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RESUMO

O objetivo do estudo € identificar e analisar possiveis fatores relacionados a gestao
financeira e de marketing que dificultam o desenvolvimento de microempresas na
cidade de Cabeceiras de Goias-GO. A pesquisa se caracteriza, quantos aos fins,
como descritiva, onde os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados
e interpretados, sem que o pesquisador interfira neles. Enquanto os procedimentos
utilizados na coleta de dados foram pesquisa bibliografica e um levantamento de
campo. Foi aplicado um questionario a 25 microempreendedores daquela cidade.
Com base no resultado da analise, foi possivel identificar que os principais entraves
ao crescimento de microempresas estdo na gestdo financeira e de marketing,
refletidos pelas dificuldades de distingdo entre recursos da empresas e recursos
pessoais, de acesso ao crédito bancario, de adimpléncia e de fidelizacédo da clientela.
Mais da metade dos entrevistados detém até o ensino fundamental, o que permite
compreender por que o0s microempreendedores pouco utilizam ferramentas
eletrGnicas, dando preferéncia a anotacbes em caderno, ou ainda por que poucos
elaboram planos de negécio.
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ABSTRACT

The objective of the study is to identify and analyze possible factors related to financial
and marketing management that hinder the development of microenterprises in the city
of Cabeceiras de Goias-GO. The research is characterized, how many to the ends, as
descriptive, where the facts are observed, registered, analyzed, classified and
interpreted, without the researcher interferes in them. While the procedures used in
the data collection were bibliographic research and a field survey. A questionnaire was
applied to 25 microentrepreneurs from that city. Based on the result of the analysis, it
was possible to identify that the main obstacles to the growth of microenterprises are
in financial and marketing management, reflected by the difficulties of distinguishing
between company resources and personal resources, access to bank credit,
compliance and loyalty of the clientele. More than half of those surveyed hold up to
elementary school, which makes it possible to understand why microentrepreneurs
seldom use electronic tools, preferring notebook annotations, or even why few write
business plans,
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INTRODUCAO

O aumento do desemprego tem encorajado os brasileiros a apostar em seu
proprio negdcio. O numero de microempresas que foram abertas em 2016 cresceu
20%, comparado com o ano de 2015 (BRASIL ECONOMICO, 2017). Porém, a
guantidade de empresas que encerram suas atividades antes de completar cinco anos
de vida € alto. Por conta disso, este estudo faz 0 seguinte questionamento: quais
fatores relacionados a gestéo financeira e de marketing dificultam o desenvolvimento
de microempresas da cidade de Cabeceiras de Goias?

Em 2010 existiam 135 empresas registradas no municipio, cinco anos depois,
a quantidade de empresas caiu para 97 de acordo com dados do IBGE. Em cinco
anos, aproximadamente quarenta empresas encerraram suas atividades que da um
total de oito empresas por ano.

O método empregado nesta pesquisa foi o descritivo “onde os fatos séo
observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que o
pesquisador interfira neles” (ANDRADE, 2010, p.112). O método descritivo tem como
objetivo mostra relagdes entre variaveis, descreve as caracteristicas do fenbmeno e
investiga o comportamento do consumidor (GONCALVES, 2004). Os procedimentos
utilizados na coleta de dados foram pesquisa bibliografica e estudo de campo, por
meio de um questionario como instrumento de coleta.

Assim, o objetivo geral do estudo é identificar e analisar os possiveis fatores
que dificultam o desenvolvimento de microempresas da cidade de Cabeceiras de
Goias relacionados a gestéo financeira e de marketing. J4 os objetivos especificos
resultaram em uma fundamentacdo tedrica sobre esta gestdo e no desenvolvimento
de um diagndstico sobre a situacdo do estudo de caso.

Para atingir este objetivo, a pesquisa foi composta por quatro secdes, além
desta introducdo. A primeira compreende a fundamentacdo tedrica sobre
administracdo financeira, empreendedorismo e marketing. A segunda trata da
metodologia da pesquisa. A terceira é a analise, que faz uma descri¢do e andlise dos
dados e informacgdes levantadas no desenvolvimento da pesquisa. Na Ultima s&o
apresentadas as conclusdes e consideracoes finais do estudo.

REFERENCIAL TEORICO

Esta secao trata de temas considerados importantes para a gestdo das micro
e pequenas empresas, a administracao financeira e a de marketing.

Administracédo financeira

Esta secéo inicia-se conceituando a base de surgimento das micro e pequenas
empresas, o empreendedorismo, para em seguida abordar os aspectos minimos que
essas empresas devem adotar em sua gestao financeira, a analise e concessao de
credito, politicas de crédito e de cobranca.
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Empreendedorismo

O empreendedorismo é intendido como uma espécie de comportamento que
inclui: tomar iniciativa, organizar e reorganizar mecanismos sociais e econémicos a
fim de transformar recursos e situagdes em proveitos préaticos e saber aceitar o risco
ou fracasso (HISRICH, 2004). Do ponto de vista de um economista, um empreendedor
é aquele que combina recursos, trabalho, materiais, também é aquele que introduz
mudancas. Para um psicélogo o empreendedor impulsiona todas as suas for¢as para
conseguir algo, experimentar ou talvez escapar da autoridade de outros. E um
processo dinamico que cria riquezas (HISRICH, 2004).

Empreendedorismo “pode ser entendido como o envolvimento de pessoas e
processos que, em conjunto, levam a transformacao de ideias em oportunidades”
(DORNELAS, 2012, p. 28). “O empreendedor também €& aquele que destréi a ordem
econbmica existente pela introducdo de novos produtos e servicos, pela criacdo de
novas formas de organizacdo ou pela exploragdo de novos recursos e materiais”
(SCHUMPETER, 1949, apud DORNELAS, 2012, p. 28). Schumpeter afirma ainda que
o “empreendedor € mais conhecido como aquele que cria novos negdécios, mas pode
também inovar dentro de empresas ja existentes. ”

Administracéo de contas a receber

Segundo Hoji (2010), contas a receber sdo geradas pelas vendas a prazo, que
sao feitas apds a concesséao de crédito, afirma ainda que: vendas a prazo geram risco
de inadimpléncia e despesas com andlise de crédito, cobrancas e recebimentos, mas
gue por outro lado alavanca o volume de vendas e consequentemente os lucros da
empresa. Ja Silva (2013, p. 96) diz que “essas contas representam os valores a
receber de clientes, decorrente dos produtos, mercadorias ou servi¢cos vendidos pela
empresa e ainda néo recebido.”

Essas contas, segundo Groppelli (2010), sdo como empréstimos sem juros aos
clientes. No entanto Ross (2010, p. 446) afirma “Contas a receber e sua gestao
constituem aspectos muito importantes da politica financeira a curto prazo de uma
empresa’. Porém, para que seja feita uma venda a para o novo cliente, deve ser feita
uma analise minuciosa de seus dados cadastrais pois vendas a prazo efetuada sem
o devido cuidado tem grande possibilidade de se tronar um valor nao recebivel (HOJI,
2010).

De acordo com Silva (2013), a gestéo de duplicatas a receber é parte da politica
de crédito e cobranca, que séo integradas com metas de negoécios da organizacao,
envolvendo os termos de venda a crédito e a negociacdo de desconto a serem
concedidos aos clientes em funcdo dos prazos de pagamento. Existem condi¢des de
vendas que estimulam como a empresa propde-se a vender seus produtos, quando o
credito é concedido a clientes a empresa especifica as condi¢des de vendas, o prazo
gue o crédito sera concedido, o desconto por pagamento a vista e o periodo de
desconto (ROSS, 2010).

Andlise de crédito

Andlise de créditos refere-se ao “processo de decidir se o crédito sera ou nao
concedido a determinado cliente. Geralmente envolve duas etapas: coletar
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informacgdes relevantes e determinar o risco de crédito” (ROSS, 2010, p. 451). Ela
deve ser realizada sempre e ndo apenas na ocasiao da primeira venda a prazo, para
gque a empresa possa saber a situacdo do cliente, mesmo daqueles antigos e
tradicionais, deve ser constantemente monitorada e atualizada, quanto ao aspecto de
pontualidade, capacidade de pagamento e situacéo financeira. Ela pode ser feita com
base em técnica conhecida como 5 C, que se referem aos seguintes aspectos: carater,
capacidade, capital, colateral e condi¢cdes (HOJI, 2010).

Para Gitman (2001, p.510), os 5 C do crédito sdo as dimensdes-chave da
capacidade crédito de um tomador, assim por ele definido:

Carater — o registro historico do requerente em cumprir obrigacfes
passadas financeiras, contratuais e morais.

Capacidade — capacidade do requerente de ressarci o credito perdido.
Capital — a forca financeira do requerente, como refletida por sua posicéao
patrimonial.

Colateral — o montante de ativos que o requerente tem disponivel para
uso em dar garantia de crédito.

Condicdes — o cenario econbmico empresarial atual, assim como
quaisquer circunstancias especificas afetando qualquer uma das partes
como relacdo a concesséao de créditos.

Concessao de créditos

As empresas concedem créditos aos seus clientes, pois € uma forma de
estimular as vendas, mas existem custos associados a concessao de crédito que séo
significativos pelo fato de existir a possibilidade de que o cliente ndo pague obrigando
a empresa a assumir 0s custos de carregamento de contas a receber. A concesséo
de crédito cria contas a receber, que incluem crédito a outras empresas os chamados
créditos mercantis, e créditos a clientes, chamados crédito ao consumidor. Sempre
gue a empresa concede crédito a um cliente ela determina um prazo para o seu
recebimento (ROSS, 2010). J4 Assaf (2014, p.658) define prazo de concessédo de
crédito como “periodo de tempo que a empresa concede a seus clientes para
pagamento das compras realizadas”. O prazo de crédito varia muito de setor para
setor, mas quase sempre varia entre 30 e 120 dias (ROSS, 2010).

Politicas de crédito

Segundo Gitman (2001), politica de crédito determina a selecao, padrbes
e termo de crédito. Também trata de aspecto como o prazo e limite de crédito, e a
selecéo de cliente, enfatiza ainda que politica de crédito liberal tende a aumenta o
investimento em contas a receber e com isso mais problemas de recebimento, o que
exige maior rigidez na cobranga (HOJI, 2010).

Assaf (2014) argumenta que as empresas precisam se preocupar com as
medidas financeiras da politica de crédito que sao definidas como: despesas com
devedores duvidosos, despesas gerias de crédito, despesas de cobranca e também
com o custo do investimento marginal em valores a receber.

Politicas de cobranca
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Ross (2010, p.452) afirma que “politica de cobranga é o elemento final da
politica de crédito que envolve o acompanhamento das contas a receber para detectar
as dificuldades e conseguir o pagamento de contas vencidas. ” Gitman (2001, p.530)
defende que “politica de cobranga sao procedimentos para cobrar duplicatas a receber
guando elas vencem.”

Outra forma de utilizar a politica de cobranga € implementa-la em conjunto
com a politica de crédito, ndo facilitando a concessdo de credito para que
posteriormente ndo seja necessario aplicar rigidez na cobrancga ou vice-versa (HOJI,
2010). Quando existe maior liberdade na politica de cobranca pode ocasionar
elevacdes nos valores das medidas financeiras, por outro lado quando se tem rigidez
nos procedimentos de cobranca sdo esperadas retraces no volume de vendas
(ASSAF, 2014).

MARKETING

Marketing, segundo Kotler (2007), € um processo que envolve a identificacdo
das necessidades humanas e sociais. Lida com clientes e com a gestdo de
relacionamento lucrativo, € também um processo administrativo e social onde
individuos e organizacdo obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao e
troca de valor (KOTLER, 2015).

Ja4 a American Marketing Association (AMA, 1988:322, apud BASTA, 2006,
p.16) define que marketing é “um processo pelo qual se planeja e efetua a concepgéo,
a fixacdo do preco, a promocado e a distribuicdo de ideias, bens e servicos que
estimulam trocas que satisfazem aos objetivos individuais e organizacionais.” Las
casas (2009, p.25) traz um pensamento distinto dos autores ja citados, para ele
marketing € uma ciéncia descritiva que envolve o estudo de como transacdes sao
criadas, estimuladas, facilitadas e valorizadas

Além desta introducdo conceitual sobre o marketing, este topico de marketing
aborda os seguintes temas administracdo de marketing, vendas e relacionamento.

Administragcdo de marketing

Segundo Las Casas (2009, p. 25), “administracao de marketing € uma ciéncia
normativa que envolve a criacdo e oferta de valores para estimular a transagao
desejada” Ja Kotler (2003, p.9) tem uma visao diferente em relagédo a Las Casas, ele
aborda que administragdo de marketing como “analise, planejamento, implementacao
e controle de programas desenvolvidos para criar, construir e manter trocas benéficas
com compradores-alvo para que sejam alcangados 0s objetivos organizacionais.

Administragéo de vendas

De acordo com Las Casas (2002), administracdo de vendas depende de uma
estratégia de marketing bem elaborada, que inclui produtos, precos sistemas de
distribuicdo e atividades promocionais, pois qualquer estudo de vendas exige a
compreensao das atividades mercadoldgicas e de seu relacionamento, aborda ainda
gque administracdo de vendas também se ocupa com a inovacdo, pesquisa,
planejamento, canais de promocao, e até localizacao da fabrica.
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A Associacdo Americana de Marketing, AMA, definiu administracdo de vendas
como “planejamento, direcdo e controle de venda pessoal, incluindo recrutamento,
selecao, treinamento, providencias de recursos, delegacédo e determinacéo de rotas,
supervisao, pagamento e motivacdo (AMA, 1948, apud LAS CASAS 2002, p. 18).2.2.3
Marketing de relacionamento

Marketing de relacionamento com clientes trata de gerenciar cuidadosamente
as informacdes de cada cliente a fim de maximizar sua fidelidade (KOTLER, 2012).
Seu foco esta na retencao de clientes e na satisfacdo deles a longo prazo (BARNES,
2002). “Outro significado importa sobre a gestdo de relacionamento com cliente é o
processo geral de construir e manter relacionamentos lucrativos entregando valor
superior e satisfacdo, essa gestdo lida com aspectos de adquirir, manter e
desenvolver clientes” (KOTLER, 2007, p.10). Ja Madruga (2011, p. 119) acredita que
“‘marketing de relacionamento é o esforgco da empresa para desenvolver beneficios
mutuos de longo prazo, utilizando a parceria como uma forma de resolver problemas
complexos.”

METODOLOGIA

Esta secdo aborda a metodologia empregada neste trabalho,
compreendendo o método de pesquisa, as técnicas de coleta de dados, o publico-alvo
e o delineamento.

Descricdo do método de pesquisa

O projeto tem como propdsito analisar fatores que dificultam o
desenvolvimento de microempresas. Para isso foi empregado o método de pesquisa
descritiva “onde os fatos sao observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados, sem que o pesquisador interfira neles” (ANDRADE, 2010, p.112). O
método descritivo tem como objetivo mostra relagdes entre variaveis, descreve as
caracteristicas do fendmeno e investiga o comportamento do consumidor
(GONCALVES, 2004).

Descricdo das técnicas de coleta de dados

Os procedimentos utilizados na coleta de dados foram pesquisa bibliografica
e um estudo de campo, na modalidade estudo de caso, com aplicacdo de um
guestionario como instrumento de coleta.

Pesquisa bibliogréafica

Para o desenvolvimento deste estudo foi utilizado materiais ja publicados
como livros, artigos cientificos, que de acordo com Gil (2010, p. 29) pesquisa
bibliografica “abrange toda a bibliografia elaborada com base em material ja
publicado.” A finalidade da pesquisa é conhecer as diferentes formas de contribuigéo
cientifica que se realizam sobre determinado assunto ou fenémeno (OLIVEIRA, 2002).
Todas as bibliografias tornadas publicas em relacdo ao tema de estudo, desde
publicacbes avulsas, comunicacédo oral sua finalidade é colocar o pesquisador em
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contado direto com tudo que ja foi escrito, dito e filmado sobre determinado assunto
(MARCONI E LAKATOS, 2010).

Levantamento de campo

A pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informagdes e conhecimentos acerca de um problema para o qual se procura uma
resposta, ou de uma hipétese que se queira comprovar, ou, ainda descobrir novos
fendmenos e relagdes entre eles (MARCONI E LAKATOS, 2010). Contudo, para
Oliveira (2002), a pesquisa de campo € vista como observacao dos fatos, para ele
este tipo de pesquisa ndo permite isolamento e controle das variaveis supostamente
relevantes, mas possibilita as relacdes constantes entre determinadas condicdes e
determinados eventos, observados e comprovados.

Ja Trujillo (1982, apud MARCONI E LAKATOS, 2010) acredita que a pesquisa
de campo ndo deve ser confundida com a simples coleta de dados, é algo mais que
iSs0, pois exige contar com controles adequados e com objetivos preestabelecidos
que discriminam suficientemente o que deve ser coletado.

O Delineamento

O publico-alvo da pesquisa sdo microempreendedores do ramo de comercio
varejista e, como unidades de pesquisa, foi tomada uma amostra ndo aleatéria e por
conveniéncia com 25 empreendedores da cidade de Cabeceiras de Goias. O
instrumento utilizado na coleta de dados foi um questionéario aplicado naquela cidade
em 07 de outubro de 2017, com total aproveitamento. O questionario foi composto por
doze perguntas, sendo as trés primeiras relacionadas ao sexo, grau de escolaridade
e ramo de atividade dos empreendedores da cidade; e as nove seguintes foram
perguntas fechadas, de mdltipla escolha, que buscaram identificar e entender os

fatores relacionados a administracdo financeira e de marketing que dificultam o
crescimento das empresas participantes da pesquisa.

DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Essa secdo analisa o resultado da pesquisa, comtemplando a descricao
socioecon6mica dos entrevistados e a compreensao dos fatores que dificultam o
crescimento de microempresas da cidade de Cabeceiras de Goias.

O Gréafico 1 refere-se ao sexo dos microempreendedores entrevistados.
Observa-se que a maioria € composta pelo sexo masculino, 64%. Uma participacao
gue corrobora com a pesquisa do Sebrae (2016), ao revelar que, do total dos 3,3
milhdes de microempreendedores formalizados no Brasil, 53% sao do sexo
masculino, e 47% do sexo feminino. Ao lado, esta o Grafico 2 apresentando o nivel
de escolaridade dos microempreendedores participantes da pesquisa. Observa-se
gue 52% dos entrevistados possuem apenas o nivel fundamental, exatamente o
mesmo percentual da populagcéo brasileira de 25 anos de idade com este nivel de
ensino (CARNEIRO; ALMEIDA; GUILLINO, 2016). Ressaltando-se que, segundo
esses autores, que apenas 13,5% da populacdo conquistam o diploma do ensino
superior.
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Grafico 2: Nivel de
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JA& no Gréfico 3 ilustra a distribuicdo dos ramos de atividade dos
microempreendedores entrevistados na cidade de Cabeceiras de Goias. O maior dele
€ de comércio de artigos do vestuarios e acessorios, com 28% de participacédo. Pelo
Sebrae (2016), o perfil do microempreendedor individual, MEI, deste setor
corresponde a 10,4%, primeiro lugar na tabela de atividades com maior nimero de
cadastros de MEI daquela cidade.
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W Artigos do vestuarios e acessorios Cabelereiros
m L anchonete e similares m Mercearias
Comércio varejista de bebidas Comércio varejista de cosméticos

Fonte: elaborado pelos autores
Grafico 3: Ramo de atividades desenvolvidas pelos
microempreendedores.

O Gréfico 4 apresenta a frequéncia das principais dificuldades encontradas
pelos microempreendedores para desenvolver seu negocio. 36% dos entrevistados
relataram ter dificuldade na gestao financeira e outros 16% responderam dificuldades
para fidelizar clientes. As questfes a seguir mostram detalham melhor quais séo os
principais pontos fracos enfrentados pelos microempreendedores na area da gestéao
financeira e outros aspectos relacionados.

16% m Gestao financeira
36%

conseguir crédito/dinheiro

20% emprestado
(]

m Inadimpléncia de clientes

28%
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Fonte: elaborado pelos autores
Gréfico 4:Dificuldades para desenvolver o negécio.

Assim, um primeiro aspecto que mostra dificuldade de gestéo financeira € visto
no Gréfico 5, ao revelar que 60% dos entrevistados utilizam o dinheiro da empresa
para necessidades pessoais, um comportamento que pode ser fatal para a
sobrevivéncia do negocio, pois a misturara de contas da empresa com as do
proprietario compromete a satde financeira do negécio. E fundamental saber separar
as contas, determinar o que sao recursos da empresa e 0 que Sa0 recursos proprios
para gastos pessoais (SEBRAE, 2010).

16% mSIM
NAO
AS VEZES

24%
60%

Fonte: elaborado pelos autores
Gréfico 5: Utilizacdo do dinheiro da empresa para gastos pessoais.

Dois outros aspectos relacionados a gestdo financeira estdo ilustrados nos
Graficos 6 e 7. Observa-se no primeiro grafico que 76% das vendas sdo na
modalidade a prazo, porém, o segundo mostra que apenas 32% dos
microempreendedores fazem analise de crédito de seus clientes. Segundo Hoji
(2010), uma venda a prazo sempre gera contas a receber, apos a concessao de
crédito, que geram risco de inadimpléncia e despesas com analise de crédito,
cobrangas e recebimentos, mas que, por outro lado, alavanca o volume de vendas e
conseqguentemente os lucros da empresa. Mas tudo isso somente sera bem-sucedido
se estiver associada ao habito de analisar o perfil do requerente de crédito, ou como
ressalta Gitman (2001) fazer o levantamento sobre o carater do requerente e sua
capacidade de ressarcir o crédito.

32%

24%
( A prazo

76%

uSIM
= NAO

68%

Fonte: elaborado pelos autores
Gréafico 6: modalidade de
vendas

Fonte: elaborado pelos autores
Gréfico

7:Microempreendedores que fazem
analise de crédito
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A andlise de crédito deve ocorrer sempre e ndo apenas na ocasiao da primeira
venda a prazo para que a empresa possa saber a situacdo do cliente. Mesmo aquele
antigo e tradicional deve ser constantemente monitorado e atualizado quanto ao
aspecto de pontualidade, capacidade de pagamento e situagcdo financeira. Esta
analise pode ser feita com base na técnica conhecida como 5 C, que se refere aos
seguintes aspectos: carater, capacidade, capital, colateral e condi¢cdes (HOJI, 2010).

A forma de controle de vendas feita pelos empreendedores a prazo pode ser
vista no Gréfico 8. Mais da metade (56 %) realiza o controle de suas vendas por meio
de anotacbes em caderno e apenas 20% dos entrevistados utilizam planilhas
eletrbnicas para o controle de suas vendas. Isso mostra o grau primario de controle
das vendas prazos daqueles empreendedores ao empregar anotacdes ainda em
cadernetas

W Caderno

H Nota
Promisséria
Planilhas

24% 56% eletrbnicas

Fonte: elaborado pelos autores
Gréfico 8: Ferramentas que auxiliam no controle das a prazo.

Gréfico 9 retrata os percentuais de clientes inadimplentes. 56% dos
empreendedores afirmaram que mais de 20% de seus clientes ja deixaram de cumprir
com suas obrigacbes perante a empresa. Como 68% desses empreendedores
afirmaram que néo realizam andlise de crédito de seus requerentes, deduz-se quéo
importante € esta analise para a adimpléncia de clientes.

24%

u 5%
56%

Mais de 10%

= Mais de 20%
20%

Fonte: elaborado pelos autores
Grafico 9: Percentual de clientes inadimplentes.

Quanto ao percentual de perdas de clientes que os microempreendedores
podem sofrer, caso deixem de vender a prazo ou adotem padrdes de crédito mais
rigidos, o Grafico 10 mostra que chega a mais de 30% de perdas para 52% dos
entrevistados. Resultado que, por outro lado, corrobora o papel de padrdes flexivel de
crédito para o aumento da clientela das empresas e, por conseguinte, o crescimento
significativo nas vendas e contas a receber, tal como defendido por Gropelli (2010).
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Este percentual também corrobora com os papéis de uma estratégia de administracao
de vendas, para a direcéo e controle de venda pessoal (AMA, 1948, apud LAS CASAS
2002, p. 18) e do marketing de relacionamento, para um gerenciamento cuidadoso
das informac0des de cada cliente a fim de maximizar sua fidelidade (KOTLER, 2012).

16%

m Menos de 10%
52%

Mais de 15 %

32% W Mais de 30 %

Fonte: elaborado pelos autores
Grafico 10: Percentual de perdas de clientes caso deixe de realizar
vendas a prazo.

Por ultimo, os empreendedores foram questionados se elaboravam um plano
de negdcios antes de implantar suas atividades. Como € sabido, este plano é muito
mais do que estabelecer objetivos, ele permite que o empreendedor compreenda as
varias vertentes do seu negécio e ainda utiliza-lo como um apoio na apresentacao da
empresa a outras partes interessadas (MONTONAGA, 2014. Infelizmente, o Gréfico
11 mostra que apenas 12% dos entrevistados elaboraram esta ferramenta de
negaocios.

mNAO
mSIM

88%

Fonte: elaborado pelos autores
Grafico 11: Empresas que tem um plano de negocio.

Com base nessas estatisticas levantadas até aqui, pode-se verificar que 0s
fatores que dificultam o desenvolvimento das microempresas estao tanto na gestao
financeira como, em menor escala, na gestdo de marketing, ambos refletidos pelas
dificuldades de distincédo entre recursos da empresas e recursos pessoais, de acesso
ao crédito bancario, de adimpléncia de clientes e de fidelizag&o da clientela.

A maioria das vendas (76%) sao realizadas a prazo, que geram risco de
inadimpléncia e despesas com analise de crédito, cobrangas e recebimentos, o que,
por um lado, alavanca o volume de vendas e consequentemente os lucros da empresa
(HOJI 2010), por outro, apenas 32% das microempresas realizam andlise de crédito
antes da concesséo do credito.
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Por fim, considerando-se nivel de escolaridade dos microempreendedores,
com mais da metade (52%) deles detendo até o ensino fundamental, pode-se deduzir
que sao decorréncia dessa escolaridade dificuldades para utilizar ferramentas
eletrGnicas, com preferéncia por meio de anotacbes em caderno ou ainda em nao
disporem de planos de negécio. Assim, séo dificuldades como essas aqui, associadas
aos baixos indicadores de gestéo financeira e de marketing, vistos acima, que afetam
diretamente a possibilidade dos empreendedores de Cabeceiras de Goias a seguir
adiante com seus empreendimentos.

CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa procurou investigar e analisar os possiveis fatores relacionados a
gestéao financeira e de marketing que dificultam o desenvolvimento de microempresas
na cidade de Cabeceiras de Goias-GO.

O método utilizado foi o descritivo, que tem como objetivo mostrar relacdes
entre variaveis, descreve as caracteristicas do fendbmeno e investiga o comportamento
do consumidor. Como técnicas de coleta de dados foram empregadas, pesquisa
bibliografica e um levantamento de campo, cujo instrumento de coleta de dados foi
um questionario.

Os principais conceitos que fundamentaram o estudo estdo relacionados a
teorias sobre administracdo financeira e de marketing, desde que relacionados aos
principais fatores que dificultam o crescimento de um microempresa.

Como resultados do estudo, os principais fatores apontados que dificultam o
crescimento de microempresas estao relacionados a gestdo dos recursos financeiros
e de marketing as empresas, refletidos pelas dificuldades de distincdo entre recursos
da empresas e recursos pessoais, de acesso ao crédito bancério, de adimpléncia de
clientes e de fidelizacdo da clientela. A maioria das (76%) as vendas séo realizadas a
prazo, mas apenas 32% das microempresas realizam andlise de crédito antes da
concessao do crédito.

Considerando-se que mais da metade (52%) dos entrevistados detém até o
ensino fundamental, péde-se compreender por que 0s microempreendedores pouco
utilizam ferramentas eletronicas, dando preferéncia a anotacdes em caderno, ou ainda
poucos elaboram planos de negécio. Assim, essas dificuldades associadas aos baixos
indicadores de gestdo financeira e de marketing que afetam diretamente a
possibilidade dos empreendedores de Cabeceiras de Goias a seguir adiante com seus
empreendimentos.

Vale ressaltar, por fim, que o0s microempreendedores contribuem
significativamente do para o crescimento do pais. No entanto, o indice de empresas
brasileiras naquele municipio que fecham as portas antes de completar os cinco anos
de vida ainda € muito alto, conforme vista na Introducdo deste estudo. Muitos
empreendedores abrem seu negdécios sem instrucdo necessaria e sofrem para
conseguir manter-se de pé. Afinal, sem uma gestao financeira e de marketing eficiente
e um planejamento adequado, as possibilidades de o empreendimento sobreviver sao

minimas.
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