 124,59

Nao temos a pretensdo de discutir as formulas utilizadas para obten¢do de cada um destes

indicadores, porém percebemos que os resultados indicam uma situagdo inviavel para o
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empreendimento. A taxa de retorno de 0,803% ao ano com certeza ndo estimula nenhum

investidor a colocar recursos neste empreendimento.

No entanto o empreendimento esta em operacdo desde 2002 e os resultados anteriores sao
muito pior do que o cenario planejado. Os empreendedores (socios) acreditam que se
conseguiram reverter uma situagdo de prejuizos que perdurava até 2005 e diminuir as dividas
acumuladas até aquele ano, podem continuar operando e buscando oportunidades para

alavancar o empreendimento.

Este fato demonstra algumas das caracteristicas dos empreendedores: ser otimistas,

autoconfiantes, aprender com resultados negativos, e principalmente ter perseveranca.

O fluxo de caixa acumulado calculado a partir das proje¢des demonstra uma situagdo negativa
até o més de novembro do proximo periodo, passando a uma situacdo positiva somente em
dezembro. Para os proximos periodos a situagdo mostra sempre uma situagdo positiva. Os
detalhes dos resultados estdo disponiveis no Plano de Negocios no apéndice. O resumo dos

resultados apresentados referente ao fluxo acumulado de caixa s3o os seguintes (em

milhares):

o Ano 1 R$ 17,16
o Ano 2 R$ 118,37
o Ano 3 R$ 431,57
o Ano 4 RS 802,04
o Ano 5 RS 1237,89

O resultado da projecao do fluxo de caixa é considerado favoravel pelos empreendedores,

pois indica que a empresa nao necessitard de recursos externos para sua operagao.

O demonstrativo de resultados também indica uma situagdo considerada favoravel,
apresentando lucro em todos os anos. Os detalhes dos resultados estdo disponiveis no Plano
de Negocios no apéndice. O resumo dos resultados apresentados referente ao demonstrativo

dos resultados sao os seguintes (em milhares):
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) Ano 1 R$ 139,11
° Ano 2 RS 124,75
o Ano 3 R$ 185,95
o Ano 4 R$ 245,09
o Ano 5 R$ 309,97

O resultado da projecdo do demonstrativo de resultados ¢ considerado favoravel pelos

empreendedores, pois indica que a empresa tera lucro em todos os periodos projetados.

Os dados da projecdo do balanco patrimonial, graficos com a proje¢do do fluxo de caixa e

faturamento, ponto de equilibrio estdo no Plano de Negocios.

De uma forma geral os dados obtidos com as projecdes para os proximos periodos sao
considerados satisfatorios pelos empreendedores. Entretanto, assim como a maioria dos
empreendedores, estes também sdo mais realizadores do que projetores e sabem que para

realizar estas projecdes muito esforco sera demandado. E para isto estdo motivados.
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5 CONCLUSAO E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS.

Pelo desenvolvimento do trabalho pode-se dizer que empreender ¢ uma das condi¢des
necessarias para o sucesso de uma empresa na sociedade. E através da disseminagdo da

cultura empreendedora que as empresas, € consequentemente a sociedade irdo prosperar.

Existe uma tendéncia para o aumento do numero de pessoas trabalhando de forma
independente, seja em uma grande empresa como intraempreendedores ou em uma pequena
empresa, como empreendedores. Para o fendmeno empreendedorismo prosperar sera
necessario que estas pessoas desenvolvam habilidades e qualidades que os diferenciem dos
outros trabalhadores. Sera preciso que haja um engajamento na realizagdo dessas atividades,

uma dedicagdo, um comprometimento para que permane¢am atuantes nessa nova economia.

O trabalho mostrou que vive-se na era do empreendedorismo. Serd necessario fomentar idéias
claras e apresentar ferramentas praticas que possibilitem transformé-las em oportunidades

para serem exploradas gerando riqueza para toda a sociedade.

O desafio ¢ voltar-se para as agdes, para a praticidade apresentando referenciais que
conduzam os empreendedores e as empresas a tornarem-se bem-sucedidas, com uma cultura

empreendedora criada internamente na organizagao.

Como sugestdo de trabalhos futuros pode-se dizer que o tema empreendedorismo € bastante
amplo. A principal ferramenta do empreendedor, o Plano de Negocios, exige por si s6 a
continuidade do proposito do trabalho, pois ¢ um documento vivo e dinamico, que expressa
visdes e demonstra simulagdes que sdo afetadas por inimeras entradas. O acompanhamento
do Plano de Negocios gerado ¢ de fundamental importancia para a empresa. A busca pelo
atendimento das metas definidas pode representar o sucesso ou ndo do empreendimento. A
tomada de agdes para corrigir os desvios, e as alteragdes do Plano de Negocios original deve

ser conduzida de forma racional e eficaz.
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Introducao 50

Enunciado do Projeto

Este Plano de Negécios visa auxiliar a conducéo da reestruturacdo em curso da organizagao e servir de ferramenta
de planejamento e gestédo durante o periodo de 2007 a 2011.

Os dados e informacdes contidas neste Plano de Negécios foram obtidos na propria organizagéo, junto a empresas
parceiras (clientes e fornecedores) e concorrentes, em feiras e exposi¢des nacionais e internacionais do ramo de
autopecas e sites especializados.

Objetivos do Plano
Este Plano de Negécios tem como objetivo principal mostrar como os negdcios seréo conduzidos, definindo
claramente para toda a organizagdo os objetivos e metas a serem alcangados.

A quem se destina
Este Plano de Negécios destina-se a uso interno da organizagdo para comunicagdo entre sécios, gerentes e
colaboradores e como ferramenta de gestao.

Segmento da empresa
IndUstria

Porte da empresa
Pequena

Situacdo da empresa
Em reestruturacao
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1 Sumario Executivo
1.1 Sumario Executivo
1.1.1 Sumario Executivo do Plano de Negdcios
Este Plano de Negécios tem como objetivo apresentar os estudos e analise de viabilidade da Skanparts do
Brasil Ltda. para os sécios, gerentes e colaboradores. Ele sera utilizado como ferramenta de gestao pela
diretoria da organizacéo.
A Skanparts foi fundada em Abril de 2002 e atua no setor de autopecas para veiculos pesados (caminhdes e
Onibus). Atualmente estd passando por um processo de reestruturagao que visa torna-la viavel
economicamente.
Seu mercado de atuacao principal € o mercado montador de autopegas (80% do faturamento). Devido aos
resultados financeiros insatisfatérios e ao crescente endividamento apresentado, foi definido a mudanca do
mercado de atuacéo, que tera como foco principal o mercado de reposi¢édo de autopecas.
O mercado de reposicéo de autopecas € caracterizado pela comercializacdo em cascata (fabricante,
distribuidor, revendedor e aplicador)com volume de faturamento estimado em 2005 de dois bilhGes e
novecentos milhdes de délares, segundo dados do Sindipecas - Sindicato Nacional da Industria de
Componentes para Veiculos Automotores.
Atualmente, o mercado de reposicdo de autopecas corresponde a 20% do faturamento da empresa. Os
produtos destinados a este mercado eram comercializados através de uma empresa que detinha a
exclusividade desta comercializacdo. Atualmente esta sendo montada uma nova estrutura comercial para
venda destes produtos, que inicialmente sera comercializado diretamente com os distribuidores e
posteriormente para os revendedores através de representantes. Com a comercializacdo direta, a Skanparts
ird buscar aumentar o volume de produtos vendidos e a margem de contribuigdo por produto.
A previsao de crescimento é de 200% em volume mensal de produtos vendidos e 400% na margem de
contribui¢céo do produto a ser alcangada no final de 2007, apresentando um crescimento médio no ano de
100% em volume e 200% em margem de contribuicao.
A equipe de gestao da Skanparts é composta por profissionais que possuem sélida experiéncia em fabricagéo
e comercializacdo de autopecas para o mercado de reposicdo, com 6tima formacéo e, sobretudo motivacéo
para enfrentar e superar os desafios de administrar, gerar resultados positivos e consolidar a Skanparts neste
mercado.
A Skanparts possui uma estrutura funcional enxuta, com estilo de gestdo moderno e agil. Estéa instalada em
uma area de dois mil metros quadrados (um mil e seiscentos construidos) na cidade de Maringa-PR.
Os produtos da Skanparts sdo produtos reconhecidos pela alta qualidade e tecnologia agregada. Sao
produzidos por maquinas CNC (controle nimerico computadorizado) e utilizam o know-how adquirido na
fabricac@o de pecas para o mercado montador.
Conforme a projecéo de vendas e a composicao dos custos da Skanparts, este novo mercado proporcionara a
cobertura de todos os custos, o pagamento das dividas existentes e um retorno financeiro, o que pode ser
comprovado na projecéo dos resultados e analise realizada no Plano Financeiro.

2 Descrigao da Empresa
2.1 Dados da Empresa
2.1.1 Natureza do Negécio
A Skanparts do Brasil Ltda. € uma industria metallrgica que atua na area de usinagem de autopecas para
caminhdes, 6nibus e maquinas agricolas.
Seu mercado é dividido em dois grupos: produtos para 0 mercado de reposicéo de autopecas (20%) e
produtos fabricados para o mercado montador (80%).
No grupo de produtos para o mercado de reposicao, a organizacao é responsavel pela determinacéo da
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especificacdo do produto (desenvolvimento do produto) e pela definicdo do processo de fabricacdo. Apos

estas etapas os produtos sdo comercializados com exclusividade através de uma empresa distribuidora
conforme demanda do mercado.

No grupo de produtos para o mercado montador, a especificacdo do produto € de responsabilidade do cliente
e a definicdo do processo é de responsabilidade da organizacdo. Estes produtos sao fornecidos
exclusivamente para o cliente responsavel pelo produto, conforme uma freqiiéncia estabelecida em uma
programacéo de entrega, definida pelo cliente.

A qualidade dos produtos fabricados, capacidade ociosa de producéo e as possibilidades existentes no
mercado, possibilitam a organizagdo buscar o aumento da participacao dos itens fabricados para o mercado
de reposicao, atingido resultados financeiros satisfatorios.

2.1.2 Misséo e Visado
Missdo: Buscar a permanente satisfacdo de nossos sdcios, colaboradores e clientes internos e externos
através do fornecimento de produtos e servicos com qualidade, custos e prazos previamente definidos.
Viséo: A colaboracgédo desta organizacdo para o desenvolvimento da sociedade e preservagdo do meio
ambiente no qual esta inserida € o caminho a ser seguido para cumprir sua missao.
A Politica da Qualidade da Skanparts (Anexo |) ilustra a misséo e visdo da organizacéo.

2.1.3 Objetivos Estratégicos
O objetivo estratégico da organizagdo é a consolidagdo e crescimento da marca propria no mercado de
reposi¢éo de autopecas e tornar a marca reconhecida como sinénimo de qualidade e confiabilidade neste
segmento de mercado.
A margem de contribuicdo em 2006 da Skanparts no mercado de reposi¢éo esta prevista em quatrocentos mil
reais, 20% da margem de contribuicdo total prevista. Atualmente a forma de comercializacdo deste segmento
de mercado é feita exclusivamente através de uma Unica empresa distribuidora.
Para o ano de 2007 estamos projetando um crescimento de 200% na margem de contribuicdo neste
segmento. Para isto serd montado uma estrutura comercial voltada para distribuidores e revendedores, dando
fim a exclusividade existente atualmente, permitindo o aumento do volume de pecas comercializadas e o
aumento da margem de contribuigdo por peca.
A capacidade produtiva instalada atualmente é suficiente para a atingir o objetivo previsto. Porém, devera
ocorrer a substituicdo de uma maquina por uma outra com mais recursos. Isto ird permitir uma maior
flexibilidade, que é necessaria no segmento que desejamos atuar.

2.1.4 Breve Historico da Empresa
A Skanparts do Brasil Ltda. foi fundada em abril de 2002.
Seu objetivo inicial era o fornecimento de pecas com alta tecnologia agregada para o mercado de reposicao
de autopecas e mercado montador.
Inicialmente, seu cliente era uma empresa distribuidora de autopecas para o mercado de reposi¢éao.
Em outubro de 2002 iniciou o fornecimento de pec¢as para o mercado montador para um cliente localizado em
Gravatai-RS. Sao trés os produtos fornecidos para este cliente, sendo a Skanparts o Unico fornecedor desta
peca a nivel mundial. Os produtos sao utilizados na montagem da transmisséo de veiculos de movimentacao
de terra.
Em junho de 2003, devido a exigéncia do mercado montador a Skanparts foi auditada e acreditada (pré-
certificada) na norma 1ISO/TS-16949:2002.
Em julho de 2003 iniciou o fornecimento de pecas para o segundo cliente do mercado montador. Eram
fornecidos cinco produtos, no qual dois eram fabricacdo exclusiva da Skanparts e outros trés fabricacédo
compartilhada com outros fornecedores nacionais e internacionais. Os dois produtos de fabricacdo exclusiva
sairam fora de linha e deixaram de ser fabricados. Dos trés produtos de fabricacdo compartilhada, um deles
deixou de ser produzido pela Skanparts e os outros dois continuam sendo produzidos. Estes produtos séo
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utilizados na montagem de motores de caminhdes e énibus.

Em setembro de 2004 a Skanparts foi auditada e certificada na norma ISO/TS-16949:2002.

Em novembro de 2004 iniciou o fornecimento de pecas para o terceiro cliente do mercado montador. Eram
inicialmente seis produtos com fabricagdo compartilhada com outro fornecedor nacional. Devido a condi¢des
mercadolégicas (queda do volume de producéo do cliente) deveremos estar deixando de fornecer os trés itens
gue se encontram em produ¢cdo em dezembro de 2006, deixando o concorrente com exclusividade de
producéo dos itens. Estes produtos sao utilizados na montagem de eixos para tratores.

Incialmente a empresa contava com cinco maquinas CNC (quatro tornos e um centro de usinagem) de
propriedade da empresa com exclusividade de venda. Devido ao rapido crescimento, foram necessarios
grandes investimentos em maquinas e equipamentos. Em outubro de 2003 foi adquirido um centro de
usinagem, em outubro de 2004 foi adquirido um torno CNC e em julho de 2005 um outro centro de usinagem.
Todos estes investimentos, somados aos baixos ganhos obtidos na operagédo da empresa devido a
concorréncia de outros fornecedores e ma gestao operacional, levaram a empresa a uma situacao financeira
bastante delicada, que ameacou gravemente a continuidade dos negocios.

Estes fatos culminaram em setembro de 2005 na mudanca da Diretoria da empresa.

Desde entdo a empresa esta se reestruturando. Foram necessarios reajustes de precos dos produtos e
diminuicdo da estrutura existente. Foi vendida uma maquina (torno CNC).

Atualmente a situacao financeira estd equacionada ndo apresentando ameacas graves a continuidade dos
negoécios.

A nivel de mercado de atuacgéo, a organizagdo esta buscando o aumento da participacdo nos produtos
fornecidos ao mercado de reposi¢éo de autopecas, com uma maior diversificacdo de produtos e clientes.

2.1.5 Abrangéncia de Atuacdo (Nacional, Internacional, Regional, etc)
A Skanparts atua no mercado de reposigdo de autopegas com abrangéncia nacional e internacional.
A nivel nacional possui alguns produtos em sua linha que sao reconhecidos em todo o territério brasileiro por
sua alta qualidade e custo competitivo.
A nivel internacional atua em alguns mercado como a América Latina, Africa e Oriente Médio.

2.1.6 Estagio Atual da Empresa
A Skanparts encontra-se em fase de reestruturagdo mercadoldgica. Inicialmente foi dada enfase a produtos
fornecidos para o mercado montador. Esta estratégia possibilitou seu rapido desenvolvimento técnico e
crescimento da estrutura fabril, porém ndo obteve resultados financeiros satisfatorios.
Atualmente, aproveitando a conhecimento adquirido e estrutura existente, busca-se o mercado de reposicao
de autopecas, desenvolvendo e consolidando produtos com marca prépria.

2.1.7 Vantagens Competitivas
A Skanparts possui como maiores vantagens competitivas elevado nivel de conhecimento técnico, estrutura
interna enxuta e apoio de parceiros de negdcio competentes, que possibilitam desenvolver e produzir produtos
da mais alta qualidade a custos altamente competitivos.

2.1.8 Localizacdo Geografica
A Skanparts esta localizada na cidade de Maringd, regido norte do estado do Parana.
Maringa, além de oferecer 6tima qualidade de vida para seus moradores, é uma cidade que reune uma grande
guantidade de empresas ligadas ao setor de reposi¢céo de Autopecas, principalmente para o segmento pesado
(6nibus e caminhdes). Sua posicdo geografica é centralizada com relacao aos principais mercados alvos e
possui 6tima infraestrutura para transporte.
A industria esta localizada em uma area de 2000 metros quadrados (1600 metros quadrados construidos) de
propriedade da familia de um dos socios.
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2.1.9 Exigéncias Legais para o funcionamento da empresa
A Skanparts do Brasil Ltda. cumpre todas as exigéncias legais para funcionamento, possuindo inclusive a
Licenca Ambiental concedida pelo IAP-Instituto Ambiental do Parana.

3 Produtos e Servicos

3.1 Descricao dos Produtos/Servigos
3.1.1 Descricao de Produtos/Servigos existentes

A lista de produtos da Skanparts para o mercado de reposicao de autopecas € composta de aproximadamente
trinta itens e séo utilizados principalmente no sistema de tracéo e transmissao de veiculos pesados (caminhdo
e Onibus) de duas montadoras com fabricas no Brasil.
A matéria prima para o produto sdo pecas de ferro fundido compradas de diversas fundi¢des, que utilizam uma
ferramentas (modelos) de propriedade da Skanparts. S&o produtos de tamanho e peso variados.
Os principais produtos desta lista sdo:
- carcacas do diferencial (13 itens);
- flanges de acoplamento (5 itens);
- flanges de articulacéo (3 itens);
- carcacas seletoras (3 itens);
- cubos de roda (2 itens);
- outros.
Estes produtos proporcionam segurancga, confiabilidade e durabilidade ao cliente final.

3.1.2 Uso e Apelo
Os produtos da Skanparts sao utilizados na substituicdo de pecas desgastadas ou danificadas em veiculos
pesados (caminhdes e 6nibus). Desta forma quando o cliente final adquire produtos para este fim, 0 minimo
gue ele espera é que o produto de reposicao substitua a altura o produto original.
Os produtos Skanparts possuem alta qualidade e alta tecnologia agregadas, equiparados aos produtos
originais, e com grandes vantagens em relacéo aos precos de produtos originais.
Isto é possivel devido a experiéncia e competéncia da empresa no fornecimento de produtos originais
diretamente para 0 mercado montador e no comprometimento de buscar a permanente satisfacdo de seus
clientes.

3.1.3 Potencial e Vantagens competitivas dos Produtos/Servigos
Quando falamos em mercado de reposicdo de autopecas, a quantidade de fornecedores que atuam neste
mercado € incontavel. Diversas empresas entram e saem deste mercado todos os dias, muitas delas sem o
menor conhecimento da tecnologia do produto que estdo fornecendo.
A Skanparts € uma empresa que, antes de colocar qualquer produto no mercado, realiza testes e ensaios que
qualificam o produto a ter desempenho desejado, garantindo sua qualidade.
Além disto, na producgédo destes itens séo utilizados equipamentos de alta tecnologia operados por pessoas
competentes com o minimo desperdicio, obtendo os menores custos e consequentementes os melhores
precos.
Devido a estrutura enxuta da organizacdo, a Skanparts tem grande flexibilidade e agilidade para atender a
demanda por seus produtos.

3.1.4 Especificagdes e Requisito Técnicos
As especificagcbes e requisitos técnicos para os produtos com marca prépria da Skanparts sao definidos por
uma equipe de profissionais experientes e competentes.
Durante a definicdo destas especificacdes e requisitos ténicos sdo realizadas diversas andlises e testes,
obtendo no final a definicdo correta da especificacdo do produto.
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Durante sua producao, os produtos sdo avaliados com instrumentos que garantem a obtencéo dos requisitos
definidos.
Todo este processo é apoiado em um sistema de gestdo da Qualidade baseado nas normas 1SO9001:2000.

3.1.5 Propriedade Industrial associada
Os produtos da marca prépria Skanparts nao sé@o passiveis de protecdo de propriedade industrial.
No entanto a marca, por buscar o reconhecimento do mercado como marca de alta qualidade, devera ser
registrada no INPI - Instituto Nacional de Propriedade Intelectual no inicio do préximo ano.

3.1.6 Estagio Evolutivo de cada linha de Produto/Servigos
Os produtos da marca prépria Skanparts sdo produtos testados e consolidados no mercado através da
comercializagdo existente pela empresa que detinha exclusividade dos produtos fabricados pela Skanparts
para o mercado de reposicao.

3.2 Descricao de novos Produtos/Servicos
3.2.1 Descri¢ao de novos Produtos/Servigos

Os produtos de marca prépria Skanparts séo fornecidos principalmente para reposicéo de pecas desgastadas
ou danificadas de caminhes e 6nibus para duas marcas de montadoras com fabricas no Brasil. Estes dois
fabricantes corresponderam em 2005, segundo dados da ANFAVEA - Associagdo Nacional de Fabricantes de
Veiculos Automotores, a aproximadamente 15% do total de caminhdes e 6nibus produzidos.
O foco esté no desenvolvimento de produtos com a mesma aplicagéo dos produtos atuais, para outros quatro
fabricantes que correspondem por outros 80% do total de caminhdes e 6nibus produzidos, abrangendo no
total 95% do total produzido em 2005.

3.2.2 Potencial e Vantagens competitivas dos novos produtos/servigcos
Com o desenvolvimento dos novos produtos previstos, existe um grande potencial de alavancagem em toda a
organizagéo.
Os equipamentos utilizados na produgéo sao flexiveis e possuem capacidade ociosa para absorver a
producé@o dos novos itens.
A estrutura comercial utilizada para os produtos atuais também deve atender ao aumento da linha sem
necessidade de reestruturagéo.
Isto ird permitir o aumento da receita com a manutencao dos custos fixos, aumento a lucratividade da
organizagéo.

3.2.3 Habilidade de atender necessidades
Com o desenvolvimento dos novos produtos, a Skanparts pretende suprir a necessidade dos clientes com
relagéo a produtos de qualidade a um custo menor que os obtidos nas concesionarias da marca (peca
original).
A experiéncia adquirida com a fabricacdo dos itens atuais ird permitir maior agilidade no desenvolvimento dos
novos produtos, e consequentemente uma capacidade maior de atender as necessidades dos clientes.

3.3 Atividades de Pesquisas e Desenvolvimentos
3.3.1 Atividades Correntes

A Skanparts do Brasil Ltda. utiliza a metodologia descrita no manual de APQP (Planejamento Avancado da
Qualidade do Produto) como processo de desenvolvimento de produtos.
Este processo possui diversas fases como:
- Planejamento do desenvolvimento;
- Projeto e desenvolvimento do produto;
- Projeto e desenvolvimento do processo;
- Validag&o do produto e do processo;



56

- Producéo;

- Andlise da retroalimentacéo e agéo corretiva.

Estas fases ocorrem de forma encadeada, com atividades simultaneas em alguns periodos, de forma que o
processo se torna agil e eficaz.

O tempo de desenvolvimento de um produto é bastante variado, dependendo da complexidade e similaridade
com outros produtos produzidos.

Atualmente existe somente um produto em desenvolvimento, a carcaga seletora de aluminio, com inicio de
producéo previsto para o inicio de dezembro de 2006.

3.3.2 Atividades futuras
A linha de produto a ser desenvolvida futuramente é bastante ampla.
Inicialmente a Skanparts ira focar as carcacas do diferencial dos quatro fabricantes que representam 80% dos
veiculos produzidos em 2005. A previsé@o € que o desenvolvimento destes produtos decorram durante todo o
ano de 2007, finalizando no primeiro trimestre de 2008.

4 Estrutura Organizacional
4.1 Estrutura Legal do Negocio
4.1.1 Estrutura Legal do Negécio
A Skanparts do Brasil Ltda. € uma sociedade por quotas de responsabilidade limitada com capital social
integralizado de R$120.000,00, dividido em trés sécios:
- Flavio Cesar Marcal Bertequini - 50%
- Creosvaldo Reis Gomes - 30%
- Antdnio Claudio da Silva - 20%
O sdcio Cresosvaldo Reis Gomes, diretor da empresa desde a sua fundagéo, retirou-se da sociedade em
01/09/2005, sendo que desde entdo ndo participa mais das atividades da organiza¢céo e atualmente esta em
fase de saida também do contrato social.
Os socios remanescentes tém dedicacao integral a empresa, com retirada de pro-labore.
A direcao da organizacao atualmente é dividida entre os sécios Flavio Cesar Marcgal Bertequini e Anténio
Claudio da Silva e outras pessoas que compdem o CAD - Conselho Administrativo, sendo este responséavel
pela definicdo de distribuicbes de lucros e pelas perdas.
A organizagdo opera no regime contabil de lucro real, sendo os principais impostos PIS/ICOFINS (9,25% sobre
o valor agregado), ICMS (12% sobre o valor agregado), IRPF/CS (24% sobre o lucro).

4.2 Geréncia e Estrutura Organizacional

4.2.1 Descricdo do Organograma
A estrutura organizacional da Skanparts do Brasil Ltda. esta dividida em dezenove funcdes:
CAD - Conselho Administrativo
DAF - Diretoria Administrativa e Financeira
DMF - Diretoria de Manufatura
DQPD - Diretoria da Qualidade e Desenvolvimento
FRH - Recursos Humanos
FAG - Administracéo Geral
FCL - Comercial
FLG - Logistica
FCP - Coordenacédo da Producéo
FCO - Compras
FCM - Coordenacado da Manutencéo
FEP - Engenharia de Processos
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FEQ - Engenharia da Qualidade

FCQ - Controle da Qualidade

FGQ - Garantia da Qualidade

FAA - Auxiliares Administracéo

FRE - Recebimento e Expedicéo

FPR - Producédo

FMT - Manutencéo

O CAD é responsavel pela administracéo estratégicas da organizacdo, e € composto pelos sécios Flavio
Cesar Marcal Bertequini e Antdnio Claudio da Silva e pelas seguintes pessoas convidadas:

- Marcos Augusto Bertequini - empresario

- Jair Pedro da Silva - administrador de empresas

- Sonia Mirian Generali Paulo - administradora de empresas

As trés diretorias (DAF/DMF/DQD) sao exercidas pelos dois socios.

As relacdes existentes entre as diversas funcdes estdo demonstradas no documento OGS - Organograma
Geral Skanparts (Anexo ).

4.2.2 Descricdo e Experiéncia Profissional dos Executivos Chaves
- Flavio Cesar Marcal Bertequini - brasileiro, solteiro, 22 anos, estudante de administracdo de empresas. Atua
em inddstria metallrgica nas areas de producdo, engenharia e logistica a 6 anos, sendo a maior parte na
prépria organizacao.
- Antonio Claudio da Silva - brasileiro, casado, 33 anos, formado em curso de tecnologia mecanica e técnico
eletrdnico, com pds-graduacdo em administracdo industrial e formando do curso de engenharia de producéo.
Atua em industria a 17 anos, tendo passado por diversas empresas nacionais e multinacionais, atuando
principalmente na area de engenharia e qualidade no segmento de autopecas.
- Marcos Augusto Bertequini - brasileiro, casado, 43 anos, empresario. Atua no mercado de reposicéo de
autopecas a mais de 25 anos, sendo 16 anos em sociedades de empresa. Atualmente dirige uma empresa
que é lider de mercado em seu segmento no Brasil, e exporta para diversos paises.
- Jair Pedro da Silva - brasileiro, divorciado, 45 anos, administrador de empresas com pés-graduacdo em
controladoria. Atua a mais de 25 anos em gestdo de empresas, principalmente em empresas do setor de
autopecas, nas areas administrativas, contabeis e analise de crédito.
- Sonia Mirian Generali Paulo - brasileira, casada, 34 anos, administradora de empresa. Atua a mais de 15
anos em diversas empresas, nas administrativas e recursos humanos.

5 Plano de Marketing
5.1 Descricao do Setor
5.1.1 Caracteristicas do Setor primario e secundario
O setor de autopecas é um setor do seguimento industrial. No Brasil o faturamento em 2005 foi de US$24,2
bilhdes, distribuido em 60% para montadoras, 12% para reposicao, 21% exportacéo e 7% outros. Foram feitos
investimentos da ordem de US$1,4 bilhdes.
O setor sofre grande influéncia dos indicadores macroeconémicos, principalmente dos juros de mercado
devido aos altos investimentos necessarios e a cotacdo do ddlar, devido a possibilidade de importacao em
substituicdo a producéo local. Estes dois indicadores apresentam situagfes desfavoraveis no momento, que
sdo combatidas com a permanente busca pelo aumento da produtividade e diminuicédo de custos.

5.1.2 Panorama atual e principais Tendéncias do Setor
O setor de autopecas apresentou um crescimento de aproximadamente 114% nos Ultimos quatro anos.
Grande parte deste crescimento esta relacionado com o aumento de producdo de veiculos automotores.
Com a tendéncia existente atualmente de queda na inflagdo e na taxa de juros, existe uma expectativa de



manutencdo de crescimento do setor, embora & uma taxa menor do que apresentada anteriormente.

5.1.3 Tamanho e taxa de crescimento do Setor (Valores)
Os valores sobre o tamanho e a taxa de crescimento do setor de autopegas no Brasil, em seus diversos
seguimentos sao mostrados no quadro Faturamento e Investimento da Indlstria de Autopegas (Anexo lll)

5.1.4 Segmentacgéo
O setor de autopecas é bastante amplo. Pode ser dividido em sub-setores como montadoras, reposi¢éo,
exportagao e outros.
Em 2005 a participagéo estimada de cada sub setor foi a seguinte:
- montadora (60%);
- reposicao (12%);
- exportagdo (21%);
- outros (7%).
A Skanparts do Brasil Ltda. atua no sub-setor de reposi¢éo para veiculos pesados (caminhdes e 6nibus). Este
sub-setor apresenta uma maior estabilidade comparado com os sub-setores montador e exporta¢édo, sendo
menos sensivel a variagdo da taxa de juros e da cotacao do real.

5.2 Mercado Alvo
5.2.1 Caracteristicas do Mercado Alvo e seus Segmentos

O mercado alvo da Skanparts sdo os distribuidores e revendedores de autopecas. Para alcancar este mercado
serd utilizada uma rede de representantes que ja atuam neste segmento com produtos complementares.
Embora cliente final de toda a cadeia no mercado de reposicdo de autopecas seja o profissional que utiliza
veiculo pesado para transporte de pessoas ou produtos, normalmente este cliente é atendido pelo aplicador
(oficina mecénica) que compra as pec¢as a serem substituidas nos revendedores (lojas de autopecgas). O
aplicador é quem tem condi¢8es de avaliar a qualidade e desempenho do produto comprado. Por este motivo
o aplicador é considerado o cliente final da cadeia de comercializacao.
Atualmente muitos revendedores compram sua mercadoria diretamente do fabricante, fazendo com que os
distribuidores diminuissem seu espac¢o no mercado.
Para contratacar, muitos distribuidores passaram a ter lojas revendedoras préprias, aumentando a
concorréncia no varejo.

5.2.2 Tamanho do Mercado Alvo
Inicialmente a Skanparts ira atuar nos grandes distribuidores nacionais. Estima-se em aproximadamente cem
distribuidores para atendimento inicial, abrangendo todo o pais. Destes cem distribuidores, 55% sdo sdcios da
ANDAP - Associagdo Nacional de Distribuidores de Autopecas. O restante séo clientes que ja adquirem
produtos da Skanparts através da empresa que detém a exclusividade de comercializacao.
O numero de empresas varejistas € muito maior, por isto devera ficar para uma segunda fase (prevista para 2
anos), quando a estrutura de representantes ja estiver mais desenvolvida. S6 no estado de Sdo Paulo,
segundo dados do SINCOPECAS - Sindicato do Comércio Varejista de Pecas e Acessorios para Veiculos, o
namero de estabelecimentos varejistas é de aproximadamente doze mil. Destes 65% estdo situados na capital
e ABC.

5.2.3 Segmentacgéo
A Skanparts atua no mercado de autopecas no segmento de veiculos pesados (caminh&es e 6nibus). Embora
exista um niimero menor de veiculos pesados comparados ao nimero de veiculos leves, o desgaste e quebra
no segmento de veiculos pesado é proporcionalmente maior. Além disto, o nimero de modelos de pecas
neste segmento € menor do que no segmento de veiculos leves. Com isto temos um menor nimero de itens
fabricados em uma quantidade maior, proporcionando uma maior economia de escala, se comparado ao
mercado de reposigdo de autopegas para veiculos leves.
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5.2.4 Pesquisa de Mercado
A pesquisa de mercado foi feita através das informacgdes selecionadas:
- no departamento de vendas da empresa que comercializava os produtos fabricados pela Skanparts;
- participacdes em feiras e eventos nacionais e internacionais voltado ao mercado de autopegas;
- entrevistas informais com distribuidores, revendedores, aplicadores, fornecedores, concorrentes e
profissionais da area;
- sites especializados.
O mercado de reposicdo de autopecas tem como caracteristica principal a comercializagdo em cascata. Esta
comecializac@o em cascata consiste em uma cadeia comercial que envolve o fabricante, o distribuidor, o
revendedor e o aplicador.
O aplicador € o principal responsavel pela avaliagdo do produto. Quando este adquire algum produto, espera
gue este produto substitua o produto desgastado ou defeituoso de forma a solucionar o problema encontrado,
proporcionando um desempenho e durabilidade comparados aos produtos originais, a um preco acessivel.
O mercado é bastante aberto a novos produtos e novos fabricantes.
A disponibilidade do produto no ponto de venda é também um grande diferencial, pois a necessidade de
compra surge na maioria das vezes sem planejamento (manutencéo corretiva) e os aplicadores ndo podem
esperar por uma marca especifica, pois necessitam corrigir rapidamente o problema.
As informagbes selecionadas mostram um ambiente altamente favoravel ao desenvolvimento da Skanparts
neste mercado.

5.2.5 Tendéncias e Mudancas previstas no mercado-alvo
Embora o mercado seja organizado atualmente e funcione seguindo a comercializacdo em cascata (fabricante,
distribuidor, revendedor, aplicador), estédo ocorrendo algumas mudancgas de forma que algumas camadas
muitas vezes se fundem.
E o que ocorre quando um distribuidor abre lojas revendedoras, ou um aplicador passa a também a revender
os produtos, ou um fabricante passa a distribuir 0os seus produtos.
Com a diminuicdo do namero de niveis, ocorre um aumento do valor agregado por nivel, fortalecendo as
organizagfes atuantes.
A Skanparts vé como uma boa oportunidade esta mudanca na estrutura do mercado, e j4 se prepara para
atuar como distribuidor de seus produtos.

5.2.6 Perfil dos Clientes
A proposta inicial é a venda dos produtos Skanparts para os distribuidores.
Os distribuidores sdo empresas com grande poder de barganha, que exigem precos competitivos, prazo de
entregas apertados e formas de pagamentos extendidas. Tem porém uma grande preocupag¢éo com a
qualidade do produto.
A experiéncia da Skanparts no fornecimento de autopecas para o mercado montador possibilita uma grande
vantagem competitiva nestes quesitos.

5.2.7 Necessidades dos Consumidores
O consumidor final dos produtos Skanparts pode ser considerado o aplicador (muitas vezes o mecanico da
oficina). Sua principal preocupacéo é com a qualidade do produto em termos de desempenho e durabilidade.

5.2.8 Oportunidades e Ameagas Externas
O mercado de reposi¢do de autopecas apresenta grandes oportunidades a serem exploradas. Entre elas
podemos destacar:
- possibilidade de grande aumento do nimero de itens a serem produzidos: atualmente os itens produzidos
estao focados em somente dois fabricantes de veiculos pesados que representam 15% do mercado montador.
A oportunidade de explorac¢é@o dos outros 85% do mercado € enorme;
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- possibilidade de explorar o0 mercado de reposicdo de autopecas através de representantes, agregando a
camada de distribuicdo dos produtos fabricados. Com isso o valor agregado tende a aumentar para a
Skanparts;

- possibilidade de explorar o mercado externo, através de tradings que ja demosntraram interesse em trabalhar
com a Skanparts.

Com relac@o a ameacas podemos destacar:

- entrada de produtos fabricados no exterior, principalmente na China, com precos bastante competitivos,
muitas vezes inviabilizando a produg&o nacional;

- diminuicéo do preco de venda do produto fabricado para o0 mercado montador (original), com diminuicdo do
preco de venda dos produtos destinados ao mercado de reposicdo de autopecas;

- a concorréncia de outros fabricantes com mais experiéncia ha comercializacéo de produtos para o mercado
de reposicdo de autopegas.

5.3 Concorréncia
5.3.1 Descricdo dos Concorrentes por Produto/Servigco

O numero de concorrentes existentes na fabricagdo de autopecas para o mercado de reposi¢éo é muito
grande. Podemos dividi-los em grupos como:
- recuperadoras de autopecas danificadas ou desgastadas;
- revendedores de autopecas usadas (desmanches);
- fabricantes de autopecas para o mercado montador;
- fabricantes de autopecas para o mercado de reposicao.
Os dois primeiros grupos tem forte atuacdo no mercado enquanto ndo existem produtos novos a precos
acessiveis para o consumidor. E o que ocorre quando um novo veiculo é lancado e as autopecas para
reposicdo ainda ndo se encontram disponiveis no mercado, sé existindo as autopecgas originais. Ocorre
também no caso de veiculos antigos, no qual as autopegas nao sdo mais fabricadas nem para o mercado de
reposicdo. Em todo o caso, para a Skanparts estes dois grupos funcionam mais como fornecedores de
produtos e servi¢os substitutos, do que concorrentes.
Os fabricantes de autopecas para o mercado montador, fabricam produtos de qualidade (originais), e possuem
estrutura voltada para fabricacdo em grande escala e comercializagéo direta para as montadoras e para
grandes distribuidores. Alguns deles inclusive sdo associados a ANPAD - Associa¢do Nacional dos
Distribuidores de Autopecas. No entanto os pre¢os de seus produtos sdo bem superiores aos pregos
desejados pelos consumidores. Neste caso a Skanparts possui vantagem devido a sua estrutura enxuta e
flexibilidade de producéo, que permitem fabricacdo de lotes com quantidade e custos menores.
Os fabricantes de autopecas para o mercado de reposicao existem em grande nimero, porém a maioria nao
possui a tecnologia necessaria para produzir os itens produzidos pela Skanparts, que séo caracterizados pelo
alto nivel de qualidade e tecnologia agregada.
A linha de carcacas do diferencial produzida pela Skanparts para o mercado de reposi¢éo de autopecas,
possui como concorrente somente o produto original, que possui preco bastante superior.
As flanges de acoplamento/articulagdo, carcaca seletora, cubos de rodas e outros produtos existem
concorrentes bastante competitivos, porém a Skanparts esta crescendo cada vez mais neste mercado e tendo
seu produto reconhecido pela excelente qualidade.

5.4 Estratégia de Marketing
5.4.1 Estratégia de Crescimento
A Skanparts pretende crescer 200% em valor de margem de contribuicdo no mercado de reposigéo de
autopecas durante o ano de 2007.
Verifica-se uma grande aceitagao do produto Skanparts, porém ele nao esta disponivel nos revendedores. A
estratégia é tornar estes produtos disponiveis nestes pontos através dos distribuidores.
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5.4.2 Canais de Distribuicao
As vendas serdo efetivadas através de canais (e-mail, fax, internet, telefone, visitas) entre a fabrica e os
distribuidores de autopecas. Muitos destes distribuidores j4 conhecem o produto e demonstraram grande
interesse na compra dos produtos da Skanparts.

5.4.3 Estratégia de Marca
O nome Skanparts demonstrou ser inapropriado como marca, devido principalmente a sua pronuncia e grafia.
Esta sendo elaborada uma nova marca, que sera entdo utilizada como marca para a comercializagdo dos
produtos.

5.4.4 Comunicagédo (Promocao/Publicidade/RP/Material impresso)
A comunicacéo da marca sera feita através de diversos canais:
- publicidade em jornais e revistas especializados;
- panfletos enviados aos distribuidores e revendedores;
- patrocinio em eventos relacionados (por exemplo, Férmula Truck);
- participacdo em feiras e exposicoes.
A Skanparts pretende desta forma consolidar e divulgar a marca como sinénimo de produtos de alta qualidade
e tecnologia.

5.5 Estratégia de Comercializacao
5.5.1 Forca de Vendas
A forca de venda da Skanparts esté focada na qualidade e tecnologia de seus produtos, competitividade em
precos e na agilidade e flexibilidade de seu atendimento.
Os distribuidores irdo contar com produtos com qualidade original, a precos mais competitivos e nas
guantidades e prazos solicitados.

5.5.2 Composicédo de Precos
Para determinar o preco de venda foi considerado os precos dos concorrentes e os custos de fabricagéo.
Verifica-se que os produtos produtos da Skanparts possuem um bom valor agregado, pois seus maiores
concorrentes sao os produtos originais. Com relacdo aos custos de fabricacdo sao baseados principalmente
em um sistema de custeio por taxa horaria dos equipamentos utilizados para producéo, além dos custos
diretos do produto (matéria-prima, componentes e servicos externo).

5.5.3 Projecao de Faturamento
O valor da margem de contribuicao prevista para o mercado de reposicao de autopecas para o ano de 2006 &
de quatrocentos mil reais, com faturamento médio mensal de aproximadamente trinta e cinco mil reais.
A projecao para o ano de 2007 é de uma margem de contribuicdo de aproximadamente um milh&o trezentos
mil reais, com média mensal de aproximadamente cento e dez mil reais. Na realidade espera-se um
crescimento durante o ano, sendo que no final do ano apresentara um valor superior a média, conforme
demostrado nos planilhas financeiras.

5.5.4 Efeitos de Sazonalidades
O mercado de reposicdo de autopecas apresenta baixa sazonalidade durante o ano, apresentando queda
acentuada somente em Dezembro.
Durante o ano utilizamos o nivel de estoque para controlar os efeitos da sazonalidade, pois embora
indesejavel, um nivel minimo de estoque é necessario para manter a pronta entrega dos pedidos,
fundamentais neste segmento de mercado.
Durante o més de Dezembro s&o programadas férias coletivas da empresa.
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5.5.5 Tempo de Entrega dos Produtos/Servicos
A politica definida para a Skanparts é prazo de entrega imediato.
Para isto é necessaria a manutencéo de pequenos estoques.
A estratégia de comercializagéo tera como objetivo deixar o fluxo o mais continuo possivel, para facilitar todo
este planejamento. A flexibilidade da producéo é fundamental para atingir este objetivo.

6 Plano Operacional

6.1 Fluxo Operacional
6.1.1 Descri¢éo do Fluxo Operacional

A necessidade de producdo de um produto é determinado através de seu nivel de estoque e previsao de
vendas.
Com estes dados é elaborada uma programacéo de compra de matéria prima, componentes e servicos de
fornecedores externos. Estes fornecedores produzem sob encomenda e solicitam uma programagé&o de trinta
dias de antecedéncia.
A producéo do item obedece uma sequiéncia determinada pela FEP - Fung&o Engenharia de Processo,
passando por diveras maquinas, dependendo do processo de fabricacdo definido. No Anexo IV é apresentado
o fluxograma de uma carcaca do diferencial. Devido a flexibilidade e programac¢éo da producéo, o tempo de
necessario para producao da maioria dos itens € menor do que duas semanas.
Desta forma podemos considerar como duas semanas 0 tempo necessaria para a producao e disponibilizagdo
para venda do produto apés a chegada da matéria prima.

6.2 Planejamento da Capacidade de Produgé&o
6.2.1 Capacidade de Producéo
Atualmente a capacidade instalada de producéo da Skanparts nos equipamentos destinados a produc¢éo de
produtos para o mercado de reposicdo de autopecas é de 2000 horas por més (considerando regime de
trabalho em trés turnos e vinte e dois dias Gteis no més nos quatro equipamentos).
A carga atual de trabalho para os produtos do mercado de reposicdo de autopec¢as ocupa 30% da capacidade
instalada.

6.2.2 Vantagens Competitivas nas Operacdes
As operacfes na Skanparts apresentam vantagens competitivas quando comparadas a seus comcorrentes.
Entre elas podemos destacar a qualidade dos produtos, agilidade e flexibilidade dos setores produtivos, custos
competitivos e alta capacidade de desenvolvimento de produtos.

7 Plano Financeiro
7.1 Entradas Descritivas
7.1.1 Pressupostos Criticos
Todo o Plano Financeiro estd baseado em trés pressuposto:
- que a divida existente atualmente com a empresa que detinha a exclusividade de comercializa¢do dos
produtos produzidos pela Skanparts ndo serd paga nos préximos cinco anos e que todo o incentivo no
fornecimento de maquinas/equipamentos/instala¢des serd mantido, ou seja, ndo sera cobrado nenhum valor
dos bens em uso, por exemplo aluguel.
- que o cliente do mercado montador de autopecas localizado em Gravatai-RS ira manter o programa de
entrega previsto durante todos os periodos analisados. Este programa de entrega fornece uma margem de
contribuicéo trimestral de R$40.000,00.
- que o cliente do mercado montador de autopecas localizado em S&o Bernardo do Campo-SP ird manter
durante seis meses 0 programa de entrega previsto. Este programa de entrega fornece uma margem de
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contribuicdo mensal de R$30.000,00.

Principais Indicadores Financeiros

Capital de Giro: $0,00
Valor Presente Liquido: $ 37.886,35
Taxa Interna de Retorno (anual): 0,803 %
Payback (em anos): 124,59

Capital de Giro é a somatéria dos valores negativos do Fluxo de Caixa da empresa. E 0 montante necessario para iniciar as atividades da empresa
antes que as receitas possam suprir as necessidades da mesma.
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Relagdo de Anexos do Plano de Negdécios

2.1.2 Descricdo da Empresa > Missao e Visdo

PQS B - Politica da Qualidade.pdf

4.2.1 Estrutura Organizacional > Descrigcdo do Organograma

OGS 01B - Organograma Geral
Skanparts.pdf

5.1.3 Plano de Marketing > Tamanho e taxa de crescimento do Setor (Valores)

Faturamento da Industria de

Autopecas.pdf

6.1.1 Plano Operacional > Descri¢éo do Fluxo Operacional

Fluxo.pdf
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ANEXO 1l - APENDICE A

Y NKANPARTS ORGANOGRAMA
S SKANPARTS OGS 01
cAD |
DAF DMF DQD

FRH FAG FCL FLG FCP FCO FCM FEP FEQ FCQ FGQ

FAA FRE FPR FMT

FUNCOES ORGANIZACIONAIS SKANPARTS

Sigla Funcio Sigla Funcio Sigla Funcio
Conselho oy Garantia de
CAD Administrativo FLG Logistica FGQ Qualidade
Diretoria ~ ..
DAF| Administrativae | FCp | Coordenacaoda - p, Auxiliar
) : Produgao Administragao
Financeira
Diretoria de Recebimento e
DMC Manufatura FCO Compras FRE Expedi¢ao

Diretoria de
DQD Qualidade e FCM
Desenvolvimento

Coordenagao da

Manutengao FPR Produg¢ao

Engenharia de

FRH | Recursos Humanos | FEP
Processos

FMT Manutengao

Engenharia de

FAG | Administragdo Geral | FEQ Qualidade

Controle de

FCL Comercial FCQ Qualidade

Sistema de Gestiao da Qualidade Skanparts

Emissdo : 19/01/2006 Revisdo B Folha 1/1
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ANEXO Il - APENDICE A

Industria automobilistica brasileira
Brazilian automotive industry

1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005*

80

1.8 Faturamento e investimento da industria de autopecas — 1977/2005
The autoparts industry’s total revenue and investment — 1977/2005

TOTAL
TOTAL

3.347
4.415
4.897
5.287
4.351
4.986
3.758
4.819
5.541
6.637
8.338
10.462
15.544
12.244
9.848
10.122
13.222
14.376
16.584
16.122
17.458
14.853
11.213
13.309
11.903
11.309
13.330
18.549
24.200

INDUSTRIA
AUTOMOBILISTICA

AUTOMOTIVE INDUSTRY  REPLACEMENT MARKET

72,8
70,7
71,2
70,7
65,0
65,0
62,8
58,9
60,3
56,2
51,3
60,3
59,7
57,7
59,5
60,1
61,6
60,4
59,5
59,5
59,8
58,0
55,2
56,8
57,8
54,9
55,6
58,5

Milhoes de US$ / USS million

INVESTIMENTO / INVESTMENT

FATURAMENTO / REVENUE
DISTRIBUIQAO PERCENTUAL POR DESTINO / PERCENTAGE DISTRIBUTION PER DESTINATION —
MERCADO DE 5 OUTROS
REPOSIGAO EX';?(%ARQT?ES FABRICANTES TOTAL
OTHER COMPANIES
18,5 3,1 5,6 325
21,6 3,7 4,0 227
19,5 4,0 5,3 265
18,4 5,8 5,1 284
21,6 6,2 7,2 226
20,0 6,7 8,3 271
22,7 9,2 53 189
21,6 15,0 4,5 232
22,5 12,7 4,5 254
25,1 13,4 5,3 430
27,2 16,3 5,2 440
21,3 13,1 5,3 628
24,8 10,2 5,3 1.061
26,0 11,1 5,2 987
22,3 13,5 4,7 764
20,3 151 4,5 715
17,5 15,7 5,2 702
19,3 15,5 4,8 883
19,8 15,0 57 1.247
19,5 14,6 6,4 1.296
17,9 14,7 7,6 1.798
19,0 17,0 6,0 1.580
18,6 20,7 5,5 1.020
17,5 20,0 5,7 1.100
17,3 18,8 6,1 798
15,5 23,1 6,5 260
14,3 23,5 6,6 532
13,4 20,9 7,2 843
12,0 21,0 7,0 1.400

60,0

PARTICIPACAO

EM % SOBRE O

FATURAMENTO
SHARE IN REVENUE (%)

9,7
51
5,4
5,4
5,2
5,4
5,0
4,8
4,6
6,5
53
6,0
6,8
8,1
7,8
7.1
53
6,1
7,5
8,0
10,3
10,6
9,1
8,3
6,7
2,3
4,0
4,5
5,8

(*) Estimativa. / Estimate.
Fonte / Source: Sindipecas.
1) Faturamento com ICMS e sem IPI. 2) Faturamento e investimento convertidos em délar pela taxa média de cada ano.

1) Revenue with ICMS, without IPI. 2) Revenue and investment converted into dollars using the average exchange rate for each year.

Grafico / Chart 3

34

Faturamento da industria de autopecas por destino — 1977 e 2005
The autoparts industry s total revenue per destination — 1977 and 2005

72,8

-—

60,0

1977

Em porcentagem / In percentage

Bl 2005

Exportagdes
Exports

IndUstria automobilistica Mercado de reposicao
Automotive industry Replacement market

ANFAVEA - Anuério da Industria Automobilistica Brasileira / Brazilian Automotive Industry Yearbook « 2006

Qutros fabricantes
Other manufacturers
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ANEXO IV - APENDICE A 81

§ P

D SKANPARTS
- DIAGRAMA DE FLUXO DO PROCESSO
Cliente: Cédigo Skanparts : Cdédigo Cliente: Pagina:
Volffer Ind. e Com. de pecas VOL0192 14788 1de 1
Nome da Pecga: Cédigo Desenho: Rev. Des.: |Data Rev:
Caixa Diferencial R780 14788 E 15/05/06
Elaboragao: Aprovacgao: Rev. Fluxo: | Alternativa: | Data:
Evandro Goées Evandro (FEP), Thiago (FPR) e D A 18/10/06

Adilson (FLG)

Inicio

Recebimento

Torno CNC GU 1000 OP20 — Tornear
Torno CNC GU 1000 OP30 — Tornear
Torno CNC GU 1000 OP40 — Tornear

OP10 — Recebimento / inspegéo / preparagao

Centro de usinagem MC 12

Estoque de produto acabado

PP (o) Pl (o) il )| il iq) Pl oy PER §

OP50/60/70 — Furar, mandrilar, roscar e rebaixar

OP 200 — Embalagem / armazenagem

Fim

OInl’cio/Fim O I:‘ Operacao @Operagéo/lnspegéo Conjugada VD Estocagem <>Inspegéo |:>|:>Transporte
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GLOSSARIO

Angel Investors

Brainstorming

Business Plan
CNC
Entrepreneur
Entrepreneurship
Feedback
Folders
Intrapreneur
Intrapreneurship

Lead time

Networking

Payback

Start up

82

Pessoa fisica que investe em um empreendimento

Tradugdo — tempestade de idéias. E uma técnica para a geracdo de
novas idéias.

Plano de negdcios

Controle Numérico Computadorizado
Empreendedor

Empreendedorismo

Realimentacao

Material utilizado em propaganda
Intraempreendedor
Intraempreendedorismo

Tempo necessario para a matéria prima ser transformada em produto
acabado

Rede de relacionamentos

O periodo de payback, ou de recuperagdo do investimento, ¢ o tempo
necessario para recuperar o dinheiro aplicado.

Empresas que estdo iniciando as atividades.



Universidade Estadual de Maringa
Departamento de Informatica
Curso de Engenharia de Producao
Av. Colombo 5790, Maringa-PR
CEP 87020-900
Tel: (044) 3261-4324 /4219 Fax: (044) 3261-5874





