
 [image: image1.png]wore  Universidade Norte do Parana




SISTEMA DE ENSINO PRESENCIAL CONECTADO

MBA EXECUTIVO EM NEGÓCIOS

WELLINGTON BARBOSA DA SILVA
FORMAÇÃO PROFISSIONAL NO TERCEIRO MILÊNIO
	Cadastro de trabalhos

	Trabalho cadastrado com sucesso, código do protocolo: PFT-34303380

	Atividade: 261505 - PÓS - MBA EXEC. NEG. - MONOGRAFIA

	Aluno: WELLINGTON BARBOSA DA SILVA

	08.04.2009, às 17:48h – 261 kb



Jequié (BA)

2009
WELLINGTON BARBOSA DA SILVA

FORMAÇÃO PROFISSIONAL NO TERCEIRO MILÊNIO
Monografia apresentada à Universidade Norte do Paraná - UNOPAR, como requisito parcial para a obtenção do título de MBA, no curso MBA Executivo em Negócios.

Orientador: Prof. Leonardo Fávero Sartori 

Jequié (BA)

2009
WELLINGTON BARBOSA DA SILVA

FORMAÇÃO PROFISSIONAL NO TERCEIRO MILÊNIO
Monografia apresentada à Universidade Norte do Paraná - UNOPAR, como requisito parcial para a obtenção do título de MBA, no curso MBA Executivo em Negócios.

Orientador: Prof. Leonardo Fávero Sartori 

COMISSÃO EXAMINADORA

________________________

________________________

________________________


agradecimentos

Ao Prof. Leonardo Fávero Sartori, meu Orientador e amigo de todas as horas, que acompanhou todo o processo, iluminando a minha trajetória.
Ao Prof. Wanderley Anjos, Tutor de Sala, pelo grande incentivo nas dinâmicas, aulas semipresenciais e atividades de sala.
A minha esposa Sueli e ao meu filho Paulo Vitor, pelo companheirismo durante o Curso.

SILVA, Wellington Barbosa da. Formação profissional no terceiro milênio. 2009. 38 f. Trabalho de Conclusão de Curso/Monografia de curso MBA Executivo em Negócios – Centro de Ciências Empresariais e Sociais Aplicadas, Universidade Norte do Paraná, Jequié (BA), 2009.

RESUMO

Esta Monografia nos traz um Plano de Negócios, conforme modelo oferecido pela UNOPAR – Universidade Norte do Paraná, envolvendo a criação de uma empresa de consultoria, treinamento e capacitação empresarial. A LÂMINA – Consultoria e Desenvolvimento Empresarial nasce justamente para ocupar esta brecha existente no mercado da educação profissional, visando ser a excelência em capacitação corporativa no Estado da Bahia e nordeste brasileiro, contribuindo na formação de mão-de-obra especializada para atender a demanda empresarial cada vez mais globalizada.  A organização se caracteriza por um serviço de qualidade, com enfoque personalizado e composição local, voltado para o mercado empresarial baiano, com produtos e serviços alinhados à demanda atual e focado em técnicas metodológicas a nível do terceiro milênio. Os produtos/serviços disponíveis são consultoria, treinamento e capacitação empresarial, através de vídeos, textos, seminários, palestras, oficinas, dinâmicas de grupo, com material de produção própria, como também existentes no mercado acadêmico. Conforme poderemos demonstrar, trata-se de empreendimento cujo principal atrativo é o seu resultado financeiro, com investimento inicial de R$100.000,00, VPL – Valor Presente Líquido de R$1.057.828,20,  Taxa Interna de Retorno (TIR) de 316,76% e Prazo Payback de 3,84 meses, indicando a recuperação do capital investido logo no seu primeiro ano de vida.

Palavras-chave: consultoria. treinamento. capacitação. formação. empresarial.
SILVA, Wellington Barbosa of. PROFESSIONAL FORMATION IN THE THIRD MILLENIUM. 2009. 38 f. Work of Conclusion of Course/Monograph of Executive course MBA in Businesses - Center of Applied Enterprise and Social Sciences, University North of the Paraná, Jequié (BA), 2009.
ABSTRACT
This Monograph in them brings a Plan business-oriented, as model offered for the UNOPAR - University North of the Paraná, involving the creation of a consultant company, training and enterprise qualification. The BLADE - Consultant and Enterprise Development are born exactly to occupy this existing breach in the market of the professional education, aiming at to be the excellency in corporative qualification in the State of the Bahia and northeast Brazilian, contributing in the formation of specialized man power to more take care of to the enterprise demand each globalization time.  The organization if characterizes for a quality service, with approach personalized and local composition, directed toward the bahian enterprise market, with products and services lined up to the demand current and focused in methodology techniques the level of the third millenium. The products/available services are consultant, training and enterprise qualification, through vine, texts, seminaries, lectures, workshops, group dynamic, with material of proper production, as well as existing in the academic market. As we will be able to demonstrate, one is about enterprise whose main attractive it is its financial result, with initial investment of R$100.000, 00, VPL - Liquid Present Value of R$1.057.828, 20, Internal Tax of Recurrence (TIR) of 316,76% and Payback Stated period of 3,84 months, indicating the recovery of the capital invested soon in its first year of life.
Word-key: consultant. training. qualification. formation. enterprise.
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1 INTRODUÇÃO

O objetivo desta Monografia é abordar a importância da qualificação e a capacitação profissional nas organizações, como um dos fatores estratégicos para a obtenção do bom resultado de seus empreendimentos.  Sem muito esforço, percebe-se que a maioria dos profissionais que administram negócios não possui embasamento teórico para o desempenho da função, possuindo apenas formação empírica, muitas vezes, passada de pai para filho. E é justamente para ocupar esta brecha existente no mercado de trabalho e de educação profissional, que nasce a LÂMINA – Consultoria e Desenvolvimento Empresarial, visando ser a excelência em capacitação profissional, no Estado da Bahia e nordeste brasileiro, contribuindo na formação de mão-de-obra especializada para atender a demanda empresarial, cada vez mais globalizada.

Nosso propósito é construir um Plano de Negócios, a ser usado como cartão de visitas e de apresentação da Empresa, na prospecção de clientes, investidores e parceiros. Partimos de modelo oferecido pela UNOPAR – Universidade Norte do Paraná, enriquecendo-o com informações do universo científico sobre o setor de capacitação empresarial.
2 PLANO DE NEGÓCIOS

2.1 SUMÁRIO EXECUTIVO

O negócio descrito neste Plano oferece uma opção bastante versátil de serviços para suprir a necessidade de capacitação, consultoria e treinamento empresarial. A LÂMINA – Consultoria e Desenvolvimento Empresarial será uma organização formada por profissionais qualificados da área de Administração de Negócios, que contarão com uma estrutura enxuta e perfeitamente orientada para cuidar da formação de profissionais, Executivos, Gerência Média e demais trabalhadores em Administração.

A instituição se caracteriza por um serviço de qualidade, com enfoque personalizado e composição local, voltado para o mercado empresarial baiano, com produtos e serviços alinhados à demanda atual e focado em técnicas metodológicas a nível do terceiro milênio.

Os produtos/serviços disponíveis são consultoria, treinamento e capacitação empresarial, através de vídeos, textos, seminários, palestras, oficinas, dinâmicas de grupo, com material de produção própria, como também existentes no mercado acadêmico.

O investimento necessário para o início das atividades é de aproximadamente R$100.000,00, sendo que o cumprimento das metas de crescimento estabelecidas e descritas adiante, prevê uma Taxa Interna de Retorno (TIR) de 316,76%, em 5 anos e Prazo Payback de 0,32 anos ou 3,84 meses (ano 1), indicando a recuperação do capital investido logo no primeiro ano de vida do empreendimento, com um VPL – Valor Presente Líquido de R$1.057.828,20 (5 exercícios).
2.2 DESCRIÇÃO DO EMPREENDIMENTO

2.2.1 Razão Social
LÂMINA – Consultoria e Desenvolvimento Empresarial Ltda.
2.2.2 Equipe de Gestão

Wellington Barbosa da Silva e Sueli Dias da Silva, ambos Administradores, formados pela UNOPAR – Universidade Norte do Paraná, com MBA em Gestão de Negócios e larga experiência em consultoria e capacitação empresarial. Ao sócio Wellington Barbosa caberá a gestão comercial e operacional, ficando a sócia Sueli responsável pela parte administrativa do negócio.
2.2.3 Localização
Localizar a sede da empresa foi a primeira grande decisão estratégica. Precisávamos de um ponto central, de fácil acesso, com boa infra-estrutura e próximo do público consumidor dos nossos produtos. Precisávamos estar pertos de quem mais nos demandaria: o empresariado. Assim, considerando que a região do Shopping Iguatemi, em Salvador, vem se revelando como o Centro Comercial e Financeiro da Bahia, decidimos instalar a Lâmina na Avenida Tancredo Neves, Ed Tower Center, salas 1301 a 1304 – Iguatemi – Salvador (BA).
2.2.4 Organograma

2.2.5 Segurança

A questão segurança será tratada com bastante zelo pela LÂMINA. Todo o patrimônio físico estará coberto por seguro (empresarial, veículos e ramos específicos). Os funcionários terão suas vidas cobertas por seguro de vida em grupo e os clientes, enquanto estiverem em sala de aula, gozarão de seguro contra acidentes pessoais, oferecido como diferencial mercadológico. A propriedade intelectual dos nossos produtos será conduzida à luz da Lei 9.610, de 19.02.1998. Além do mais, contamos com assessoria de escritórios de Advocacia e Contabilidade, para preservação dos nossos direitos e também para consultoria tributária. 
2.3 PRODUTOS E SERVIÇOS

2.3.1 Descrição

Nosso negócio é consultoria, treinamento e desenvolvimento empresarial. São cursos de duração variada, voltados para a capacitação, desenvolvimento e aperfeiçoamento de equipes de trabalho e profissionais ligados à área de administração. Além de palestras motivacionais, comportamentais, de autoestima, oferecemos treinamento dirigido, seminários, oficinas, dinâmicas de grupo e criação de material didático para capacitação profissional.

2.3.2 Aplicação

Nosso público alvo é composto de empresários, profissionais liberais, profissionais de administração, gerência média e alta gerência e também funcionários de empresas privadas e públicas, interessados em desenvolver o conhecimento de sua Equipe e manter-se atualizado sobre as novas práticas do mercado de trabalho. O foco inicial da LÂMINA é atingir os profissionais de Salvador e RMS – Região Metropolitana de Salvador, devendo, futuramente, sua assistência estender-se a todo o Estado da Bahia e também para o Nordeste brasileiro.
Conforme dados do InfoEscola, colhidos no site  www.infoescola.com/bahia/populacao, a população da Bahia é a maior do Nordeste, e a quarta maior do Brasil, perdendo apenas para os estados de São Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro. Segundo informações do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) são 14.080.654 habitantes, em 2007, divididos nos 415 municípios do Estado. Sua capital, Salvador, é a terceira maior capital do Brasil, atrás apenas de São Paulo e Rio de Janeiro.
A maioria da população da Bahia é afro descendente. De acordo com os dados do IBGE (2007), 63,4% da população é parda, 15,7% é preta, 20,3 % é branca e 0,6% é amarela ou indígena.  Segundo projeções do IBGE, a partir do senso (2000), é de que em 2007, a população masculina correspondia a 49% da população, e a população de mulheres correspondia a 51% da população. 

Analisada sob o aspecto da faixa etária, a população baiana pode ser considerada jovem, pois, segundo os dados do IBGE (2000):
· - Pessoas entre 0 e 19 anos – 44% -> 6.195.487 pessoas
· - Pessoas entre 20 e 59 anos – 48% -> 6.758.713 pessoas
· - Pessoas entre 60 e 70 anos, ou mais – 8% -> 1.126.452 pessoas
Em todo o Estado, existem 23.015 escolas (públicas e particulares) de Ensino Fundamental e Ensino Médio, nas quais estão mais de 3,5 milhões de alunos. Quanto ao Ensino Superior, existem na Bahia 116 instituições, entre públicas (7), e privadas (109). O número de matriculas foi de 190.036 em 2005. 

Ainda conforme o IBGE, são 6.414.000 pessoas ocupadas no Estado da Bahia. De acordo com dados da SEMPRE – Secretaria Municipal de Economia, Emprego e Renda, da Prefeitura Municipal de Salvador, as pessoas empregadas na RMS – Região Metropolitana de Salvador estão assim distribuídas, em valores percentuais (%), com base em julho/2007:

	Industria da Transformação
	Construção Civil
	Comércio
	Produtos e Serviços
	Serviços Pessoais
	Serviços Domésticos
	Outros

	9,4%
	5,4%
	17,0%
	32,1%
	26,3%
	8,8%
	1,0%


O mercado consumidor da RMS é de 3.408.000 habitantes + uma população flutuante de aproximadamente 1.000.000 pessoas, totalizando cerca de 4.500.000 oportunidades de negócios. A título experimental, se considerarmos apenas 10% desse total, já teríamos em torno de meio milhão de possibilidades para prospecção de negócios na área de treinamento empresarial. Isso nos alegra enormemente, sendo um aspecto positivo para os investidores. 
2.3.3 Recursos Utilizados

Notebooks, projetores, telões, microfones, sistema de som amplificado, fitas, vídeos, CDs, DVDs, revistas, textos, computadores desktop, fax, telefones fixos, celulares, livros didáticos e de autoajuda, salas para aulas presenciais, automóvel.
2.3.4 Fornecedores

Os principais fornecedores da LÂMINA são Catho Educação Executiva, Commit Comunicação e Marketing Ltda, CPT – Centro de Produções Técnicas, Associação Brasileira de Desenvolvimento Comportamental (Revista Ser Mais) e KLA – Educação Empresarial, de quem adquirimos material didático para composição dos nossos treinamentos (vídeos, DVDs, livros, fitas, encartes, revistas).
2.3.5 Propriedade Intelectual

A LÂMINA observará a Lei  nº 9.610, de 19 de fevereiro de 1998, que altera, atualiza e consolida a legislação sobre direitos autorais, e dá outras providências, regulamentada parcialmente pelo Decreto n° 2.894, de 22/12/98. preservando a propriedade intelectual por qualquer obra com autoria conhecida. Quanto às criações da LÂMINA, seus interesses também pautar-se-ão pela mesma normatização, preservando, assim, seus direitos intelectuais.
2.3.6 Modelos ou Variantes

Em conformidade com SEMPRE (2009), os modelos de aprendizagem podem ser definidos como maneiras ou processos pelos quais as pessoas aprendem ou constroem conhecimentos. Assim, as diversas teorias de aprendizagem podem ser agrupadas em: 
1. Teorias de Ambientalistas: nessas teorias a aprendizagem é consequente da ação de pessoas que sabem algo, ou sabem fazer algo, e ensinam a outros aquilo que sabem. Essas teorias se vinculam à educação escolar.
2. Teorias Inatistas: compreendem a aprendizagem como sendo inata ao indivíduo; são teorias que se vinculam ao conceito de autodidatismo e a idéia de que a aprendizagem decorre de capacidades intrínsecas à pessoa.
3. Teorias Sócio-interacionistas: concebem a aprendizagem como conseqüência direta da interação entre as pessoas, interação que se manifesta por meio da troca de idéias, de diálogo, da discussão e da crítica. 

Na prática, os modelos mais usualmente utilizados para capacitação empresarial são treinamentos presenciais, treinamentos à distância, oficinas, seminários, palestras motivacionais, palestras show, dinâmicas de grupo, consultoria. A LÂMINA utilizará estas variantes, podendo desenvolver outros modelos, que se apresentarem oportunos à relação comercial, seguindo a demanda do mercado e também a evolução da tecnologia da comunicação e da informação.
2.4 ANÁLISE DE MERCADO

2.4.1 Análise do Setor

O setor de treinamento e capacitação profissional é um dos que mais crescem em todo o mundo. Uma situação especial é vivida pelos países ditos emergentes, como o Brasil, Russia, India e China, onde o mercado de trabalho ainda se desenvolve e tudo muda numa velocidade extraordinária. A demanda das empresas por pessoas capacitadas, empreendedoras e solucionadoras de problemas, torna-se a mola propulsora do setor, fazendo com que, a cada dia, mais empresários se interessem pelo ramo da capacitação profissional.

2.4.2 Descrição do Segmento de Mercado

A concorrência em treinamento empresarial é grande. Desde cursos técnicos, palestras, cursos superiores em tecnologia, seminários, cursos à distância, MBAs e treinamentos via Web. O mercado é, realmente, disputado, variando desde escolas técnicas locais a palestrantes renomados. Nossos principais concorrentes são: Senac – Serviço Nacional de Aprendizado Comercial, Microlins Empresas Profissionalizantes Ltda,  Catho Educação Executiva, Commit Comunicação e Marketing Ltda, Gestão & Negócios Ltda,  KLA – Educação Empresarial, CEFET – Centro Federal de Educação Tecnológica da Bahia, FTC – Faculdade de Tecnologia e Ciências e palestrantes como Carla Gallo, Professor Marins, Marco Aurélio, Leila Navarro, Professor Grets, Roberto Shinyashiki, dentre outros, que, mesmo estando distantes, acabam por atrair o nosso público alvo para os seus eventos e publicações.

Os pontos fortes da concorrência são nível de organização, capital de giro, informatização, qualidade do material didático, palestrantes famosos, acesso por diversas mídias e investimento em marketing. Como pontos fracos, citamos o preço, o atendimento massificado (não personalizado), a distância de sua sede administrativa e o pós venda. 

2.4.3 Análise SWOT

2.4.3.1 Cenário (contexto, aspectos gerais, políticos, econômicos, sociais da empresa)

· juros em queda

· dólar estabilizado

· inflação sob controle

· desaceleração do crescimento da economia brasileira 
· crise na economia internacional
· crescimento do desemprego

· muitos jovens sendo formados anualmente

· descoberta da camada pré sal, pela Petrobrás
· biodiesel

· o mundo de olho na sustentabilidade
· demanda por profissionais capacitados

2.4.3.2 Pontos fracos (aspectos internos, onde a empresa não está bem, precisando melhorar)

· empresa recente no setor, ainda desconhecida do público
· cultura da Equipe para vendas ainda insipiente 
· pouco investimento em publicidade/propaganda

· preço ainda em formação
· administração familiar pode dificultar funcionamento/mudanças

· credibilidade ainda em avaliação
· inexistência de indicadores gerenciais como referenciais de gestão
2.4.3.3 Pontos fortes (aspectos internos, onde a empresa está bem e se destaca da concorrência)

· existência de planejamento estratégico

· informatização

· qualidade dos produtos

· variedade de modelos/novidades

· uso da tecnologia/web

· localização

· instalações físicas

· ambiência

· apresentação dos produtos na entrega

· apresentação do material de trabalho
· moderna metodologia de ensino

· capital de giro/investimentos

· bom atendimento/simpatia

· relacionamentos e parcerias
· condições e opções de pagamento

2.4.3.4 Ameaças (aspectos externos, que podem influenciar negativamente na empresa)

· surgimento de novos concorrentes

· concorrência com novos produtos

· treinamentos à distância

· atuação de palestrantes renomados

· empresas com treinamento próprio

· clientes tendem a comprar de empresas mais conhecidas e já estabilizadas
· crise financeira internacional pode afetar custo dos produtos/equipamentos

2.4.3.5 Oportunidades (aspectos externos, que podem influenciar positivamente na empresa)

· oferta de crédito bancário

· atuação positiva da CDL Salvador, receptiva à capacitação do pessoal 
· facilidade de deslocamento para centros produtores/distribuidores

· parcerias com fornecedores

· existência de municípios próximos (RMS – Região Metropolitana de Salvador) que demandam o comércio local

· mercado de treinamento empresarial em franca expansão

· existência de público-alvo consumidor dos seus produtos
· demanda por capacitação profissional 

· tendência de aquecimento da economia local, com reversão da crise internacional
· o avanço do biodiesel

· descoberta da camada pré sal, pela Petrobras
· concursos públicos

2.5 Plano de marketing

2.5.1 Estratégia de Marketing

2.5.1.1 Plano de ações

· Objetivo

· Desenvolver ações de marketing visando melhorar a posição competitiva do empreendimento

· Ações

· Massificar a presença da empresa em comerciais de rádio, out door, carro de som e TV, como a única empresa de treinamento e capacitação empresarial existente na área central da Cidade de Salvador, com estrutura adequada e preços compatíveis com os praticados pelo mercado
· Melhorar a comunicação visual dos produtos expostos na recepção da empresa, cuidando para que os expositores estejam sempre limpos e arrumados, com mudanças constantes
· Aproveitar os espaços publicitários, onde exista grande fluxo de pessoas, para exposição da marca da LÂMINA e de seus parceiros
· Patrocinar pequenos times de futebol, clubes sociais, cantores locais, barzinhos, competições escolares, utilizando os muros, fachadas e camisetas para a comunicação visual da empresa. Encarar patrocínio como investimento e oportunidade de boa vizinhança e não como despesa

· Encomendar pequenos brindes, como bonés, camisetas, canetas, chaveiros, porta documentos, porta cartões magnéticos, para distribuição massificada com os clientes e população

· Realinhar seus preços, de modo que estejam competitíveis com aqueles praticados no mercado local

· Inserir a empresa no comércio eletrônico, através da Internet

· Disciplinar a ocupação dos espaços, de forma a otimizar o mix de produtos ofertados, aumentando a variedade de produtos e até definindo alas, setores, seções específicas, se for o caso
· Estabelecer um conjunto de indicadores de desempenho, para acompanhamento da performance da  empresa, a exemplo de   índices de liquidez, giro de ativo, rentabilidade, endividamento, retorno do capital investido e acompanhamento das despesas administrativas

· Aproveitar os dados de pesquisas existentes, para desenvolvimento de ações direcionadas ao aumento da satisfação da clientela, de modo que o cliente tenha plena percepção que a LÂMINA se preocupa com o seu bem estar e com o engrandecimento da sociedade e não somente com as vendas

· Definir o posicionamento da LÂMINA, para fortalecer a sua imagem perante a clientela como “a empresa que representa a qualidade em capacitação profissional no terceiro milênio”.  Aquela que veio para servir e proporcionar as melhores e mais modernas condições de treinamento empresarial
· Resultados Esperados

· Satisfação da clientela

· Maior exposição do nome da LÂMINA, com a definição do seu posicionamento mercadológico

· Integração de empresários e funcionários em torno do Plano de Ação

· Aumento na quantidade de clientes, principalmente entre os freqüentadores da Região do Shopping Iguatemi, transformando visitas em vendas efetivas

· Otimização do resultado gerencial da empresa

· Melhoria da competitividade da LÂMINA
· Gestão profissional do negócio

2.5.1.2  Plano de comunicação
· Objetivo

· Criar estratégias de comunicação para o período de 5 anos, levando em conta a verba de R$50.000,00 anual, que deverá ser dividida percentualmente em ações de Propaganda, Promoção de Vendas, Merchandising e Marketing Direto

· Ações

· Propaganda – recursos a direcionar: R$30.000,00 (60%)

· Massificar a presença da LÂMINA em comerciais de rádio, out door, carro de som e TV, como o único centro de treinamento genuinamente baiano, nordestino, com estrutura adequada e preços compatíveis com os praticados pelo mercado
· Definir o posicionamento da LÂMINA, para fortalecer a sua imagem perante a clientela como “a capacitação profissional do terceiro milênio”. Aquela que veio para servir ao empresariado e proporcionar as melhores condições de capacitação empresarial, preparando mão-de-obra habilitada a atuar no mercado de trabalho, antenada com as mudanças e tecnologias modernas
· Promoção de Vendas – recursos a direcionar: R$10.000,00 (20%) 

· Melhorar a comunicação visual dos produtos expostos na loja, cuidando para que as vitrines estejam sempre limpas e arrumadas, com mudanças constantes, de forma que os preços dos produtos tenham boa visibilidade, principalmente quanto às condições de parcelamento
· Inserir-se no comércio eletrônico, através da Internet

· Disciplinar a ocupação dos espaços, de forma a otimizar o mix de produtos ofertados, aumentando a variedade de produtos e até definindo alas, setores, seções específicas, se for o caso
· Merchandising - recursos a direcionar: R$5.000,00 (10%)

· Encomendar pequenos brindes, como bonés, camisetas, canetas, chaveiros, porta documentos, porta cartões magnéticos, para distribuição massificada com os clientes e população da Região do Shopping Iguatemi
· Distribuição de panfletos nas ruas e proximidades do Shopping, nos semáforos e até mesmo nas cercanias do concorrente, inclusive empresas e escolas
· Marketing Direto – recursos a direcionar: R$5.000,00 (10%)

· Aproveitar os dados de eventuais pesquisas existentes, para desenvolvimento de ações direcionadas ao aumento da satisfação da clientela, de modo que o cliente tenha plena percepção que a LÂMINA veio pra ficar e se preocupa com o seu bem estar, com sua formação e não somente com as vendas

· Constituir banco de dados, para contato direto com os consumidores, buscando conhecer o seu comportamento, acolher criticas, sugestões, através de mala direta e telemarketing

· Buscar conhecer o comportamento do público masculino/feminino, do profissional liberal, das pessoas com idade entre 31 a 50 anos, da classe social A/B, de modo a provocar um aumento do consumo por parte desses públicos-alvo, especificamente   

· Definições mercadológicas

· Imagem na “cabeça” das pessoas: imagem de uma empresa do futuro, estabelecida no Centro da Cidade, integrada às demais opções do comércio, com preços de loja de rua e estrutura de Shopping

· Tema ou mote da campanha: capacitação de qualidade no terceiro milênio
· Resultados esperados

· Fortalecer a posição do LÂMINA como a melhor opção de treinamento na cidade e a melhor opção do nordeste
· Ampliar a participação do público A/B no conjunto de freqüentadores da região do Shopping Iguatemi
· Melhorar a imagem da empresa junto ao público consumidor e comunidade

· Estimular as vendas dos produtos da Lâmina
2.5.2 Produto

Consultoria empresarial, treinamento e capacitação profissional, em forma de cursos, palestras, seminários, dinâmicas em grupo, oficinas.

2.5.3 Preço

· Praticar preços compatíveis com a qualidade dos produtos e competitíveis com o mercado

· Formação dos preços a partir dos custos dos materiais e despesas agregadas, em vez de a partir do preço da concorrência

· Inicialmente, trabalhar com pequenas margens de lucros

· Realizar pesquisa de mercado para conhecimento dos preços e práticas da concorrência local

· Não se pode perder de vista os preços em vigor no mercado nacional, referencial para os consumidores

· Manter sob controle o acompanhamento dos indicadores de desempenho do empreendimento (faturamento, despesas, endividamento, giro, rentabilidade...)

2.5.4 Praça

· Vendas feitas diretamente aos consumidores, sem intermediação, através de equipes externas de visitação às empresas

· Ponto de venda está bem localizado, na Região do Iguatemi, local de grande movimento, fácil acesso e onde se concentra a maior parte das empresas comerciais de Salvador

· Implementar constantes melhorias na arrumação de vitrines, dispondo melhor os produtos na recepção e salas de aula, comunicando modernidade com a clientela e anunciando as novidades

· Redimensionar a oferta de vagas nos estacionamentos do prédio, oferecendo maiores opções aos clientes

· Criar pequena lanchonete, visando atrair os jovens, nos intervalos das aulas

· Anunciar os preços à vista, com destaque ao valor das parcelas 

· Inserir-se no comércio digital, oferecendo à clientela a opção de compra pela Internet (e-commerce)

2.5.5 Propaganda

· Agressividade na oferta de produtos via rádio, carro de som, jornais, revistas, out door  e comerciais na TV

· Intensificar a comunicação na Internet, criando site da empresa, de modo que os clientes tenham interatividade com os produtos, podendo conhecê-los e experimentá-los previamente à compra
· Criar links e banner na Internet, visando alcançar maior número de pessoas com os nossos produtos
2.5.6 Promoção

· Realizar promoções periódicas, através da oferta de pacotes, descontos, parcerias e convênios com outras empresas

· Distribuição de pequenos brindes e premiação para os maiores clientes

· Lançamento de cartão afinidade e programa de pontuação, como forma de gerar banco de dados para prospecção de negócios

· Instituir o pagamento parcelado, no boleto ou no cartão, de forma a facilitar a vida dos clientes e proporcionar maior acesso aos serviços oferecidos

· Ações de telemarketing, lembrando as datas festivas para os clientes 

· Desenvolver embalagem moderna, alinhada ao apelo da preservação do meio ambiente ou à comunicação da qualidade do produto, pela beleza e colorido do papel, fitas, laços...

· Conceber sacola de papel, estilizada com a marca da empresa, transmitindo luxo, leveza, respeito à natureza e valorização dos clientes

· Participar, como patrocinador, de times de futebol amador, ligas esportivas, atletas, cantores da terra, competições escolares, aproveitando os espaços promocionais para exposição de sua marca  

· Sugere-se que todos os clientes saiam da empresa exibindo sua marca, quer sob a forma de sacola, saco, panfleto, jornalzinho, pequenos brindes...

2.6 PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO
2.6.1 Visão

Ser a excelência em treinamento e capacitação profissional, no Estado da Bahia e nordeste brasileiro.

2.6.2 Missão
Proporcionar capacitação de qualidade para empresários e profissionais ligados à administração de negócios, preparando-os para atuação em ambiente de competitividade e freqüentes mudanças.
2.6.3 Análise do Ambiente Interno e Externo

A LÂMINA – Consultoria e Desenvolvimento Empresarial nasce num momento de turbulências, tanto interna quanto externamente, porém riquíssimo de oportunidades para empreendedores atentos a bons negócios. A crise da economia internacional, no primeiro momento, pode parecer um sinal negativo, mas os países emergentes estão conseguindo se sair bem das suas conseqüências e aprendendo com ela. Internamente, o Brasil passa por um período de retenção de crescimento, apresentando alto índice de desemprego, queda no PIB – Produto Interno Bruto e desequilíbrio da balança comercial. As taxas de juros continuam altas, mas o Banco Central já sinaliza com viés de baixa a longo prazo. A demanda por tecnologia e produtos industrializados vem atraindo investimentos externos. Analistas avaliam que o Brasil reage bem ao momento político econômico mundial. As riquezas naturais, a produção agropecuária, o biodiesel, o álcool, o pré sal e a criatividade do brasileiro têm atraído bastante investimento estrangeiro para nossa economia. A credibilidade do Presidente Lula salta aos olhos da comunidade internacional e não poderíamos deixar de falar sobre seu carisma. De olho nesse contexto, surge a LÂMINA, ávida para aproveitar as oportunidades e consolidar-se no ramo do treinamento empresarial, garantindo a empregabilidade dos profissionais atendidos pelos seus serviços. 
2.6.4 Metas e Objetivos

2.6.4.1 Metas

· Treinar 5.000 pessoas, ao final dos primeiros 5 anos

· Faturar R$1.000.000,00 por ano, já a partir do primeiro ano de instalação da empresa

· Em 5 anos, formar carteira com 200 clientes pessoa jurídica, tendo entre eles empresas de grande porte, de expressão nacional, como Petrobrás, Vale do Rio Doce, Bradesco, Banco do Brasil, Unibanco, Embratel, Wal Mart e Governos Municipais, Estaduais e Federal

2.6.4.2 Objetivos

· Em 5 anos, estar entre as 10 principais empresas do ramo na Bahia e entre as 20 maiores do Nordeste

· Trabalhar com profissionais de reputação comprovadamente inatacável, mantendo a qualidade do serviço prestado e dos produtos oferecidos
· Em 10 anos, instalar filiais em Aracaju, Recife, Maceió e Fortaleza

· Estabelecer parcerias importantes ao fortalecimento da empresa

2.6.5 Formulação de Estratégia

Optamos pela adoção de uma estratégia de diferenciação, onde a empresa vai se diferenciar das demais pela alta qualidade dos seus produtos e serviços, pela rapidez do atendimento e apelo de empresa genuinamente local, atuando no treinamento e capacitação profissional, preparada para os desafios do terceiro milênio.

2.6.6 Implementação

· Descrição do empreendimento, definindo razão social, equipe de gestão, localização, organograma e questões de segurança

· Definição de produtos e serviços, sua aplicação, recursos utilizados, fornecedores, propriedade intelectual, modelos e variantes

· Analisar o mercado, visão setorial, descrição do segmento de mercado, fazer análise SWOT, 

· Elaborar Plano de Marketing, contemplando estratégia de marketing, planos de ações, resultados esperados, plano de comunicação, definir ações de propaganda, promoção de vendas, merchandising, marketing direto, direcionamentos mercadológico imagem na cabeça das pessoas e mote de campanha), definir produto, preços, propaganda, praça e promoção

· Elaborar o Planejamento Estratégico, definindo a visão, missão, análise de ambientes interno e externo, metas, objetivos

· Fazer o Planejamento Financeiro, com DRE, Balanço Patrimonial, Fluxo de Caixa, análise de indicadores e avaliação do emprendimento

2.6.7 Feedback e Controle

Consiste na monitoração e avaliação do processo de administração estratégica para melhorá-lo e assegurar um funcionamento adequado, através da revisão anual do Plano de Negócios, estando atento ao comportamento da empresa, ao longo de sua existência. 

2.7 PLANO FINANCEIRO

2.7.1 DRE 2009 – ano I
	Receita Operacional Bruta
	
	900.000,00

	    Vendas de Mercadorias
	
	900.000,00

	(-) Deduções da receita Operacional Bruta
	
	-245.250,00

	    Vendas Canceladas
	
	

	    ICMS sobre Vendas (18% das Vendas)
	-162.000,00
	

	    PIS sobre Faturamento (1,65% das Vendas)
	-14.850,00
	

	    COFINS (7,6% das Vendas)
	-68.400,00
	

	= Receita Operacional Líquida
	
	654.750,00

	(-) Custos Operacionais
	
	-120.000,00

	    Custos das Mercadorias Vendidas
	-120.000,00
	

	= Lucro Operacional Bruto (margem de contribuição)
	
	534.750,00

	(-) Despesas Operacionais
	
	-121.600,00

	    Despesas com Vendas
	-32.900,00
	

	    Despesas Administrativas
	-76.700,00
	

	    Despesas Financeiras
	-5.200,00
	

	    Outras Despesas Operacionais
	-6.800,00
	

	= Resultado do Exercício antes do IR
	
	413.150,00

	(-) Provisão para Contribuição Social (9%do Res)
	
	-37.183,50

	(-) Provisão para Imposto de Renda (15% do Res)
	
	-61.972,50

	= Lucro Líquido do Exercício
	
	313.994,00


2.7.2 Balanço Patrimonial 2009 – ano I
	ATIVO
	PASSIVO

	Circulante
	310.324,00
	Circulante
	96.090,00

	    Disponibilidades
	68.324,00
	    Obrigações a Fornecedores
	20.000,00

	    Créditos
	215.000,00
	    Obrigações Financeiras
	10.000,00

	    Estoques
	27.000,00
	    Obrigações Fiscais
	30.000,00

	
	
	    Obrigações Trabalhistas
	20.000,00

	Realizável a Longo Prazo
	85.760,00
	    Provisões
	16.090,00

	    Duplicatas a Receber
	85.760,00
	
	

	
	
	Exigível a Longo Prazo
	16.000,00

	Permanente
	130.000,00
	    Obrigações a Fornecedores
	16.000,00

	    Investimentos
	50.000,00
	
	

	    Imobilizado
	80.000,00
	Patrimônio Líquido
	413.994,00

	
	
	    Capital Social
	100.000,00

	
	
	    Reservas
	

	
	
	    Lucros/Prejuízos Acumulados
	313.994,00

	
	
	
	

	Total do Ativo
	526.084,00
	Total do Passivo
	526.084,00


2.7.3 Demonstração Econômico Financeira – projeções para 5 anos
	DEMONSTRAÇÃO ECONÔMICO FINANCEIRA – VENDAS, FLUXO DE CAIXA, VPL, TIR, PE e PAYBACK
	
	
	

	 
	Ano 0
	Ano 1
	Ano 2
	Ano 3
	Ano 4
	Ano 5
	TOTAL
	
	
	

	Investimento
	-100.000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	

	Vendas
	0
	900.000
	1.000.000
	1.100.000
	1.200.000
	1.300.000
	5.500.000
	
	
	

	(-) ICMS, PIS, COFINS – (27,25%)
	0
	245.250
	272.500
	299.750
	327.000
	354.250
	1.498.750
	
	
	

	(=) RECEITA OPERACIONAL LÍQUIDA
	0
	654.750
	727.500
	800.250
	873.000
	945.750
	4.001.250
	
	
	

	(-) Custos Variáveis
	0
	120.000
	130.000
	140.000
	150.000
	160.000
	700.000
	
	
	

	(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO (*)
	0
	534.750
	597.500
	660.250
	723.000
	785.750
	3.301.250
	
	
	

	(-) Despesas Administrativas e outras
	0
	121.600
	121.600
	121.600
	121.600
	121.600
	608.000
	
	
	

	(=) RESULTADO OPERACIONAL
	0
	413.150
	475.900
	538.650
	601.400
	664.150
	2.693.250
	
	
	

	(-) Imp. Renda + Contr. Social (24%)
	0
	99.156
	161.806
	183.141
	204.476
	225.811
	874.390
	
	
	

	(=) LUCRO LÍQUIDO
	0
	313.994
	314.094
	355.509
	396.924
	438.339
	1.818.860
	
	
	

	(=) GERAÇÃO DE CAIXA
	-100.000
	313.994
	314.094
	355.509
	396.924
	438.339
	1.818.860
	
	
	

	(*) margem de contribuição
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Taxa de desconto
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12,00%
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


	Avaliação:
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 VPL – Valor Presente Líquido
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	R$ 1.057.828,20 (em 5 anos)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	TIR – Taxa Interna de Retorno
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	316,76% (em 5 anos)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PE - Ponto de Equilíbrio (break even)
	PE = Custo Fixo / (Margem de Contribuição/Vendas)
	
	
	
	
	

	R$ 204.656,38 (ano 1)
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Prazo Payback
	Payback = investimento inicial / geração de caixa
	
	
	
	
	

	0,32 anos ou 3,84 meses (ano 1)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


2.8 ANÁLISE DE DADOS 
2.8.1 Índices de Estrutura de Capitais/Endividamento - são expressos em percentuais, sendo que o critério de análise é “quanto menor, melhor”; porém, não se pode concluir a situação da empresa apenas com estes índices pois são meros indicadores observados em dado momento.

a) Participação de Capitais de Terceiros

PCT = Passivo Exigível Total =  112.090,00 = 0,27 x 100 = 27,00%
              Patrimônio Líquido        413.994,00 

Obs: o indicador revela quanto a empresa possui de dividas em relação ao Patrimônio Líquido; em geral é aceito quando está abaixo de 100%, evidenciando um equilíbrio entre as origens de recursos

b) Composição do Endividamento

CE =   Passivo Circulante    =   96.090,00 = 0,86 x 100 = 86,00%
         Passivo Exigível Total    112.090,00

Obs: o indicador mostra a participação das dívidas a curto prazo no total das dívidas; uma participação muito alta das dívidas a curto prazo pode indicar aperto financeiro para a empresa

c) Imobilização do Patrimônio Líquido

IPL= Ativo Permanente =  130.000,00 = 0,31 x 100 = 31,00%
        Patrimônio Líquido    413.994,00

Obs: o indicador revela qual o percentual do capital próprio está aplicado em ativos permanentemente utilizados na atividade da empresa

d) Imobilização dos Recursos Não-Correntes

IRNC =    Ativo Permanente             =  130.000,00  = 0,30 x 100 = 30,00% 
     PL + Passivo Exig Longo Prazo     429.994,00

Obs: o indicador revela qual o percentual do capital próprio e dívidas a longo prazo está aplicado em ativos utilizados na atividade da empresa

2.8.2 Índices de Liquidez ou Solvência - são expressos em indicadores numéricos (sem percentualização); medem a efetiva capacidade da empresa pagar seus compromissos e evidenciam o grau de solvência em caso de encerramento total das atividades; o critério de análise é “quanto maior, melhor”
a) Liquidez Geral

LG =    Ativo Circulante + Ativo Realizável a Longo Prazo
         Passivo Circulante + Passivo Exigível a Longo Prazo

LG =  396.084,00 =  3,53

         112.090,00

Obs: a liquidez geral mede a relação entre os bens e direitos a serem realizados a curto e longo prazos e as dívidas totais ou passivo exigível total (circulante e exigível a longo prazo)

b) Liquidez Corrente

LC =    Ativo Circulante
         Passivo Circulante

LC =  310.324,00 = 3,23

          96.090,00 

Obs: a liquidez corrente mede a relação entre os bens e direitos a serem realizados a curto prazo e as dívidas a curto prazo ou passivo circulante

c) Liquidez Seca

LS =    Ativo Circulante - Estoques
                Passivo Circulante

LS =  283.324,00 = 2,95

           96.090,00

Obs: a liquidez seca mede a relação entre os bens e direitos a serem realizados a curto prazo exceto os estoques e as dívidas a curto prazo ou passivo circulante

d) Liquidez Imediata

LI =    Disponibilidades
         Passivo Circulante

LI =  68.324,00 = 0,71

        96.090,00

Obs: a liquidez imediata é mais ousada, ou seja, avalia a capacidade que a empresa tem de saldar as dívidas de curto prazo apenas com suas disponibilidades (caixa, bancos, conta movimento)

2.8.3 Índices de Rentabilidade - são indicadores que mostram a rentabilidade das vendas em vários níveis de resultado e analisa o retorno sobre os recursos investidos; a análise é “quanto maiores, melhores”

a) Giro do Ativo

GA = Vendas Líquidas
              Ativo Total

GA =  654.750,00  = 1,24

          526.084,00

Obs: o Giro do Ativo indica o número de vezes que os recursos aplicados no ativo total da empresa representam nas vendas líquidas (receita operacional líquida)

b) Margem Líquida

ML = Lucro Líquido
       Vendas Líquidas

ML =   313.994,00    = 0,48 x 100 = 48,00%
           654.750,00

Obs: a margem líquida revela o percentual que representa o Lucro Líquido perante a receita operacional líquida; é a análise do resultado que será incorporado ao Patrimônio Líquido da empresa

c) Rentabilidade do Ativo

RA = Lucro Líquido
             Ativo Total

RA =   313.994,00    = 0,60 x 100 = 60,00%
           526.084,00

Obs: a rentabilidade do ativo mede o retorno total final obtido sobre o total dos recursos aplicados na empresa, considerando os próprios e de terceiros

d) Rentabilidade do Patrimônio Líquido

RPL =      Lucro Líquido
             Patrimônio Líquido

RPL =    313.994,00       = 0,76 x 100 = 76,00%
              413.994,00

Obs: a rentabilidade do patrimônio líquido mede a rentabilidade total final obtida sobre os recursos dos sócios, representado pelo PL (Patrimônio Líquido); é o ponto de análise que tem maior atenção dos acionistas da empresa

3 CONCLUSÃO
De acordo com Braga (1995), a análise financeira das demonstrações contábeis de uma empresa está associada à tomada de decisões, constituindo subsídios valiosos para apreciação de dirigentes, credores, concorrentes, acionistas, órgãos governamentais, empregados, sindicatos e para a comunidade em geral.  
Utilizados para acompanhamento da performance, para avaliação de retorno de investimentos, para aferição da capacidade de pagamento, para proporcionar comparativos e também fiscalização, indicadores como aqueles oferecidos nos itens 2.7 e 2.8 do Plano de Negócios servem para revelar o ritmo de atividades da empresa, avaliando a eficiência da gestão dos negócios; mostram as grandes linhas das decisões em termos de obtenção de capital e também traduzem a rentabilidade do capital investido, o grau de êxito econômico da empresa e sua capacidade de geração de riqueza.
Sob esse enfoque, destacamos os principais pontos projetados para a LÂMINA:  
· Baixa dependência de capitais de terceiros (27%); a empresa tem dinheiro internalizado
· Moderada imobilização do Patrimônio Líquido (31%) 
· Todos os Índices de Liquidez são positivos (acima de 2 pontos), o que revela total solvência do empreendimento
· Excelente Margem Liquida (48%), Rentabilidade do Ativo (60%) e Rentabilidade do Patrimônio Líquido (76%), demonstrando grande poder de geração de resultados e atração para novos investidores e parceiros
· Valor Presente Líquido - VPL de R$ 1.057.828,20, maior que zero, indicando o investimento para 5 anos
· Excelente Taxa Interna de Retorno – TIR de 316,76% (em 5 anos)
· Ponto de Equilíbrio no valor de R$ 204.656,38, no primeiro ano, bem abaixo do valor do faturamento
· Prazo Payback de 0,32 anos ou 3,84 meses (ano 1), indicando a recuperação do capital investido logo no primeiro ano de vida do empreendimento
Assim, com todos esses indicadores favoráveis, a LÂMINA – Consultoria e Desenvolvimento Empresarial, além de despontar como grande revelação no ramo de capacitação empresarial, representa uma excelente opção para novos parceiros e investidores.  
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“Eu prefiro ser essa metamorfose ambulante, do que ter aquela velha opinião formada sobre tudo”. 


(Raul Seixas)


















































































































































Dedico esta Monografia a minha filha Mayara, para que sirva de estímulo aos seus estudos.
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