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OBJETIVOS

» Apresentar aspectos relevantes para
micros e pequenas empresas

» Abordar algumas caracteristicas de
empresas de sucesso

» Refletir sobre alguns desses fatores
durante o exercicio de elaboracao do
_ plano de negdcio




'ENERGIA INTERIOR

ESTRELA DO SUCESSO DE ZACH

PAIXAO

Comprometimento Conhecimento

Energia Rede de Contatos

Dornelas et al (2008)



'PROCESSO EMPREENDEDOR
(Modelo Timmons)

Comunicagéol

Plano de negocios

Oportunidade

Ambiguidade

Criatividade mmmmm)

e A

Fundador

Forca Exdgena

) _ Lideranca

Contexto do mercado de
capitais

Dornelas et al (2008)



TAXA ESTADUAL DE SOBREVIVENCIA
DE MPE CONSTITUIDAS EM 2005
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Sebrae (2010)



'CARACTERISTICA DO
SUCESSO

Empreendimento formado por equipes
85% alcancaram US$ 5 milhdes

Dornelas et al (2008)



'CUIDADOS ESPECIAIS

= Na concepcao
o Postura empreendedora
Preparo para empreendimento
Reconhecimento e correcdo de deficiéncias
Compreender as fases e etapas
Compreender papel do empreendedor em cada fase

o O O O

= Na modelagem

Realismo e objetividade

Alternativas e contingéncias

Equilibrio no modelo (estrutura, estratégia, objetivos e etapas)
Previsédo de investimentos

Capital de giro

Capital e fontes de financiamento

Cronogramas e margens de seguranca

o 0o 0O 0 o0 O o

Adaptado de Bernardi (2003)



'MELHORIA CONTINUAE [l
RESULTADOS

Indicadores:

) 1. Qualidade
- \ 2. Produtividade
(Padroes 3. Eficacia
Controle) 4. Eficiéncia

5. Lucratividade

6. Inovacao

7. Qualidade de Vida

8. _Responsabilidade Saocial

Chiavenato (2006)



'CAMINHO PARA QUALIDADE

= Encantar o cliente

= Rumo a exceléncia

= Planejamento e delegacao

= Trabalho em equipe e autonomia

= Decisdes em equipe

= Eliminar burocracia

= Eliminar o desperdicio

= Foco nos pontos criticos
= Avaliacao continua da equipe e reconhecimento

= Avaliacdo dos resultados e participacao dos empregados

Chiavenato (2006)



FEITAS PARA DURAR

= EMPRESAS VISIONARIAS
as mehhores dentre as JAMESG.COLLINS ¢

o hores. JERRY I PORRAS
o Lider no setor FEITAS

o Admirada por empresarios PARA

o Marca no mundo

o Teve geracoOes de executivos DUR AR

o Passou por ciclos de varios Préticas bem-sucedidas

produtos de empresas visiondrias

o Fundada antes de 1950 D e
(ro




'EMPRESAS PESQUISADAS

FUNDACAO | EMPRESA VISIONARIA

1812
1837
1847
1850
1886
1891
1892
1901
1902

3M
AmericaExpress
Boeing

Citicorp

Ford

General Electric
Hewlett-Packard
IBM

Johnso& Johnson

EMPRESA DE COMPARA(;AO
Norton

Wells Fargo
McDonnell Douglas
Chase Manhattan
GM

Westinghouse
Texas Instruments
Burroughs
Bristol-Myers Squibb




EMPRESAS PESQUISADAS

1903 Marriott Howard Johnson
1911 Merck Pfizer

1915 Motorola Zenith

1923 Nordstrom Melville

1927 Philip Morris RJR Nabisco
1928 Procter & Gamble Colgate

1938 Sony Kenwood

1945 Wal-Mart Ames

1945 Walt Disney Columbia




'EMPRESAS VISIONARIA

1 de maio de 1926 para = 31 dez 1990:
= Empresas de mercado geral US$ 1 - U$ 415,00

= Empresas de comparacao U$S1 = U$ 955,00

= Empresas visionaria U$ 1 > US$ 6.356,00




RETORNOS
CUMULATIVOS

Retornos Cumulativos das Acdes de UUS$1 Investido
no periodo de 1° de janeiro de 1926 a 31 de dezembro de 1990

7% 6,000.00

-$ 5.,000.00

T$4.000.00

1% 3,000.00

1$ 2.,000.00

1$ 1.000.00

Empresas Visiondrias

US$ 6.356
1926-1958
Suplemento Ampliado
T $60.00
Visiondrias
Comparacido
Mercado
Geral
5 g : B

Empresas de Comparagao
US$ 955

Mercado Geral
US$ 415

1926
1936

1948
1960
1972
1976
1984
1990



'DOZE MITOS

1. Para comecar uma nova empresa, € preciso
ter uma grande ideia (Sony e HP)

2. Empresas visionarias precisam de grandes
lideres (3M)

3. O objetivo principal de uma grande empresa
é maximizar os lucros (Merck)

4. AS empresas visionarias tém um
subconjunto comum de valores centrais
“‘corretos




'DOZE MITOS

5.

A Unica constante € a mudanca (ideologia
central)

Grandes empresas nao se arriscam

As empresas visionarias sao excelentes
lugares para se trabalhar

As melhores jogadas de empresas muito bem
sucedidas baseiam-se num planejamento
estratégico brilhante e complexo




'DOZE MITOS

9.

10.

11.

12.

As empresas devem contratar diretores-
executivos de fora para estimular mudancas
fundamentais

As empresas mais bem sucedidas se

concentram principalmente em superar a
concorréncia

Nao se pode ter tudo da vida

As empresas se tornam visionarias

basicamente através de “declaracbes de
vVisao”




'RESULTADOS DA PESQUISA

= Dar ferramentas

= Mais do que lucros

= Preservar o nucleo

= Metas audaciosas

= Culturas de devocao

= Tentar de tudo

m Gerentes treinados interna
= Nunca é suficientes




' ACOES EMPRESARIAIS
Mas, por outro...

Objetivo além do lucro Busca pragmatica do lucro
ldeologia central Mudanca e movimentos continuos
Conservadorismo e respeito ao AcOes audaciosas e arriscadas
nucleo

Visao clara e senso de direcao Tentativas oportunistas e

experiéncias
Metas audaciosas e assustadoras Progresso evolutivo e incremental

Gerentes criados no nucleo Selecao de gerentes induzem
mudanca

Cultura rigorosa (devocéao) Mudanca, progresso e adaptacao

Investimentos longo prazo Exigéncias de curto prazo

Filosofica, visionaria e futurista Execucéao diaria e pratica

Organizacao com ideologia central Se adapta ao ambiente



DIRETRIZES PARA DIRETORES,
GERENTES E EMPRESARIOS &

IDEOLOGIA Valores Centrais
+

CENTRAL Objetivo

As doutrinas essenciais e duradouras
Conjunto de principios gerais

Valores Centrais # de praticas culturais ou operacionais
Nao devem ser comprometidos pelo
lucro

L Motivos fundamentais de existéncia

Objetivo

da empresa alem do lucro

“A Disneylandia nunca tera sido concluida enquanto houver
imaginacado no mundo” (Walt Disney)




'O ESPIRITO PIONEIRO SONY

A Sony € uma pioneira e nunca
teve a intencao de seguir 0s
| outros. Atraves do progresso, a
’/ Sony quer atender ao mundo
Inteiro. Ela sempre estara em
busca do desconhecido. ...Um dos
principios da Sony é respeitar e
encorajar a capacidade das
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0 melhor de todos. Esta € a forca
vital da Sony.




'META CLARA

General Electric Westinghouse

Ser a primeira ou segunda em todos Qualidade total
0S mercados a que atende e Lideranca de mercado
revolucionar a empresa para que Voltada para tecnologia
tenha a velocidade e agilidade de uma Global
pequena empresa Crescimento focalizado

Diversificada




ANALISE DE MERCADO |

Clientes:

= Conhecer interesses e comportamento;
= Ato da compra;

=  Onde estao os clientes.

Concorrentes: (analise comparativa), material utilizado, preco,
localizacéo, pagamento, atendimento, servico e garantia

Fornecedores: ter opcoes de compra, conhecer pessoalmente
(qualidade e capacidade), comparar precos e verificar
guantidade minima.

(ROSA, 2007)



IDENTIFICANDO O CLIENTE

1° passo: identificando as caracteristicas gerais dos
clientes.

= Se pessoas fisicas

= Qual a faixa etaria?

= Na maioria sao homens ou mulheres?
= Tém familia grande ou pequena?

= Qual é o seu trabalho?

= Quanto ganham?

= Qual é a sua escolaridade?

= Onde moram?

(ROSA, 2007)



IDENTIFICANDO O CLIENTE

Se pessoas juridicas (outras empresas)

= Em gue ramo atuam?

= Que tipo de produtos ou servicos oferecem?

= Quantos empregados possuem?

= Ha quanto tempo estao no mercado?

= Possuem filial? Onde?

= Qual a sua capacidade de pagamento?

= Tém uma boa imagem no mercado? mﬁf"'

=

FRIBR

“ |




IDENTIFICANDO OS CLIENTES

2° passo: identificando os interesses e comportamentos
dos clientes.

= Que quantidade e com qual freqliéncia compram esse
tipo de produto ou servico?

= Onde costumam comprar?

= Que preco pagam atualmente por esse produto ou
servico similar?




IDENTIFICANDO OS CLIENTES

3° passo: identificando o que leva

€SSas pPessoas a comprar.

| DN (e -
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= A qualidade dos produtos e/ou
Servigos?

= O atendimento da empresa?

= O prazo de pagamento?

= O prazo de entrega?

s O preco?

= A marca?




IDENTIFICANDO OS CLIENTES

= 4° passo: identificando onde estao os seus clientes.

= Seus clientes encontrarao sua empresa com facilidade?
= Qual o tamanho do mercado em gue voce€ ira atuar?

= O Pais todo ou outros paises?
= E apenas sua rua?

= O seu bairro?

= Sua cidade?

= Todo o Estado?




'ESTUDO DOS CONCORRENTES

Pontos fortes e fracos em relacao a:

= Qualidade dos materiais empregados — cores,
tamanhos, embalagem, variedade, etc.;

= Servicos disponibilizados — horario de funcionamento,
entrega em domicilio, tele-atendimento, etc.;

= CondicOes de pagamento — prazos concedidos, preco
cobrado;

= Descontos praticados, etc.;
= Atendimento prestado;

= Garantias oferecidas;

= Localizacao.




ESTUDO DOS
CONCORRENTES

comparacoes, tire algumas conclusoes.

Sua empresa podera competir com as outras que ja
estao ha mais tempo no ramo?

O que fard com que as pessoas deixem de ir aos
concorrentes para comprar de sua empresa?

Ha espaco para todos, incluindo vocé?

Se a resposta for sim, expligue os motivos disso. Caso
contrario, que mudancas devem ser

feitas para vocé concorrer em pé de igualdade com
essas empresas? Py




'FORNECEDORES @ /g;\gj:

= Trés empresas para cada artigo

u

= Manter contato com os principais (além dos trés);

= Verificacdo da capacidade técnica dos fornecedores (qualidade,

prazo e preco);
= Comparagao de precos (tomar decisdes mais acertadas);

= Quantidade minima de compra e lembre-se de evitar intermediarios.
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MITSURISHI



REVISAO

Que licoes podemos tirar dos exemplos
apresentados nessa aula?
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