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RESUMO

O objetivo do presente trabalho foi o de analisar a viabilidade econdmica —
financeira e mercadolégica da abertura de uma franquia da Rede de Fast Food da
Pastelaria “Mais Pastel” que sera instalada no municipio de Contagem/MG. Para tal,
utilizou-se uma pesquisa descritiva a fim de identificar a real necessidade do mercado
consumidor e também as oportunidades do novo negocio frente a concorréncia,
crescimento populacional, desenvolvimento econdémico e potencial da cidade, entre
outros aspectos.

Apbs este estudo, foi desenvolvido um Plano de Negocios para a
comercializa¢do dos referidos produtos, mostrando a viabilidade do negdcio frente ao
mercado consumidor, concorrentes, retorno financeiro e projecdo estimada para
alcancar os objetivos a que se propde. Concluir-se-a4 que uma nova pastelaria tendo
como marca a “Mais Pastel” € um negocio viavel, ja que se constatou na pesquisa, a
demanda do consumidor e sua aceitacdo de mais um empreendimento que possa atender
de forma satisfatdria as necessidades clientes no que se refere a uma alimentacdo de

qualidade no segmento de fast-food.

Palavras-Chaves: empreendedorismo, franquia, pastel, plano de negdcio, mercado.
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1 INTRODUCAO

O tema desta pesquisa € o estudo da viabilidade econbmica, financeira,
administrativa e operacional para a abertura de uma nova franquia de uma rede de Fast
Food.

O planejamento é uma ferramenta de extrema importancia para qualquer
empreendimento. Ter a capacidade de planejar agdes, de curto ou longo prazo,
possibilita ao administrador tomar decisdes com maior chance de acerto, capacitando-o
a prever problemas ou resultados.

A realizacdo do plano de negbcios para abertura de uma empresa fornece
condigdes e informagdes ao empreendedor para que ele possa agir de a minimizar o
risco, uma vez que a realidade de mercado é extremamente competitiva no contexto
nacional e mundial.

A elaboragéo do trabalho proporciona ao pesquisador uma grande oportunidade
para aumentar e aprimorar 0os conhecimentos adquirido ao longo do curso de gestéo
estratégica de marketing, contribuindo para o seu crescimento académico e profissional,

além de poder fornecer respaldo na realizagdo desta pesquisa.
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1.1 APRESENTACAO

A alimentacdo de um ser humano € uma das necessidades basicas para que ele
possa conduzir sua vida. A grande exigéncia do trabalho deixa cada vez mais as pessoas
distante de casa, com dedicacdo integral ao trabalho e horarios de almogo e lanche
reduzidos. Surge com isso uma necessidade crescente de buscar uma alimentacdo
proxima ao local de trabalho, com a finalidade de economizar o tempo. Isso conduz
freqlientemente a substituicdo do almoco tradicional por lanches rapidos, saborosos e
nutritivos.

Assim, proliferam-se, em variedade e em numero, as redes de fast food, com o
objetivo de atender aos consumidores que, além de se alimentarem fora de casa,
também tém pressa e procuram refei¢fes rapidas, mas com qualidade higiénico-sanitaria
e precos acessiveis.

O fast food é um segmento do setor alimenticio que se constitui pela producao
mecanizada de um determinado numero de itens padronizados, 0s quais sdo sempre
idénticos em peso, aparéncia e sabor, conforme os dicionarios inglés-portugués e
portugués-inglés do site Google em 2011. Em geral, as redes de fast food “oferecem
variedade limitada de produtos no cardapio, garantia da procedéncia de sua matéria
prima e pre¢os compativeis com o tipo de alimento comercializado”.

A organizacdo fast food em analise € uma rede voltada para producdo e
comercializacdo de pasteis de diversos sabores.

O pastel € um snack tipicamente brasileiro, sendo derivado do tradicional
rolinho primavera da culinaria chinesa. Sua introducdo se deu por meio de imigrantes
chineses, que tiveram de adaptar-se as matérias-primas disponiveis no Brasil. Contudo,

sua popularizacdo na cultura do brasileiro veio das médos dos imigrantes japoneses que,
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por ocasido da Il Guerra Mundial, abriram pastelarias no intuito de se passarem por
chineses, livrando-se, dessa forma, da discriminacdo que havia na época em razédo
da alianca entre alemaes, italianos e japoneses.

Os principios de manipulacdo e processamento de alimentos da culinéria japonesa
foram introduzidos nas pastelarias que se tornaram um grande negdcio dentro da
coldnia. Os pastéis ganharam o gosto popular por serem produtos saborosos, de rapido
consumo e principalmente baratos.

A pastelaria comercializa pastéis de diversos tipos, sabores e salgadinhos em
geral, com acompanhamento de refrigerantes e caldo de cana. Pela praticidade do
negocio, a venda de sucos naturais torna-se opcional, ja que o cliente deseja fazer uma
rapida refeicdo em tempo muito escasso.

O mercado de pastel tem uma enorme aceitacdo no Brasil, mas ainda tende a
crescer. Mas, se h& consumidores, também j& existe muita concorréncia, ndo apenas
entre pastelarias, mas entre lanchonetes e lojas de fast food.

Para abertura de um negdcio no setor alimenticio € necessario recorrer e estar de
acordo com a legislagdo especifica. Torna-se necessario ressaltar algumas providéncias
para a abertura do empreendimento, tais como:
registro na Junta Comercial, registro na Secretaria da Receita Federal, registro na
Secretaria da Fazenda, registro na Prefeitura do Municipio, registro no Instituto
Nacional de Servigo Social — INSS. (Somente quando ndo tem o Cadastro Nacional
Pessoas Juridica, CNPJ — Pessoa autdbnoma — Receita Federal), registro no Sindicato
Patronal. Conforme indicado pelo balcdo Sebrae.

Além disso, deve-se consultar o Procon para adequar 0s produtos as

especificaces do Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078 de 11.09.1990).
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Esse empreendimento atua no setor da economia terciario, como ramo de atividade o

comeércio. Os principais produtos sdo: pastéis, salgadinhos e caldo de cana.

1.2 PROBLEMA

Para a producdo deste trabalho serd necessario que o pesquisador tenha
conhecimento sobre os diversos aspectos operacionais de uma empresa, 0 Processo
produtivo, processo de vendas, o estudo de localizacdo estratégica, plano financeiro,
dentre outros aspectos. Também sera preciso ter certo conhecimento sobre fast food,
bem como os equipamentos necessarios para a producdo dos mesmos. Apos a realizacédo
do planejamento estratégico, o pesquisador terd um respaldo mais seguro para abertura
do novo negacio.

Devido as tendéncias no Brasil e a nova cultura que se estabelece no plano
alimentar, decorrente das exigéncias das jornadas intensas de trabalho, as pessoas
buscam economizar tempo e dinheiro sempre que possivel. Nesse sentido surge um
mercado em constante expanséo, que é o fasto food.

A grande questdo pretendida, por meio deste trabalho, sera o estudo de
viabilidade econémica e mercadologica para a abertura de uma franquia da rede de fast
food da pastelaria “Mais Pastel”.

Para o estudo de viabilidade de um novo negdcio é necessario um planejamento
estratégico. A elaboracdo de um planejamento do negodcio préprio permite tomar
decisbes gerenciais que determinam o rumo da organizacao. Para que isso seja possivel
€ necessario que o pesquisador desenvolva seu Marketing Estratégico, conforme citado
(DORNELAS, 2009), Quem contém a seguinte divisdo: segmentacdo do mercado,

selecdo do mercado alvo, posicionamento (criacdo da proposta de valor), mercados
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consumidores, marcados organizacionais, sistema de informagdo de marketing,
estratégia de marketing, plano de marketing.

Espera-se que, no final deste trabalho, os conhecimentos adquiridos propiciem
seguranga e respaldo necessario para a tomada de decisdo da abertura de uma unidade
da franquia da pastelaria “Mais Pastel, quando entdo a seguinte questdo ganhara
evidéncia: “Sera vidvel economicamente e financeiramente a abertura de uma franquia

da pastelaria “Mais Pastel” na regido de Contagem?

1.3 JUSTIFICATIVA

Realizar este trabalho serd& muito importante realizar a transferéncia de
conhecimento com o intuido da criacdo do negdcio proprio para. A necessidade e o
desejo de gerenciar um negdcio proprio € um combustivel motivacional para a
realizacdo académica e profissional do pesquisador.

O setor de fast food demanda novas oportunidades. Novas empresas
surgem a todo o momento, porém é necessario aprender a administrar o proprio negécio
ainda dentro da sala de aula, pois o indice de mortalidade de novas empresas continua

alto no pais.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo geral

Estudar a viabilidade econémica e mercadoldgica para a abertura de uma

franquia da rede de fast food da pastelaria Mais Pastel.

1.4.2 Objetivos especificos

a) Realizar segmentacao do mercado consumidor;

b) Estudar uma localizacdo favoravel;

C) Pesquisar lay out mais adequado;

d) Definir um mix de produtos adequados;

e) Analisar o investimento de capital por meio das técnicas de valor presente
liqguido (VPL), taxa interna de retorno (TIR) e tempo de retorno do

investimento (payback).

1.5 DEFINICAO DE TERMOS

a) Planejamento estratégico: “consiste na analise sistemética da situacéo atual,
das ameacas e oportunidades futuras, e a consequente formulacdo de
estratégias, objetivos e acbes” (CASAROTTO FILHO, 2002, p. 32)

b) Negaocio: segmento de atuacdo da empresa (CASAROTTO FILHO 2002, p.

36)



d)

f)

9)

h)
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Franquia: € o sistema pelo qual o franqueador cede ao franqueado o direito
de uso da marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva
ou semi-exclusiva de produtos ou servicos. (, 2006)

Mix de produtos: Diversidade de produtos, os diversos produtos.

Ponto de equilibrio: “é o resultado pelo qual buscam as empresas de todos
os setores a fim de manter seus processos em dia apds confrontar receita e
custo” (MATTAR, 1999, p.62).

Planejamento estratégico: ”o planejamento estratégico e a ferramenta pela
qual se aplica e se deseja estabelecer os objetivos e a estratégia que deve ser
seguida pela empresa” (SERRA, 2004, p.28) .

Concorréncia: “conhecimento profundo da situagdo de seus concorrentes,
pode ser fator de sucesso ou de fracasso da empresa no mercado, além de
estabelecer os padrbes para a empresa auto avaliar-se” (MATARAZZO,
2003, p.34).

Ponto de equilibrio: “é o resultado pelo qual buscam as empresas de todos
o0s setores a fim de manter seus processos em dia apds confrontar receita e
custo” (MATTAR, 1999, p.62).

Estoque de seguranca: “’o estoque de seguranca e o estoque mantido como
precaucdo no caso de a demanda exceder as expectativas e serve para

combater as incertezas” (CHOPRA , 2003 , p.54).
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMO

2.1.1 O processo de empreender

O mundo tem passado por varias transformacGes em curtos periodos de tempo,
principalmente no século XX, quando foi criada a maioria das invencBes que
revolucionaram o estilo de vida das pessoas. Geralmente, essas invencdes sao frutos de
inovacdo, de algo inédito ou de uma visdo de como utilizar as coisas ja existentes, mas
gue ninguém antes ousou olhar de outra maneira. Por tras dessas invencgdes, existem
pessoas ou equipes de pessoas com caracteristicas especiais que Sao Visionarias,
guestionam, criticam, arriscam, querem algo diferente, fazem acontecer e empreendem,
ou seja, 0os empreendedores sdo essas pessoas, que possuem motivacao singular, que
possuem comportamento proprio. (DORNELAS, 2005)

A etimologia da palavra “empreendedor”, de acordo com Chiavenato e Sapiro
(2003, p.346) é: “o termo empreendedor — do francés entrepreneur — significa aquele
que ndo se conforma com o status quo, toma a iniciativa, assume riscos e comeca algo

novo”.

O empreendedor ndo é somente um fundador de novas organizagdes ou
construtor de novos negécios. Ele é a energia da economia, a alavanca de
recursos, o impulso de talentos, a dindmica de idéias (...). Na verdade, o
empreendedor é a pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem, pois €
dotado de forte sensibilidade para os negécios, tino financeiro e capacidade
de identificar oportunidades que passam despercebidas para 0s outros.

(CHIAVENATO E SAPIRO, 2003, p.346)
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Schumpeter apud Dornelas (2005, p.39) assim define o empreendedor: “o

empreendedor é aquele que destréi a ordem econdmica existente pela introducdo de

novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de organizacdo ou pela

exploracdo de novos recursos e materiais.”

O processo empreendedor envolve todas as funcles, atividades e acles
associadas com a criacdo de novas empresas. Em primeiro lugar, o
empreendedorismo envolve o processo de criacdo de algo novo, de valor. Em
segundo, requer a devo¢do, o comprometimento de tempo e o esforco
necessario para fazer a empresa crescer. E em terceiro, que riscos calculados
sejam assumidos e decisGes criticas tomadas; é preciso ousadia e animo

apesar de falhas e erros. (DORNELAS, 2005, p.40)

Para Chiavenato e Sapiro (2003), o planejamento estratégico muda toda a

organizacdo. Ele significa quase sempre mudanca e inovacdo. O planejamento se

preocupa com o futuro, e isso exige conhecimento profundo da situacdo atual,

capacidade de analise, e outras caracteristicas, que podem ser associadas ao espirito

empreendedor. Longenecker, Moore e Petty (1998, p.9-11) destacam que 0 espirito

empreendedor pode ser caracterizado por:

Necessidade de realizacdo: significa a necessidade de romper o status atual,
competir para alcancar um padrdo elevado de exceléncia e sentir-se
pessoalmente responsavel por tarefas e objetivos que a pessoa atribui a si
prépria. E o impulso para melhorar continuamente.

McClelland, apud Chiavenato e Sapiro (2003, p. 347) mencionam que: “0S

empreendedores apresentam elevada necessidade de realizacdo em relagéo as pessoas da

populacdo em geral. A mesma caracteristica foi encontrada em executivos que alcangam

sucesso nas organizacdes e corporacdes”. Outra grande caracteristica do espirito

empreendedor é:

Disposi¢do para assumir riscos: o empreendedor assume riscos ao defender
idéias inovadoras e partir para projetos novos e diferentes. Séo
responsabilidades adicionais que incorpora ao seu trabalho. Contudo, as
pessoas com alta necessidade de realizagdo preferem situacBes arriscadas até
0 ponto em que podem exercer certo controle pessoal sobre o resultado, em
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contraste com situacdes de jogo em que o resultado depende apenas da sorte.
A preferéncia pelo risco moderado e limitado reflete a autoconfianca do

empreendedor. (BROCKHAUSS JR. E HORWITZ, apud
CHIAVENATO E SAPIRO, p.348)

A autoconfianca também faz parte das caracteristicas do espirito empreendedor,

pois quem a possui, sente que pode enfrentar os desafios que possam surgir, tendo

controle sobre os problemas que tenha que enfrentar.

Dornelas (2005) comenta que o processo de empreender envolve atividades,

funcOes e acgdes relacionadas com a criagdo de novos produtos, servi¢os, processos e

negocios, bem como a introducdo de novas id€ias e conceitos. Sendo assim,

O empreendedorismo envolve o processo de criacdo de algo novo que tenha
valor e seja valorizado pelo mercado;

O empreendedorismo exige devocao, comprometimento de tempo e esforgo para
que 0 novo negocio possa transformar-se em realidade e crescer;

O empreendedorismo requer ousadia, assun¢do de riscos calculados e decisdes
criticas, além de tolerancia com possiveis tropegos, erros ou insucessos.

Dornelas (2005, p.26) diz que:

O movimento do empreendedorismo no Brasil comegou a tomar forma na
década de 1990, quando entidades como Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para
Exportacdo de Software) foram criadas. Antes disso, praticamente ndo se
falava em empreendedorismo e em criacdo de pequenas empresas. Os
ambientes politico e econémico do pais ndo eram propicios, e 0
empreendedor praticamente ndo encontrava informac6es para auxilid-lo na
jornada empreendedora.

Até alguns anos atras, acreditava-se que o empreendedor era inato, que nascia

com um diferencial e era predestinado ao sucesso nos negocios. Segundo Dornelas

(2005), isto € um mito, pois, hoje em dia, acredita-se que o processo empreendedor

pode ser ensinado e entendido por qualquer pessoa e que 0 sucesso é decorrente de uma
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gama de fatores internos e externos ao negdécio, do perfil do empreendedor e de como

ele administra as adversidades que encontra no dia-a-dia de seu empreendimento.

2.1.2 Empreendedorismo

Segundo Dolabela (1999), as pequenas e médias empresas representam a maior
fonte de emprego e renda na economia atual, da qual a figura do empreendedor se
destaca como o principal agente propulsor desse fendmeno. Para esse autor, via de
regra, o termo empreendedor estd ligado a inovacdo e ao aproveitamento de
oportunidades. De acordo com Dolabela (1999 p.29), entende-se que

empreendedorismo significa:

Uma livre traducéo que se faz da palavra entrepreneurship. Designa uma area
de grande abrangéncia e trata de outros temas, além da criagcdo de empresas,
geracdo do auto-emprego (trabalhador autbnomo); empreendedorismo
comunitario (como as comunidades empreendem); intra-empreendedorismo
(o empregado empreendedor); politicas publicas (politicas governamentais
para o setor)

Ainda segundo o autor, por tratar-se de um ramo do conhecimento relativamente
recente, ainda chamado como pré-paradigmatico, ndo existem padrdes definitivos,
principios gerais ou fundamentos que possam assegurar de maneira cabal o
conhecimento na area de empreendedorismo. Baseado nas pesquisas de Timmons
(1994) e Hornaday (1982), Dolabela (1999 p.37), apresenta um resumo das principais

caracteristicas dos empreendedores:

e O empreendedor tem um modelo, uma pessoa que o influencia; tem
iniciativa, autonomia, autoconfianga, otimismo, necessidade de realizagdo;
trabalha sozinho, tem perseveranca e tenacidade;

e O fracasso é considerado um resultado como outro qualquer; o empreendedor
aprende com os resultados negativos, com o0s proprios erros; tem grande
energia; € um trabalhador incansavel;
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e Ele é capaz de se dedicar intensamente ao trabalho e sabe concentrar seus
esforcos para alcancar resultados; sabe fixar metas e alcanga-las; luta contra
padrdes impostos; diferencia-se; tem a capacidade de ocupar um espaco ainda
ndo ocupado por outros no mercado;

e Descobre nichos; tem forte intuicéo.

Frente a essas caracteristicas citadas, Dolabela (1999) acrescenta que a alta taxa
de mortalidade infantil nas empresas, as mudangas nas relagdes de trabalho — com o
emprego dando lugar a novas formas de participacdo —, a exigéncia de um alto grau de
empreendedorismo até para aqueles que vao ser empregados, sdo alguns dos motivos
qgue levam pesquisadores de todo o mundo a analisar e difundir as préaticas do
empreendedorismo.

De acordo como Dolabela (1999) é consenso entre os estudiosos do tema que
uma das principais caracteristicas do empreendedor é a de saber identificar
oportunidades, considerando que h& uma grande diferenca entre uma idéia e uma
oportunidade. Para o autor, somente o estudo de viabilidade, que pode ser feito através
do plano, indicaré o potencial da idéia em transformar-se num grande negaocio.

Para Chiavenato (1995, p.03), “abrir uma média ou pequena empresa ndo
significa somente empreender um novo negocio, gerar empregos ou fazer girar o circulo

da economia nacional”.

E uma avassaladora onda que envolveu todos os paises ricos do Primeiro
Mundo e chega intensamente ao nosso pais no esteio criado pelas
dificuldades das grandes empresas e conglomerados, nos quais o0 gigantismo
e a burocracia entravaram a flexibilidade, a inovacgéo e a competitividade. As
grandes corporacgdes e conglomerados tiveram de desdobrar-se e subdividir-
se em pequenos negécios para poderem sobreviver em um mundo de
mudanca e competitividade, bem como esquivar-se das armadilhas
burocraticas do gigantismo empresarial. (CHIAVENATO, 1995, p.03)
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Dolabela (1999) cita que um pequeno negdcio, ou uma pequena empresa, COmMo

também pode ser denominado, é muito diferente de uma organizacdo, e as suas

peculiaridades podem ser assim especificadas:

A pequena empresa &€ dominada pelo lider. A presenca e influéncia do
empreendedor lider é crucial. Tudo depende dele. O sistema social da empresa é
criado a sua imagem.

O dirigente assume papéis multifuncionais.

A capacidade de delegacdo, ou seja, de passar a outros uma responsabilidade ou
funcdo, normalmente inexiste nos pequenos negdcios. O empreendedor e seus
socios fazem tudo. As grandes organizagdes funcionam a base de delegacdo e
especializacao.

A equipe de geréncia é muito pequena.

A falta de recursos restringe a contratacdo de profissionais, de especialistas.
Geralmente a equipe de gerenciamento se resume aos sOCios.

Os sistemas de controle séo informais.

Os controles sao frageis ou inexistentes. Nao ha recursos para eles, tudo esta na
mente do dono.

Controle limitado do meio ambiente e poucos recursos para pesquisa-lo.
Capacidade limitada de obtenc&o de capital em bancos.

As pequenas empresas tém pouca capacidade de conseguir escala de producéo
em massa, como por exemplo, custos reduzidos.

Faixa de produtos limitada, embora grande flexibilidade dentro da faixa. A
pequena empresa nao consegue trabalhar com uma grande variedade de

produtos.
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- As pequenas empresas ocupam mercados limitados e, freqiientemente, dominam

parte pequena desse mercado.

2.1.3 Mitos e Verdades sobre a figura do Empreendedor

Conforme nos mostra Dornelas (2005), resgatando historicamente a origem do
empreendedorismo, tem-se na palavra empreendedor origem francesa, que significa
aquele que assume riscos e se envolve em novos projetos. Nesta perspectiva,
verificando o uso do termo empreendedorismo por Marco Pdlo, para entdo criar uma
rota para o Oriente a fim de vender as suas mercadorias. Sua postura como
empreendedor foi ativa, mesmo sabendo 0s riscos que corria no novo negécio. Na
Idade Meédia, o termo empreendedor foi utilizado para definir os individuos que
gerenciavam grandes projetos na area produtiva, 0s quais ndao assumiam riscos
financeiros ou outros, uma vez que os recursos utilizados eram do proprio governo.

No século XVII, o empreendedor iniciante firmava um contrato entre ele e o
governo local, para prestar servigos ou fornecer seus produtos. Ao contréario da ldade
Média, o0 novo empreendedor assumia toda e qualquer espécie de lucro ou prejuizo, uma
vez que o Estado ndo lhe oferecia garantias para manter o seu negécio. (DORNELAS,
2005)

Ja no século XVIII, no contexto da Revolucdo Industrial, os estudiosos passaram
a diferenciar o papel do empreendedor e do capitalista, dada a constatacdo de que
empreendedor seria o individuo que apresentava novas idéias de negdcio, as
perspectivas e 0s riscos, enquanto o capitalista seria o investidor, que aplicava seus

recursos na realizacdo dessa idéia em negacio.
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No entanto, na transicdo dos séculos XIX e XX, a figura do empreendedor era
confundida com a de um gerente ou administrador sob o ponto de vista econdmico, uma
vez que cabia ao empreendedor organizar, planejar, dirigir e controlar quaisquer acoes
dentro de uma empresa, tal como pregavam os estudiosos da Administracdo Cientifica
que estabeleceram os papéis para o administrador, funcionario do capitalista, que seria 0
de conduzir as idéias e riscos, enquanto os funcionarios executavam as tarefas.

Para Dornelas (2005), argumenta que o individuo para ser um empreendedor,
precisa ser antes um bom administrador: “Todo empreendedor necessariamente deve ser
um bom administrador para obter o sucesso, no entanto, nem todo bom administrador €
um empreendedor”. (DORNELAS, 2005, p.30).

Dolabela (1999), cita Timmons (1994), que relaciona alguns mitos e realidades
acerca da figura do empreendedor, citando as principais caracteristicas que estdo

presentes na personalidade do individuo tido como empreendedor. Eis as principais:

Mito: empreendedores ndo séo feitos, nascem.

Realidade: a capacidade criativa de identificar e aproveitar uma
oportunidade vem depois de dez anos de experiéncia, tempo que conduz a um
reconhecimento de padrdes. O empreendedor se faz através da acumulacao
das habilidades e contatos em um periodo de alguns anos. E possivel alguém
aprender a ser empreendedor.

Mito: qualquer um pode comegar um negdcio.

Realidade: os empreendedores que reconhecem a diferenca entre idéia e
oportunidade e pensam grande o suficiente tém maiores chances de sucesso.
A parte mais facil é comecar. Dificil é sobreviver.

Mito: empreendedores sdo jogadores;

Realidade: empreendedores de sucesso assumem riscos calculados,
minimizam riscos e tentam influenciar a sorte;

Mito: empreendedores sdo seus proprios chefes e completamente
independentes

Realidade: estdo longe de serem independentes e servem a muitos senhores
(s6cios, investidores, clientes, fornecedores, empregados, credores, familia);
Mito: comegar um negdcio é arriscado e freqlientemente acaba em faléncia;
Realidade: os empreendedores talentosos e experientes (que sabem identificar
e agarrar oportunidades e atrair recursos financeiros e outros) freqlientemente
alcancam o sucesso. Além disso, segundo o autor, a empresa, pode entrar em
faléncia e 0 empreendedor ndo. A faléncia é, muitas vezes, o fogo que tempera
0 ago da experiéncia de aprendizado do empreendedor. (DOLABELA,

1999, p.78-79)
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Para Dornelas (2005), h4 muitas abordagens criadas no século XX que tratam do
papel do Administrador e do empreendedor. Uma delas é a de Rosemary Stewart (1982),
para quem o trabalho dos administradores é semelhante ao do empreendedor, pois lidam
a todo tempo com demandas, restricGes e alternativas do mundo organizacional. O
administrador apresenta algumas caracteristicas que em muito diferem da figura
empreendedora, tais como: pessoalidade, uso do relacionamento interpessoal, foco nas
organizacOes e acdes conjuntas, uso da hierarquia, etc.

A concepcdo do mundo dos negécios para o empreendedor se d& de forma
distinta, pois conseguem ver “l4 na frente” os possiveis resultados de determinado
empreendimento. De acordo com Dornelas (2005, p.33), eis as principais caracteristicas

dos empreendedores que alcangam o sucesso:

Sdo visionarios, sabem tomar decisfes, sdo individuos que fazem a diferenca,
sabem explorar ao maximo as oportunidades, sdo determinados e dinamicos,
sdo dedicados, sdo otimistas e apaixonados pelo que fazem, sdo
independentes e constroem o préprio destino, ficam ricos, sdo lideres e
formadores de equipes, sdo bem relacionados, organizados, planejam,
possuem conhecimento, assumem riscos calculados e criam valor para a

sociedade. (DORNELAS, 2005, p.34)

Todas essas caracteristicas levam ao crescimento da organizacdo em seu
segmento, mas a medida que cresce, surgem dificuldades no processo de tomada de
decisdes no cotidiano, ja que sua preocupagdo é com o0s aspectos estratégicos do negocio.

Outra caracteristica do empreendedor apontada por Dornelas (2005), tida como
singular, é o fato de ele conhecer o negdcio em que atua, através da pratica e experiéncia
adquiridas. Dai a concepcdo do empreendedor como um administrador completo, que
alia competéncia a estratégia, incorporando em seu trabalho as varias abordagens

existentes para melhor interagir no mercado e administrar o seu negocio.
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2.1.4 Mortalidade das Empresas

Para Dornelas (2005), a introducdo do conceito de empreendedorismo no Brasil
se deu em virtude da preocupacdo com o fato de se criar pequenas empresas duradouras
e diminuir simultaneamente as altas taxas de mortalidade dos empreendimentos, pois
depois do fenbmeno da globalizacdo e das frustradas tentativas de estabilidade
econbmica, muitas empresas de grande porte também forma obrigadas a buscar
alternativas para aumentar a competitividade, reduzir seus custos e manter-se no
mercado.

O fator desencadeador desse processo do surgimento de novos negocios foi o
aumento do indice de desemprego, principalmente nos grandes centros urbanos, onde 0s
ex-funcionarios, sem experiéncia alguma, comecaram a investir suas poucas economias
em idéias promissoras e quando se antenaram, j& ocupavam o outro lado: sendo patrdes.
De acordo com Dornelas (2005), muitos desses empreendedores ficam na economia
informal quando se deparam com a falta de crédito, com o excesso de impostos e as altas
taxas de juros, fatos que levam a mortalidade em tempo recorde de bons negdcios, por
falta de experiéncia e maturidade administrativa.

Segundo esse autor, pesquisas do Sebrae realizadas no periodo de 1990 a 1999,
revelam que no Brasil foram constituidos 4,9 milhGes de empresas, sendo dessa
porcentagem 2,7 milhdes de microempresas, 0 que representa um percentual de 55% de
empresas criadas nesse periodo. Outra pesquisa, feita pelo IBGE, aponta que no ano de
2001, o total de empresas formais em atividades no pais era de 4,63 milhdes,
abrangendo os segmentos da industria, comércio e servi¢os. Desse universo, 93,9%
eram de microempresas e, do total, cerca de 99,2% era composto por micro e pequenas

empresas. Restando apenas, 0,3% para empresas de grande porte. (DORNELAS, 2005).
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Tais estatisticas sdo assustadoras no ambito da economia brasileira, quando nos
deparamos com os altos indices de mortalidade dessas pequenas empresas, que na
maioria dos casos, representa 73% ao atingirem 3 anos de existéncia no mercado.
Dolabela (1999) aponta como causas desse alto indice de mortalidade, o langamento
prematuro do novo empreendimento ou a falta de conhecimento por parte do
empreendedor sobre 0 mercado, sobre a gestdo financeira ou administrativa e sobre as
leis ou 0 ambiente socioeconémico, o que nos leva a Unica conclusdo: falha ou falta de
planejamento adequado ao negdcio, conforme afirma Dornelas (2005).

O exemplo do que acontece no Brasil, Bangs (1998) citado por Dornelas (2005),
aponta as maiores armadilhas no gerenciamento de pequenas empresas que culminam na
sua mortalidade nos Estados Unidos: falta de experiéncia, atitudes erradas, falta de
dinheiro, localizacdo errada, expansdo inexplicada, gerenciamento de inventario
improéprio, excesso de capital em ativos fixos, dificil obtencdo de crédito, uso de grande
parte dos recursos do dono.

Segundo Dornelas (2005), para se precaver das armadilhas do mercado e
aumentar a eficiéncia, cabe aos empreendedores a capacitacdo gerencial continua no
intuito de aplicar os conhecimentos tedricos necessarios para adquirir experiéncia e
também a disciplina no planejamento das agdes a serem aplicadas no negdécio. Em
sintese, o autor alerta que nesse cenario conturbado e cheio de ameacas e oportunidades,

a Unica tarefa é planejar, planejar e planejar.

2.1.5 Importancia dos empreendedores na Economia

Ao falar do processo empreendedor, Dornelas (2005) afirma que gracas ao

empreendedorismo e as invengdes que revolucionaram no século XX, as pessoas
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puderam mudar seus estilos de vida. Isto é, se ndo fosse alguém com idéia
empreendedora, ndo haveriamos alcancado a qualidade de vida e maior poder de
consumo.

Segundo o autor, por tras dessas invengfes existem pessoas visionarias, que
questionam o atual, que arriscam e que fazem acontecer, buscando sempre adaptar a
realidade as necessidades humanas. Isto pode ser entendido nas atribui¢es dadas ao
empreendedor: “Os empreendedores sdo pessoas diferenciadas, que possuem motivagédo
singular, apaixonadas pelo que fazem ndo se contentam em ser mais um na multidao,
querem ser reconhecidas e admiradas, referenciadas e imitadas, querem deixar um
legado”. (DORNELAS, 2005, p.21).

Partindo dessas atribui¢Bes, pode-se observar o quanto é importante a figura do
empreendedor numa economia nacional, cuja participacdo é considerada significativa em
varios segmentos, principalmente o de servicos. Numa visdo macro, é o empreendedor
gue movimenta a cadeia produtiva, garantindo a sobrevivéncia de muitas pessoas ao
abrir oportunidades de trabalho.

Segundo Dornelas (2005), um fator que muito contribuiu para o fortalecimento
do empreendedorismo foi o avango tecnoldgico, proporcionando a sofisticacdo dos
meios de producdo e servicos e tambem, a formalizacdo do conhecimento dos
empresarios sobre as mudancgas e tendéncias do mercado de consumo. Assim, 0 avango
tecnoldgico é considerado a mola propulsora do empreendedor no século XXI, na qual
novos paradigmas séo adotados, na busca por resultados e eficiéncia.

E apropriado, portanto, que o momento atual seja chamado “era do
empreendedorismo”, pois sdo os empreendedores 0s responsaveis pela eliminacdo das

barreiras comerciais e culturais, uma vez que encurtam a distdncia nos negacios,
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globalizando e inovando os conceitos econdmicos, criando novas relagdes de trabalho,
gerando riqueza para a sociedade, tal como nos mostra Dornelas (2005).

Para Degen (1989, p.09), é na liberagcdo da criatividade dos empreendedores,
através da livre iniciativa, para produzir bens e servicos, que a riqueza de uma nagdo €
medida. Por essa razdo é que se acredita que o melhor recurso que a sociedade dispbe
para solucionar os graves problemas socioecondmicos, seja a crenga no potencial do

empreendedor.

2.1.6 Motivagao para iniciar um negécio

Segundo Dolabela (1999), a capacidade criativa e inovadora associada a
percepcdo de oportunidade € o que leva o empreendedor a iniciar um negdcio.
Paralelamente a essa visdo, Dornelas (2005) acrescenta que aliada a percepcdo e a
capacidade criativa, o empreendedor, assume riscos calculados quando monta um
negocio para se capitalizar sobre ele, mesmo reconhecendo a possibilidade de fracassar.
Por essas razdes, o empreendedor tem o poder de transformar o ambiente social e

econdmico onde vive.

Quanto a motivacdo para iniciar um novo negdcio, Dornelas (2005) afirma que o
processo empreendedor envolve variadas fungdes associadas ao negécio pelo qual deseja
empreender: a criacdo de algo novo capaz de gerar valor social e econdmico, a devogéo,
comprometimento de tempo e esforco préprio para fazer sua empresa crescer associadas
a ousadia e animo para enfrentar tentativas e erros. “O talento empreendedor resulta da
percepcao, direcdo, dedicacdo e muito trabalho dessas pessoas especiais, que fazem

acontecer”. (DORNELAS, 2005, p.42).
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Na visdo do autor, onde existe o talento empreendedor, hd a oportunidade de
crescer, diversificar e desenvolver novos negdcios, mas o talento deve estar sempre
acompanhado de idéias promissoras e a tecnologia, para entdo o processo ocorrer. Outro
componente que ndo pode faltar para a concretizacdo do novo neg6cio € o capital,
entendido como os recursos. E somado a todos esses, temos o know-how, que se refere
ao conhecimento e a habilidade de convergir num mesmo ambiente os ingredientes para
alavancar o negdécio.

Citando a tecnologia como aliada ao processo empreendedor, Dertouzos (1999)
apud Dornelas (2005) afirma que esta possui quatro pilares, os quais se relacionam com

os fatores listados anteriormente:

v" Investimento de capital de risco
v' Infra-estrutura de alta tecnologia
v’ ldéias criativas

v" Cultura empreendedora focada na paixdo pelo negécio.

Na concepcdo de Dertouzos, esses quatro pilares sdo raros de acontecerem ao
mesmo tempo, Vvisto que a experiéncia revela primeiramente, a paixao pelo negécio e
depois o dinheiro, como aspectos essenciais das idéias empreendedoras. Para Dornelas
(2005), a motivacdo para iniciar um negocio s6 acontece quando a mente da pessoa esta
aberta a novas idéias, ou seja, € preciso que o individuo esteja preparado para
experiéncias novas, de modo que, qualquer fonte de informacéo, venha a ser o ponto de
partida para novas idéias e identificacdo de oportunidades de mercado. Sobre o papel da

informagdo, o autor faz a seguinte consideracao:
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Informacdo é a base de novas idéias. Estar bem informado é o dever de
qualquer empreendedor. Atualmente, a informagdo estd ao alcance de
qualquer pessoa, em diversas formas e veiculos diferentes: televisdo, radio,
revistas, jornais, livros, internet, outras pessoas, a propria empresa,
fornecedores,compradores, entidades de classe, governo, entre outros. S6 ndo
se informa quem néo quer. O dificil é selecionar a informacéo relevante, que
realmente importa. [...] Mas o empreendedor curioso e criativo sempre esta a

procura de novas oportunidades e atento ao que decorre a sua volta.
(DORNELAS, 2005, p.59)

O empreendedor esta sempre preocupado com 0 sucesso de seu negocio, e este é
0 motivo principal que o faz estar sempre atualizado e preocupado com a informacao e
sua repercussdo no mercado. Degen (1989) aponta que 0os motivos que levam as pessoas
a serem empreendedoras sdo: vontade de ganhar muito dinheiro, desejo de sair da rotina,
vontade de ser seu proprio patréo, desejo de desenvolver algo que traga beneficios.

No entanto, somado a estes motivos, existem a perseveranca, a satisfacdo e
realizacdo pessoal do individuo, componentes essenciais na determinacdo de iniciar um
caminho profissional, direcionando os passos conforme o mercado e a oportunidade lhe
permitem.

Existem varias empresas de acordo com seu ramo de atividade. Elas podem ser
industriais, produzindo bens de consumo (automdveis, roupas, produtos alimenticios)
ou produzindo bens de producdo (maquinas e equipamentos de producdo, semi-
acabados em geral, matérias-primas quimicas e plasticas); podem ser comerciais, ou
seja, vendem mercadorias ou produtos acabados diretamente ao consumidor ou
empresas de prestacdo de servigos, que oferecem trabalhos especializados como
transporte, educacao, saude, lazer, etc.

Quanto ao porte, as empresas podem ser classificadas em grandes, médias e
pequenas. Esses critérios variam conforme o numero de empregados, volume de

faturamento anual, patriménio, entre outros. Chiavenato (1995) informa que o Sebrae -
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Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, classifica as empresas

conforme o nimero de empregados (tabela 1)

Tabela 1 — Classificacdo utilizada pelo Sebrae para empresas

NUmero de Empregados
Classificacao (Porte) Inddstria Comércio e Servicos
Pequena empresa 20a99 10a49
Média empresa 100 a 499 50a99
Grande empresa 500 ou mais 100 ou mais

Fonte: Chiavenato (1995)

2.1.7 Fatores inibidores do surgimento de novos empreendedores

Para Degen (1989), existem muitos fatores que inibem o surgimento de novos
empreendedores. Mas, na opinido deste autor, os trés fatores mais importantes sdo: a
imagem social, que se manifesta quando o empreendedor ndo se dispde a executar
atividades basicas necessarias para iniciar o negécio; a disposicdo para assumir riscos e a
disponibilidade de capital social dos potenciais empreendedores.

Em relacdo a imagem social, 0 autor destaca o caso da maioria das pessoas que,
devido ao sucesso em suas carreiras, nunca pensaram em iniciar um negocio proprio,
justamente por estarem acomodadas na posicao social de sua profissdo e também pelo
medo de abandonar a carreira bem-sucedida até entdo, para arriscar num
empreendimento que ndo se sabe o retorno. Degen (1989) argumenta que, para ndo
sairem do conforto do emprego, as pessoas preferem ficar onde estéo.

Quanto a disposicdo para assumir riscos, € comum observar que a maioria dos

individuos opta por viverem uma vida comandada por regras e horarios e além de tudo,




38

um salério fixo garantido no fim de cada més. Portanto, pessoas que sustentam este tipo
de mentalidade, ndo sdo consideradas empreendedoras, justamente por estarem presas as
convengOes sociais coletivas impostas pelo mundo organizacional. E sair para
empreender algo seu, requer administrar tanto o seu tempo, renda, investimentos, quanto
0 de seus subordinados.

No caso do capital social, Degen (1989) nos mostra que este se d& como um
legado herdado da formagédo familiar, religiosa e escolar durante o desenvolvimento
enquanto seres humanos, e que de forma inconsciente, rege as atitudes dos individuos.
Portanto, ao falar do capital social como fator inibidor do potencial empreendedor, o
autor chama a atencédo para essa “doutrina” alienada que considerar o lucro como imoral,
levando as pessoas a ndo serem empreendedoras por receio de criticas por parte dos
outros, se envergonhando em pensar no lucro como resultado final, de modo a optarem
por objetivos que estdo distantes da realidade do negdcio, causando como conseqiiéncia,
o fracasso no mundo empresarial. (DEGEN, 1989).

Ao se iniciar um novo negdcio, um dos primeiros passos que devem ser tomados
é: planejar o que seré realizado e quais 0s objetivos que pretendem ser alcangados.

Segundo Chiavenato (1995, p.13)

Planejar significa estudar antecipadamente a acdo que sera realizada ou
colocada em pratica e quais os objetivos que se pretende alcancar. Visa a dar
condicGes racionais para que se organize e dirija a empresa a partir de certas
hipoteses a respeito da realidade atual e futura (...). O planejamento é uma
relacdo entre coisas a fazer e o tempo disponivel para fazé-las (...). O
planejamento pode ser aplicado a qualquer atividade. Existe o planejamento
fisico (para lidar com arranjos espaciais ou fisicos - como localizacdo de
fabricas ou de equipamentos, arranjos de lojas, de escritérios ou de agéncias
bancérias), planejamento financeiro, planejamento orcamentario, etc. O
planejamento global é uma combinagdo de todos os planos existentes na
empresa e € 0 processo que amarra todos 0s seus planos internos ao esquema
maior.

Dornelas (2005, p.54) aponta que talvez um dos maiores mitos a respeito de

novas idéias de negocios é que elas devam ser unicas. “O fato de uma idéia ser ou ndo
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Unica ndo importa. O que importa é como o empreendedor utiliza sua ideia, inédita ou

ndo, de forma a transforma-la em um produto ou servico que faca sua empresa crescer”.

(...) Esse é um erro imperdoavel dos empreendedores de primeira viagem.
Idéias revolucionarias sdo raras, produtos Gnicos ndo existem e concorrentes
com certeza existirdo. Isso deve ficar claro. E o fato de tentar preservar uma
idéia revolucionaria, a ponto de ndo conversar a respeito com ninguém,
também pode levar o empreendedor a acreditar que realmente tem algo
espetacular na mao, pois nesse momento esta mais movido pela paixdo do
que pela razdo. (DORNELAS, 2005, p.54)

Ainda segundo o autor, torna-se necessario que o empreendedor teste sua idéia
ou conceito de negdcio junto a clientes em potencial, empreendedores mais experientes,
antes que o mesmo perca a visdo analitica do negocio. “Uma idéia sozinha nao vale
nada; em empreendedorismo, elas surgem diariamente. O que importa € saber
desenvolvé-las, implementa-las e construir um negdcio de sucesso”. (DORNELAS,
2005, p.55)

Dolabela (1999) expde que o empreendedor deve ser um trabalhador incansavel,
e deve ter consciéncia da qualidade que deve impor as suas tarefas, ou seja, visar
sempre aos resultados, e ndo somente ao trabalho por si s6. A mente do empreendedor
deve ser pro-ativa, definindo sempre o que ird realizar, estabelecendo um ponto no
futuro que deseja alcancar, buscando conhecimentos e recursos para tal. O
empreendedor jamais deve perder o foco, deve manter-se sempre concentrado em sua
atividade, evitando dispersoes.

Apbs o planejamento e a definicdo dos objetivos a serem estabelecidos no
negocio, as perguntas fundamentais que devem ser respondidas de maneira clara pelo
empreendedor sdo: 0 que produzir? Como produzir? Onde produzir? Quais produtos e
servigos? Para quem?

Chiavenato (1995, p.14) comenta que de nada adianta 0 empreendedor se dispor

a fazer algo que conhece profundamente, mas que apresenta saturacdo no mercado ou
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concorrentes que ja o fazem melhor. “Assim, além do conhecimento técnico do produto
ou servico a ser produzido, o empreendedor deve também reunir o conhecimento sobre

0 mercado onde ira atuar”.

Mercado é o local onde as pessoas vendem e compram bens ou servigos.
Pode ser um local fisico, como o Mercado Municipal, por exemplo. Ou pode
ser uma regido ou zona, como a Zona Franca ou o mercado paulista, por
exemplo. A palavra mercado pode ainda ser utilizada para definir um tipo
especifico de consumidor ou de fornecedor, independentemente de local
fisico, como o mercado de automoveis, 0 mercado de iméveis, 0 mercado de
alimentos, o mercado industrial, por exemplo. (...) No fundo, o mercado
representa um conjunto de transagdes, havendo de um lado a oferta — isto é,
as pessoas ou empresas que desejam vender bens ou servicos — e, de outro, a
procura — isto &, as pessoas ou empresas que desejam comprar bens ou
servigos. (CHIAVENATO, 1995, p.15)

O autor complementa que o estudo do mercado é importante para sinalizar a
empresa e balizar o seu comportamento frente aos seus fornecedores a aos seus clientes
ou consumidores. Sem o estudo de mercado, a empresa se comportaria as cegas, no
escuro, sem saber quais as tendéncias e preferéncias reinantes.

Por fim, o empreendedor deve definir qual produto ou servico que serad
desenvolvido em seu negécio, atendo-se aos aspectos que determinardo suas
caracteristicas fisicas, tais como a qualidade, o preco, o logotipo e a embalagem.
Importante mencionar que todos esses aspectos sdo de extrema relevancia, pois, sao eles
que serdo vistos e observados pelos clientes em potencial. Apds essa etapa também

definida, o empreendedor deve partir entdo para o plano de negécio.

2.2 ANALISE MERCADOLOGICA

Ao se abordar o estudo de mercado, Buarque (1984) propde que a analise
mercadoldgica faz parte de um projeto no qual se determina o grau de necessidade que
a sociedade apresenta em relacdo ao bem ou servigo cuja producdo deve ser estudada.

Por esta razdo, o estudo de mercado é mais que o ponto de partida para um
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empreendimento, mas a etapa mais importante, uma vez que é ele quem estabelece a

viabilidade ou n&o das demais etapas.

2.2.1 O Mercado

Para Buarque (1984), se 0 mercado revela que ndo ha necessidade do produto e
que este ndo tera boa saida, de nada serve continuar o estudo. Contudo, se constatar que
h& uma pequena possibilidade de venda, o estudo de mercado torna-se fundamental na
determinacdo do tamanho e da capacidade da producdo do projeto, uma vez que
quantifica as possibilidades de venda.

Outrora, a pesquisa mercadoldgica tinha por objeto, conforme sugere Buarque
(1984), estabelecer a quantidade de bens e servigos oriundos de uma nova unidade de
producdo, localizada numa certa area geografica, e as condi¢cBes de vendas existentes
conforme o que a comunidade local esta disposta a comprar. Para a analise de mercado
atingir os resultados esperados, ela deve responder a trés perguntas basicas, de acordo
com Buarque (1984, p. 40): Quem comprard? Quanto comprara? A que precos
comprardo o produto estudado? Deste modo, para obter a resposta esperada, € preciso
utilizar uma metodologia adequada ao empreendimento proposto. WestWood (1996) ao

estudar os principios da analise mercadoldgica, faz a seguinte consideracao:

E importante tomar conhecimento de todas as informagdes relevantes que
sejam conhecidas sobre os produtos ou servigos que ja estdo no mercado, a
participacdo de mercado dos mesmos, como eles sdo distribuidos, quem sdo
os usuarios, com que freqliéncia eles usam esses produtos, se usam apenas
uma marca ou varias, e por que fazem suas escolhas.

(WESTWOOD,1996 p.37)
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Segundo Buarque (1984), pode-se adotar uma metodologia geral que, adaptada a

cada caso, permita considerar os principais aspectos da analise mercadoldgica, tais

como:

v

A necessidade de analisar dados do passado, observar esse
comportamento no presente e projetar essa tendéncia, de maneira a
estabelecer a quantidade que serda vendida do produto em questdo no
futuro negdcio;

Para que o produto possa ser vendido, é fundamental que haja
consumidores interessados em compra-lo, ou seja, deve haver um estudo
da demanda;

Outro aspecto a ser considerado, é o fato de que a procura pelo produto
seja maior do que a oferta apresentada pelos demais produtores; isto €, a
demanda dever superar a oferta;

Essa diferenca composta pela procura menos a oferta, é conhecida por
procura insatisfeita e sua determinacdo constitui objetivo central do

estudo de mercado.

E imprescindivel lembrar que o mercado trabalha sempre com a lei da oferta e da

procura, de modo que o empreendedor deve estar atento a demanda de consumo que

estas leis se impdem no mundo dos negdcios. A procura, nada mais é do que, a

quantidade do bem ou do servi¢co que, a um preco determinado, o consumidor esta

interessado em adquirir. Por outro lado, a oferta refere-se & quantidade do bem ou

servico, que a sociedade esta interessada em produzir para atender a essa necessidade

local. (BUARQUE, 1984).
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2.2.2 O Cliente

Para Degen (1989), os futuros clientes sdo os mais importantes colaboradores de
um novo negocio em formacgdo. Segundo o autor, sdo eles que orientam o futuro
empreendedor sobre as suas necessidades, informam-lhe sobre as necessidades a serem
atendidas e dizendo qual o preco esta disposto a pagar.

Segundo Westwood (1996), um estudo realizado pela Escola de Estudos
Industriais e Comerciais da Universidade de Warwick mostrou que 40% das
companhias americanas e 47% das companhias inglesas pesquisadas admitiram que nédo
tivesse uma verdadeira idéia sobre as caracteristicas e necessidades de seus principais
tipos de clientes. Somente 13% das companhias japonesas pesquisadas deram a mesma

resposta.

2.2.3 Os Fornecedores

Para Degen (1989), o futuro empreendedor pode utilizar com vantagem os
conselhos dos fornecedores, que, na opinido do autor, certamente ja viram surgirem

muitos novos negdcios, alguns bem sucedidos, outros nem tanto.

2.2.4 Os Concorrentes

Segundo Westwood (1996), o desempenho da sua empresa precisa ser
comparado com o desempenho de seus maiores concorrentes. Para o autor, a ameaca da
concorréncia geralmente s6 vem de um punhado de outras empresas e 0 empreendedor

deve ser capaz de identifica-las.
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Os profissionais de marketing ndo devem apenas visar as necessidades dos
consumidores-alvo; devem também alcancar vantagens estratégicas,
posicionando suas ofertas contra as de seus concorrentes na cabeca dos

consumidores. (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p.48)

2.2.5 Estudo da Localizacao

De acordo com Casarotto (2002), o estudo da localizacdo € mais amplo do que a
simples determinacdo do local das instalagdes do empreendimento. Exige uma viséo
mais ampla, considerando o recebimento de materiais, 0 mercado e a distribuicdo. Para
Casarotto (2002, p.148), com base na defini¢do da forma de distribuicao e dos pontos de
distribuicdo, o primeiro passo é o de confirmacdo de uma localizacdo aparentemente
evidente, verificar a estrutura de custos do projeto, ou seja, identificar os custos que tém
preponderancia.

No entanto, Casarotto (2002), afirma que, com base no macro localizacdo
definida devem-se considerar alguns aspectos preponderantes, tais como:

e Custo do espaco;

¢ Proximidade de rodovias e terminais;
e Topografia;

e Tipos de solo;

e Comunicacoes;

¢ Possibilidade de ampliagdes;

o LimitacOes para edificacOes.

2.2.6 Politica de Recursos Humanos

O trabalho no sistema capitalista € considerado “Fator de Producdo”, cuja

convivéncia proveitosa é desenvolvida e encoraja pela area de Administracdo de
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Recursos Humanos dentro de uma organizagdo. Temos na Administracdo de Recursos
Humanos (ARH) uma visdo humanistica das pessoas nas empresas, onde elas séo vistas
a partir dos seguintes prismas:

e Como pessoas, que sdo dotadas de caracteristicas proprias de personalidade,
individualidade, aspiracbes, valores, atitudes, motivacdes e objetivos. A
subjetividade é levada em conta em qualquer processo de producédo ou deciséo.

e Como Recursos, os quais sdo dotados de habilidades, capacidades, destrezas e
conhecimentos para desenvolver tarefas organizacionais;

O Ser humano, que € um conjunto de corpo, mente e emocdes; o qual é
impossivel considera-lo em partes, uma vez que a sua histdria é a soma de todas essas
experiéncias.

De acordo com Carvalho & Nascimento (1999), os meios mais adequados para a
implantacdo da ARH dentro de uma empresa podem ser apontados como:

v Recrutamento de pessoal

v’ Selec¢do de pessoal

v Treinamento de Pessoal

v Avaliacdo do Desempenho

v Plano de Cargos e Salarios

Para esses autores, 0s interesses devem ser compartilhados no sentido de atender
ndo sO as expectativas empresariais na obtencdo dos lucros, mas também estar
sintonizadas com as expectativas das pessoas no atendimento as suas necessidades
primarias e realizagbes pessoais. E neste dmbito que encontramos os elementos

motivadores.
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Como a ARH esta vinculada ao quadro econémico da empresa € aos seus
objetivos sociais, ela deve sempre planejar e administrar os recursos humanos levando
em consideracdo o ramo ou 0 negdcio da empresa para assim alcancar a exceléncia nos
resultados. Por esta razdo, a compreensdo clara do contexto pelo qual a organizacao esta
inserida é essencial para o direcionamento das funcfes de pessoal, principalmente pelos

gerentes e chefes, pois séo eles quem pratica a ARH.

A ARH tem uma conotacao tética, contribuindo para o alcance dos objetivos
estratégicos da empresa, porque ela conduz o planejamento e a organizacédo
do sistema de Pessoal para resultados condizentes com os objetivos e fins da

empresa. (LUCENA, 1991, p.112)

Ou seja, é a ARH através de seu trabalho voltado para as operagdes internas da
organizacdo, em seu nivel tatico, que procura contribuir para o alcance dos objetivos
estratégicos, uma vez que é o ponto de apoio para a implementacdo dos processos
empresariais. Tém-se a partir dessa visdo administrativa, as principais funcdes para a
ARH, conforme nos mostra Lucena (1991): planejar, organizar, dirigir e controlar as
funcBes de pessoal, visando atingir 0s objetivos econdmicos e estratégicos da empresa.

A Administracdo de Recursos Humanos pode ser aplicada de duas maneiras:
diretamente sobre as pessoas e indiretamente sobre as pessoas. A primeira engloba as
técnicas de recrutamento, entrevista e selecdo de pessoal; integracdo e avaliacdo de
desempenho e treinamento e desenvolvimento dos colaboradores; e a segunda é
aplicada nos cargos ocupados com énfase na analise e descricdo de cargos, avaliacdo e
classificacdo de cargos e higiene e seguranca no trabalho e nos planos para a
administracdo dos proprios recursos humanos através de acGes que contemplem o
planejamento de recursos humanos, uso do banco de dados; planos de beneficios e de

carreira e administracdo de salarios. (LUCENA, 1991)
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Chiavenato (1997), refere-se a politica de Recursos Humanos como as maneiras
pelas quais a organizacdo lida com seus membros e por intermédio deles, procura
atingir seus objetivos organizacionais, permitindo condi¢fes para o alcance dos
objetivos individuais.

O empreendimento proposto pelo projeto em questao requer a utilizagdo de uma
politica de Recursos Humanos capaz de estruturar uma equipe de profissionais dotada
de conhecimento técnico e humano para atuar em consonancia com a proposta da
missao da organizacao.

2.3 SISTEMA PRODUTIVO: ESTUDO DA ESTRATEGIA DE TAMANHO DAS
INSTALACOES

Segundo Casarotto (2002, p.118), a definicdo do tamanho das instalacdes

consiste na definicdo de alguns pontos estratégicos:

v Nivel de integracdo vertical: consiste no implicitamente da politica de nego6cios
relativa a dependéncia de parceiros e terceirizacdo de funcdes auxiliares;

v Os produtos escolhidos, o tamanho, regido e os segmentos de mercado (obtidos no
estudo do mercado);

v A disponibilidade e as condi¢cdes de financiamento, que podem variar em prazos,
participacdes e taxas, conforme o porte e a localizacdo do projeto;

v" O resultado da analise de portifélio e a consequente disponibilidade de recursos
proprios para investimento;

v As possiveis terceirizacGes ou faccdes da producdo na formacdo de uma cadeia de
fornecimento;

v A taxa de retorno do acionista esta como indicador auxiliar quantitativo.



48

Casarotto (2002) afirma que a questdo do prazo, desde o planejamento até a
posta em marcha, também merece consideracdo. Segundo o autor, existem plantas
industriais, de certa forma padronizadas, onde os estudos iniciais sdo facilitados pelo
fato da pouca relevancia dos aspectos de producdo, e as etapas de engenharia basica,
detalhamento, compras e gerenciamento ficam facilitados ou até eliminadas pelo
fornecimento via contrato tipo “chave na mao”, ou seja, a planta é entregue ja em

condigdes de posta em marcha.

2.3.1 Programacao de Implantacao

Para Casarotto (2002), um dos pontos que podera influenciar uma tomada de
decisédo sobre o investimento em determinado empreendimento, é o prazo estimado para

a posta em marcha. Segundo Casarotto (2002), programar a implantacéo significa:

Estimar a forma de conduzir os demais estudos de engenharia, a montagem,
0S projetos organizacionais, de modo a ter um bindmio prazo X custo
adequado as necessidades. A par de ter uma resposta para o prazo de
implantacdo, ter-se-do informagdes sobre despesas pré-operacionais, que sao
normalmente contabilizadas como investimentos e serdo somadas aos demais
investimentos fixos e de capital de giro proprio, para analise da viabilidade.

Ou seja, para que a empresa entre em funcionamento é necessario definir o
organograma, as funcdes e a necessidade de recursos humanos para cada setor. Segundo
esse autor, é igualmente necessario contratar e treinar pessoal operacional e
administrativo. E tudo isso paralelamente a implantacdo, de modo que ndo se atrase o

inicio das operagoes.

De acordo com Woiler e Mathias (1996), o custo destas estruturas sera alocado
ao projeto no caso do custo operacional, e no caso do custo de implantagdo (custo que

poderéa ser amortizado quando da operacdo do empreendimento).
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2.3.2 Plano de Negdcio

O plano de negocio é considerado a ferramenta mais importante que um

empreendedor pode usar. Conforme Dornelas (2005), o plano de negdcio tem atraido a

atencdo de homens de negdcio em varias partes do mundo, por se tratar de instrumento

que possibilita antever o que se pode ou ndo pode ser feito em um novo

empreendimento. Contudo, o autor adverte que deve se ter cuidado ao escrever um plano

de negocios, a fim de que ndo seja recheado de entusiasmo ou de préaticas fora da

realidade, pois “pior que ndo planejar é fazé-lo erroneamente e, pior ainda,

conscientemente”. (DORNELAS, 2005, p.96).

como:

Chiavenato (1995, p.19) define o plano de negdcio, ou o projeto do negécio

O projeto do negocio é um conjunto de dados e informagdes sobre o futuro
empreendimento, definindo suas principais caracteristicas e condigdes, para
proporcionar uma analise da sua viabilidade e dos seus riscos, bem como
facilitar sua implantacg&o.

O plano de negécio deve ser visto como a parte fundamental do processo

empreendedor, pois, € necessario saber planejar suas agdes e delinear as estratégias da

empresa a ser criada ou em crescimento.

O cuidado a ser tomado é o de escrever o plano de negécios com todo o
contelldo que se aplica a esse documento e que ndo contenha ndmeros
recheados de entusiasmo ou fora da realidade. Nesse caso, pior que ndo
planejar é fazé-lo erroneamente e, pior ainda, conscientemente. Essa
ferramenta de gestdo pode e deve ser usada por todo e qualquer
empreendedor que queira transformar seu sonho em realidade, seguindo o
caminho l6gico e racional que se espera de um bom administrador. E
evidente que apenas razdo e raciocinio loégico ndo sdo suficientes para
determinar o sucesso do negécio (...). A arte estard no fato de como o
empreendedor traduzira esses passos realizados racionalmente em um
documento que sintetize e explore as potencialidades de seu negécio, bem

como os riscos inerentes a ele. (DORNELAS, 2005, p. 96-97)
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Para Dolabela (1999), todo plano de negdcios deve ser elaborado e utilizado
seguindo algumas regras basicas, mas que ndo sdo estaticas e permitem ao
empreendedor utilizar sua criatividade ou bom senso, enfatizando um ou outro aspecto
que mais interessa ao publico-alvo do plano de neg6cios em questao.

Através do plano de negdcios, é possivel entender e estabelecer diretrizes para o
negocio; gerenciar de forma mais eficaz a empresa e tomar decisdes acertadas;
monitorar o dia-a-dia da empresa e tomar ac¢Ges corretivas quando necessario; conseguir
financiamentos e recursos junto a bancos, governo, Sebrae, investidores, capitalistas de
risco, etc.; identificar oportunidade e transforma-las em diferencial competitivo para a
empresa; estabelecer uma comunicacédo interna eficaz na empresa e convencer o pablico
externo.

Outro aspecto abordado pelo autor refere-se ao fato de que essa ferramenta de
gestdo deve ser o ponto de partida por qualquer empreendedor que quer transformar seu
sonho em realidade, se orientando em principios légicos e racionais e também em seu
feeling, explorando todas as potencialidades e riscos inerentes ao seu negocio.

Na concepgdo de Dornelas (2005), o plano de negdcios se assemelha a um cartdo
de visitas, do qual o empreendedor precisa sempre ter em maos para apresenta-lo seja
para um sdcio, para entidades financiadoras ou 6rgdos do Governo, e ainda, sempre
atualizado com a demanda do mercado e com o contexto politico e econdmico. Sahlman
(1997) apud Dornelas (2005) faz a seguinte consideracdo sobre o plano de negocios

atualizado:

O plano de negécios, sendo uma ferramenta de planejamento que trata
essencialmente de pessoas, oportunidades, contexto e mercado, riscos e
retornos, também muda. O plano de negdcios é uma ferramenta dinamica,
que deve ser atualizada constantemente, pois o ato de planejar é dinamico e

corresponde a um processo ciclico. (DORNELAS, 2005, p.98)
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Isto é, todo o plano de negdcios deve ser elaborado seguindo regras basicas, as
quais permitam ao empreendedor usar a sua criatividade e bom senso, para entéo
visualizar o presente e a perspectiva futura onde se pretende chegar, através dos valores e
indicadores de desempenho real e esperado do empreendimento.

Birley e Muzika (2001) apresentam algumas defini¢Ges sobre o Plano de negécio:

v" E uma forma de pensar sobre o futuro do negécio: aonde ir, como
ir mais rapidamente, o que fazer durante o caminho para diminuir
incertezas e riscos;

v' E uma descricio do negdcio: os motivos da existéncia da
oportunidade de um neg6cio, como o empreendedor pretende
agarra-la e como buscar e gerenciar 0s recursos para aproveita-la;

v" E mais um processo do que um produto. E dindmico, vivo e deve
ser sempre atualizado;.

v" E um instrumento de negociago interna externa para administrar
a interdependéncia com sécios, empregados, financiadores,
clientes, fornecedores e bancos.

(BIRLEY & MUZIKA, 2001, p.96)

Diante de todas essas defini¢des acerca do plano de negdcios apresentados pelo
autor acima, Dornelas (2005) acrescenta que ele ndo deve estar apenas focado no
aspecto financeiro, mas, sobretudo, precisam demonstrar a viabilidade de se atingir a
situacdo futura esperada e quais 0os caminhos a ser percorridos para se chegar la.

O autor chama a atencdo ao plano de negdcios, apontando que 0s aspectos —
chaves do qual o plano devem contemplar precisam responder a trés perguntas basicas:
“em gue negocio vocé estd? O que vocé (realmente) vende? Qual é o seu mercado-
alvo?* (DORNELAS, 2005, p.98). Portanto, se 0 empreendedor tem essas respostas
claras e objetivas acerca do seu negocio, ele estd apto a desenvolver um plano conforme
a realidade do mercado em que deseja entrar.

Segundo Dornelas (2005), o empreendedor deve estar ciente das razdes para
escrever um plano de negdcios, até porque € um instrumento de argumentacao capaz de
abrir portas para o empreendimento. Portanto, com o plano de negocios, fica mais facil:

e Entender e estabelecer diretrizes para o negocio;
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e Gerenciar de forma mais eficaz a empresa e tomar decisbes mais
acertadas;
e Monitorar o cotidiano da empresa e tomar agdes corretivas
e Conseguir financiamentos e recursos junto a bancos e 0rgaos
investidores;
¢ Identificar oportunidades, transformando-as em diferencial competitivo;
e Estabelecer uma comunicacdo eficaz interna e convencer o publico
externo das potencialidades do negécio em questdo. (DORNELAS,
2005)
O Sebrae apud Chiavenato (1995), menciona alguns itens que devem
necessariamente constar em um plano de negécio:
- Plano de atividade;
- Mercado consumidor;
- Mercado fornecedor;
- Mercado concorrente;
- Produtos ou servicos a serem ofertados;
- Localizagéo;
- Processo operacional;
- Previséo de producao, previsdo de vendas ou previsao de servicos;

- Andlise financeira.

Necessario se faz também analisar os riscos e potencialidades do negdcio,
algumas decisdes podem ser tomadas dentro de trés condigOes ou situagdes, segundo

Chiavenato (1995, p.30):
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- Incerteza: Nas situacdes de incerteza, o tomador de decisdo tem pouco ou
nenhum conhecimento ou informacdo em que possa basear-se para atribuir
probabilidade a cada estado da natureza ou a cada evento futuro. Nem sempre €
possivel estimar o grau de probabilidade de que o evento venha a ocorrer.

- Risco: Nas situacdes de risco, o tomador de decisdo tem informacéo suficiente
ara predizer os diferentes estados da natureza. Porém, a qualidade dessa
informacdo e a sua interpretacdo pelas diversas pessoas podem variar
amplamente e cada uma delas pode atribuir diferentes probabilidades, conforme
sua crenca ou intuicdo, experiéncia anterior, opinido, etc.

- Certeza: Nas situacdes de certeza, o tomador de decisdo tem completo
conhecimento das conseqiiéncias ou dos resultados das vérias alternativas de
cursos de acdo para resolver o problema. E a decisdo mais facil de tomar, pois
cada alternativa pode ser associada com resultados que pode produzir. Esta,
todavia, é uma situacdo excepcional e ndo a regra.

Pode-se concluir que o plano de negdcios, em sua utilidade maxima, da o
suporte necessario para 0 empreendedor vender a sua idéia ou projeto, pois € a partir
dele que se escolhem as melhores alternativas de apresentacdo e assim convencer o
publico-alvo a quem se destina a idéia. Nesse sentido, cabe ao empreendedor, usar de
sua capacidade de persuasdo para alcancar o resultado esperado no novo

empreendimento.

2.3.3 Analise da Competitividade

Para Stevens & Robert (2001), vantagem competitiva € algo especial que uma
companhia faz ou possui que a pde a frente dos outros competidores. Segundo os autores,
quatro caracteristicas devem estar presentes para que se possa explorar uma vantagem

competitiva:
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1. A vantagem deve ser real. Desejar que ela exista ndo é suficiente.
Dizer que vocé tem os melhores precos ndo a torna uma realidade.
2. A vantagem deve ser importante para o consumidor. A vantagem

competitiva s6 existe quando ela se traduz em um beneficio que o
consumidor busca e valoriza. Ser meramente diferente do concorrente ao
longo de uma dimensdo que vocé, a companhia, considera importante ndo
significa que tem uma vantagem competitiva real.

3. A vantagem deve ser especifica. Ndo é suficiente dizer: somos os
melhores. A questdo é: melhores em qué? E por qué?
4, A vantagem deve ser promovivel. Vocé deve ser capaz de comunicar a

vantagem ao consumidor em uma linguagem que néo so ele entenda, mas que
também seja altamente motivadora.

Segundo Stevens & Robert (2001), duas perguntas séo respondidas por meio da
analise da competitividade: qual é a natureza das forcas que modelam a competicao neste
mercado e quais competidores estdo atrds de quais segmentos de mercado, usando que
estratégias de marketing? Para os autores, a intencdo ao responder a primeira pergunta é
focar a concorréncia como um todo e as forcas que influenciam a natureza da
concorréncia em determinada situacdo produto/mercado. J& a resposta da segunda
pergunta, foca segmentos de mercado especificos isolados por meio da analise do

consumidor.

2.3.4 Plano de Marketing

Para Las Casas (2005), os objetivos de marketing devem responder questdes
como a quantidade de produtos que a empresa pretende vender, a imagem que deseja
projetar e aonde ela pretende chegar com o plano. De acordo com Cobra (1992), o
planejamento de marketing é encarado hoje como uma ferramenta de trabalho da
gerencia de marketing, assumindo, para tanto, a configuracdo de um plano integrado de
funcbGes e recursos disponiveis para a consecucdo dos objetivos da empresa. “O

planejamento mercadoldgico € um desenvolvimento sistematico de acGes programadas
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para atingir os objetivos da empresa através do processo de anélise, avaliacdo e selecéo
das melhores oportunidades”. (COBRA,1992, p.87).

Kotler (1980) por sua vez, acrescenta que 0s objetivos séo a expressdo do
caminho que a empresa pretende seguir; a estratégia é o projeto final para se chegar Ia.
A estratégia é um plano de batalha derivado dos elementos de marketing, financas e
producéo.

O plano de marketing identifica as oportunidades mais promissoras no
negocio para a empresa. Mostra como penetrar com sucesso, obter e manter
as posicOes desejadas nos mercados identificados. Efetivamente, o plano de
marketing é a base nas quais os outros planos da empresa devem estar
montados; define as metas, principios, procedimentos e métodos que
determinam o futuro; é efetivo, desde que envolva um compromisso por parte
de todos os que contribuem para o sucesso, do presidente ao funcionario da
expedicdo e embalagem, e & medida também que ele esteja atualizado.

(COBRA, 1992, p.88)

Pode-se dizer, portanto, que o Plano de Marketing ¢é a ferramenta imprescindivel
a qualquer negocio, pois ele analisa as oportunidades e a demanda de mercado,
oferecendo ao empreendedor, maior confiabilidade das informacdes acerca de

determinado segmento, seus riscos e viabilidades.

2.4 MIX DE MARKETING

O Marketing mix, também chamado de 4 Ps, conforme Semenik (1995) é uma
expresséo utilizada pela primeira vez por E. Jerome McCarthy no inicio dos anos 60, e
refere-se as quatro areas primarias do processo decisério associado ao marketing.
Segundo Semenik (1995), essas quatro areas sdo: decisdo de preco, deciséo de lugar (ou
distribuicéo), decisdo de produto e decisdo de promogéo.

Para Machline (2003, p.9), ““0 mix de marketing € um conjunto de ferramentas
que a empresa utiliza para a criacdo de valor para o cliente”. Segundo Semenik (1995),

0 Marketing mix descreve as atividades associadas ao micromarketing, isto é, ao papel
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desempenhado pelo marketing dentro de uma organizagéo, relacionado ao produto, ao
preco, a praga e a promogcao.

Para Kotler (1998), a estrutura dos 4Ps requer que o profissional de marketing
defina sobre o produto e suas caracteristicas, defina sobre o preco, defina sobre como

distribuir o produto e selecione o melhor método para promové-lo.

2.4.1 Produto

Las Casas (1997), afirma que a parte mais importante do composto de marketing
é o produto. Todas as atividades de uma empresa justificam-se pela sua existéncia.

Para Cobra (1992), o conceito de produtos leva as organizacdes a buscarem
oferecer produtos da melhor qualidade, desempenho e concepcdo. A Geréncia de
produtos transforma-se no enfoque administrativo preferido e toda energia é canalizada
para fazer bons produtos em um processo de continuo desenvolvimento. Para Kotler
(1998), os gerentes devem assumir que os compradores buscam produtos bem feitos,
valorizando, assim, qualidade e desempenho; os clientes estdo dispostos a pagar mais
por produtos melhores.

Segundo Las Casas (1997), produtos podem ser definidos como objeto principal
das relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou
juridicas, visando, proporcionar satisfacdo a quem os adquirem ou consumem. Cobra
(1992) por sua vez, conclui que o produto tem atribuices de valor dadas pelo
consumidor na proporcdo da capacidade percebida de ajudar a resolver seus problemas

ou atender as suas necessidades, afirmando que tudo mais é derivativo.
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2.4.2 Praca

Para Cobra (1992), a escolha dos canais ou vias de distribuicio € uma
importante decisdo estratégia em marketing, sendo que sua decisdo pode ser feita em
conjunto cm outros elementos do composto de marketing ao levar em conta o produto
Ou Servico, sua natureza, suas caracteristicas e respectiva promogéo de vendas e prego.

Las Casas (1997) defende que bom produto e um preco adequado ndo séo
suficientes para assegurar vendas, sendo necessarias também a existéncia de uma forma
eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais. Semenik (1995)
complementa que o motivo por que é importante entender o conceito do “canal” na area
de distribuicdo do marketing esta em que o conceito destaca os aspectos de eficiéncia e

efetividade da distribuicéo de bens e servigos.

Quando a atengdo se volta as instituicdes—atacadistas, distribuidores, agentes e
varejistas -, as raz0es para se analisar a distribuicdo ficam pedidas no meio do
caminho.Segundo Semenik (1995), a preocupacdo ndo deve estar voltada para
instituicbes em si, mas sim para 0s papéis, ou atividade do valor agregado,
desempenhado por essas instituicdes. De acordo com este autor, os intermediarios estéo
presentes nos canais de distribuicdo porque os clientes sdo mais bem servidos quando
bens e servicos tornam-se disponiveis pelo 0 método menos dispendioso, 0 que

contribui enormemente para a satisfagéo.

2.4.3 Promocao
Segundo Semenik (1995) a promocdo de vendas consiste numa forma muito
visivel de comunicacdo. Cupons, concursos, amostras gratis, prémios e eventos

especiais atraem a atencdo e motivam os consumidores a experimentar o produto. Para o
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autor, usada de maneira apropriada, a promocao é capaz de causar efeitos importantes

no estimulo da demanda.

2.4.4 Preco

Conforme afirma Bernardi (1996), é sabido que o lucro provém dos precos e dos
volumes de vendas; portanto, muito mais do em qualquer outra situacdo, é de
importancia vital que a empresa conheca seus custos e despesas minuciosamente, que
examine cuidadosamente sua Politica e Formacdo de precos e administre de forma

harmonica, todas as variaveis envolvidas nesta questao.

Todas as empresas que visam aos lucros e muitas que nao visam enfrentam a
tarefa de determinar o preco de seus produtos ou servigos. Os pregos tém
diferentes nomes: tarifas, anuidades, alugués, avaliagdes e o simples preco.
Historicamente, o pre¢o era a mais importante decisao isolada do especialista
em marketing, pois determinava o valor do seu produto aos olhos do cliente e
em relacdo aos produtos do concorrente. Através do tempo, outros fatores
cresceram de importancia, levando inclusive, numa pesquisa realizada,
metade de uma amostra de gerentes a ndo eleger a determinacdo do prego
como uma das cinco areas mais importantes da politica da empresa para
alcancar sucesso em marketing. Mais recentemente, por causa da inflagdo
mundial, o preco estd novamente atraindo consideravel atencdo.

(KOTLER, 1980, p.296)
De acordo com Dolabela (1999), para se estabelecer o preco de venda do
produto, devem ser considerados os precos praticados pelos concorrentes, 0s precos
sugeridos pelos varejistas e, principalmente, a percepcdo que o consumidor tem do

produto.

Para Cobra (1992), o preco é ainda hoje, na realidade brasileira, o principal fator
do composto mercadoldgico. Em outras palavras, o preco, € um dos responsaveis diretos
pela receita vendas, 0s outros sdo os custos de fabricagdo e de distribuicdo e a propria
concorréncia. A importancia da politica de precos faz - se sentir com maior intensidade

nas seguintes situagoes:
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1- Quando a empresa vai estabelecer o preco pela primeira vez.

2- Quando a concorréncia ameaca 0S negocios da empresa com uma politica
agressiva de precos.

3- Quando a demanda dos produtos da empresa se relaciona com praticados.

4- Quando os objetivos da empresa se ligam ao retorno sobre os investimentos e
sobre vendas.

5- Quando os objetivos de lucratividade e participacdo de mercado exigem uma

politica flexivel de precos.

2.4.5 Aspectos Juridicos e Legais

Segundo Woiler & Mathias (1996), os aspectos juridicos tendem a apresentar
uma relacdo indireta para com o0 projeto. Isso ocorre, por exemplo, com a forma
societaria da empresa: seu tipo, quais sdo 0s socios e qual a participacdo aciondria de

cada um, o registro na Junta Comercial etc.

2.5 LOGISTICA

Segundo Casarotto (2002), historicamente, logistica provém do verbo francés
loger, que significa alojar e se constitui num termo de origem militar. De acordo com
Magee (1997), logistica € a arte de administrar o fluxo de materiais, da fonte de
matérias-primas ao usuario.

Tendo como base essas definicBes, para Casarotto (2002, p.142), um sistema
logistico pode ser composto dos seguintes itens: estoques; aquisicdo e controle de

matérias-primas; aquisicao de servicos terceirizados; meios de transporte; capacidade de
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producdo e flexibilidade; comunicacdo e controle; recursos humanos e; respeito ao
meio-ambiente.

Para Ballou (1993), a Logistica constitui uma funcéo essencial na empresa, pois
ela nada mais é do que um estudo de como melhorar o nivel de rentabilidade nos
servigos de distribuicdo aos clientes e consumidores, propondo minimizar a distancia
entre producédo e demanda, de modo que os consumidores tenham os bens e servigos no
local e na condicdo fisica desejados.

Nesse contexto é que entra a Logistica Empresarial a qual estuda como a
administracdo pode prover melhor essa tarefa, através do planejamento, organizacgdo e
controles efetivos para as atividades de movimentagédo e armazenagem de produtos.
Conforme argumenta o autor, somente nos ultimos anos é que a logistica ganhou
atencdo entre os administradores, no intuito de minimizar as perdas atraves do controle
e coordenacao das atividades de distribuicdo. Sobre a importancia e o papel da logistica

empresarial, 0 autor faz a seguinte consideracao:

A logistica empresarial trata de todas as atividades de movimentacdo e
armazenagem que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisi¢do
da matéria-prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de
informacdo que colocam os produtos em movimento, com o propdsito de
providenciar niveis de servico adequados aos clientes a um custo razoavel.

(BALLOU, 1993, p.24)

Temos, portanto, na logistica, as atividades tidas como primarias para o alcance
dos objetivos relacionados aos custos e niveis de servico, que sao: transporte,
manutencdo de estoque e processamento de pedidos. Segundo o autor, essas atividades
sdo essenciais para a coordenacdo e cumprimento da tarefa logistica.

Outro aspecto apontado por Ballou (1993) refere-se as atividades de
administracdo de materiais e distribuicdo fisica, partes integrantes do processo de

logistica empresarial. Assim, para coordenar as atividades de suprimento e distribuicdo,
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muitas empresas desenvolvem organogramas, dando status de alta administracdo para a
funcdo, ao lado do trabalho de marketing e producéo, propiciando deste modo, melhoria

do processo logistico e da imagem organizacional.

2.5.1 Distribuicéo Fisica

De acordo com Kotler (1980), através dos anos, a expressdo marketing tem
apresentado dois processos diferentes, mas relacionados: o primeiro tratando da procura
e estimulo dos compradores e o segundo, da distribuicdo fisica dos bens. Com a
crescente concorréncia por mercados, 0s executivos de marketing tém devotado a maior

parte de seus trabalhos a funcéo de procura e estimulo.

Recentemente, um dos fatores que chamou-me a atencdo foi o aumento
constante nas despesas em servigos de distribuicdo fisica como fretes,
armazenagem e estoque. As despesas de frete e armazenagem crescem como
resultado do aumento de custo de mdo-de-obra, equipamentos, combustivel
etc. A despesa de estocagem esta aumentando em virtude dos compradores
tenderem a fazer pequenos pedidos com maior freqiiéncia e os fabricantes
tenderem a expandir a amplitude e a profundidade de suas linhas. Muitos
executivos ficam surpresos em saber que 0s custos totais de armazenagem,
manuseio e transporte de seus produtos estdo mais ou menos entre 15 a 30%

das vendas. (KOTLER, 1980, p.358)

Ballou (1993) ao abordar a distribuicdo fisica e suas especificidades, a define
como o ramo da Logistica que trata da movimentacdo, estocagem e processamento de
pedidos dos produtos finais de uma empresa. E considerada essencial em termos de
custos para a empresa, uma vez que ela absorve cerca de dois tercos dos custos
logisticos. Conforme nos mostra o autor, a distribuicédo fisica tem seu foco voltado para
os bens-acabados ou semi-acabados, cujo interesse maior da empresa € ndo executar
processamentos posteriores, uma vez que apos o processo de producdo até a compra

pelo consumidor, as mercadorias sdo de responsabilidade da logistica, que deve manté-
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las guardadas nos depositos das fabricas e transporta-las para os depdsitos dos clientes.
(BALLOU, 1993, p.40)

Outra caracteristica da distribuicdo fisica é a sua relacdo com outras areas
funcionais, como o Marketing e a producéo. De acordo com Ballou (1993), a maioria
dos estudiosos de Marketing considera a distribuicdo fisica como elemento-chave da
funcdo de marketing, pois se 0 marketing tem como misséo gerar lucros para a empresa,
a distribuicdo fisica contribui para o cumprimento dessa missdao. Ou seja, 0 marketing
atua na obtencdo da demanda, enquanto a distribuicdo fisica visa atender aos interesses

dessa demanda.

Conseguir demanda é resultado dos esforgos promocionais, assim como do
preco e da composicdo (mix) da carteira de produtos oferecidos ao publico.
Uma vez conseguida a demanda, esta deve ser atendida e é quando a
distribuicéo fisica age. Seus esforgos dirigem-se a colocar o produto certo, no

lugar certo e no instante correto para atender aos requisitos da demanda.
(BALLOU, 1993, p.49)

Portanto, a disponibilidade do produto e o canal de vendas trabalhadas pelo
Marketing, oferecem a empresa a possibilidade de unir promocao e distribuicdo de
forma a atender ao mercado, ao consumidor e aos interesses da empresa. Em sintese, o
esforco do marketing ajuda a controlar a distribuicéo fisica.

Ballou (1993) acrescenta ainda que a atividade de distribuicdo fisica precisa
estar estrategicamente ligada as funcdes de producdo e vendas da empresa, dada a
constatacdo de que o desempenho da geréncia de cada uma delas sofre interferéncia
direta das atividades de distribuicdo. Se as pessoas compreendem essa interacdo, fica
mais facil coordenar as outras atividades relacionadas com a distribuicdo, permitindo

assim, explorar as diversas compensacgdes dos seus custos.
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2.5.2 Estoque

Segundo Kotler (1980), embora a administracdo de marketing geralmente néo
tenha controle sobre a politica de estoque, esta inclinada a ter uma forte participacdo na
tomada destas decisfes. De acordo com o autor, a principal preocupacdo do especialista
em marketing, é a de propiciar um alto nivel de servico para os seus clientes. A politica
de estoque € encarada por ele como um instrumento nos processos de criacdo e
satisfacdo da demanda.

Entretanto, ndo é realista do ponto de vista do custo que a empresa mantenha um
estoque que, virtualmente, garanta a possibilidade de executar todos os pedidos
imediatamente. Uma razdo importante € que o custo de estoque aumenta a uma taxa
crescente, a medida que o nivel de servico ao cliente se aproxima de 100%. (KOTLER,
1980).

Para Bowersox & Closs (2001), do ponto de vista logistico, decisdes que
envolvem estoques sdo de alto risco e impacto para a organizacdo, seja ela de pequeno,
médio ou grande porte. Tal fato se justifica em virtude do comprometimento com
determinado nivel de estoque e a subsequente expedi¢do dos produtos para 0 mercado
consumidor, como a antecipacdo de vendas programadas, demandando, portanto, o
trabalho logistico.

Na concepc¢édo dos autores, se a empresa nao dispde de um estoque adequado, a
atividade de marketing, conseqlientemente, podera detectar perdas de vendas e queda da
satisfacdo dos clientes. Contudo, o planejamento também afeta a producéo, caso falte
matérias primas ou alteracdes da producdo, comprometendo desse modo a falta do
produto acabado, dificultando o planejamento do marketing e o processo de producao.
Ja 0 excesso de estoque também causa problemas de ordem macro para a organizacao,

pois além do aumento nos custos, a lucratividade é reduzida por causa da armazenagem
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longa, imobilizagéo do capital de giro, deterioracdo, custos de seguro e obsolescéncia.
(BOWERSOX & CLOSS, 2001, p.223)

2.6 TRIBUTOS

2.6.1 Tributos Federais

e Imposto Sobre Produtos Industrializados (IP1)
E um imposto a partir da industrializacdo de produtos.
Aliquotas variaveis: variaveis em funcéo da classificacao dos produtos.
Norma: Decreto n® 877.981, de 23-12-82.
e Programa de Integracdo Social (Pis)
E uma contribuicio cobrada sobre o faturamento sem o IPI da venda, ou seja, sobre 0
valor da mercadoria sem o IPI.
Aliquota: 0,65%
Incidéncia: Inddstria, comércio e servicos.
Normas: Lei complementar n°® 07 / 70 e Decretos-lei n°® 2.445 e n°2.449 / 88.
e Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social (COFINS)
E uma contribuicao cobrada sobre o faturamento nas mesmas condicdes do PIS.
Aliquota: 2%
Incidéncia: Industria, comércio e servicos.
Normas: Lei complementar n® 70 de dezembro de 91.
e Imposto de Renda
E um imposto calculado sobre o lucro real, ou seja, sobre o lucro contabil,
ajustado por parametros fiscais, adigdes e exclusdes.
Aliquotas: variaveis, sendo a bésica de 20% com adicionais dependendo da faixa

de lucro atingida, estipulada pelo fisco.
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Normas: Decreto-lei n® 1.041, de janeiro de 94; Lei n°® 8.981, de 20-01-95; Lei n°

9.065, de 20-6-1995.

2.6.2 Tributos Estaduais

e Imposto Sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos (ICMS)

E um imposto cobrado sobre a circulagio de mercadorias, e alguns servicos
classificados (frete). Cada Estado tem sua legislacdo propria. No caso de Minas Gerais, a
aliquota é de 18%.

Incidéncia: Inddstria, comércio e alguns servigos especificos.

Norma: Decreto n° 33.118, de marco de 91.

2.7 FRANQUIAS

2.7.1 Breve histérico de seu desenvolvimento

A Associacao Brasileira de Franquias — ABF (2004) afirma que os negdcios que
se caracterizam como franquias podem ser vistos desde o ano de 1850. A primeira
empresa que decidiu criar este formato de negdcios foi a famosa Singer, fabricante de
maquinas de costura, sendo que seu proprietario, ao invés de abril lojas, utilizou
proprietarios independentes para comercializar seu produto, dando a eles um
treinamento especifico para que pudessem lidar com os clientes, apresentando
devidamente as maquinas e oferecendo seus diferenciais.

Em contra partida, os proprietarios tinham o direito de colocar em suas fachadas
de entrada que aquela loja pertencia ao grupo Singer o que dava credibilidade e garantia

de qualidade aos produtos comercializados.
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A ABF (2004) destaca ainda que a coca-cola também desenvolveu sistemas de
franquias, passando o engarrafamento e distribuicdo dos seus produtos para outros
empreendedores. Cherto (1998) escreve que foi somente a partir da década de 50 que o
sistema de franquias teve de fato um crescimento mais significativo. O autor destaca
que nesta época, os soldados que voltaram da guerra estavam desempregados € com isso
havia a necessidade de criar condi¢bes para que estes obtivessem renda. Assim, 0
governo americano abriu linhas de crédito e padronizou o sistema de abertura de
franquias, dando a oportunidade para indmeras empresas € nOVOS empresarios
expandirem seus negdcios.

Cabe destacar que foi neste periodo que surgiram as franquias da Mac Donald's,

conhecida mundialmente hoje.

2.7.2 Conceitos

Pelo que se conhece da historia econdmica universal, a evolugdo das franquias
sofreu transformacdes durante séculos até chegar ao conceito moderno. Sua natureza e o
conceito possuem aspectos variados, sendo necessario demonstrar as diferencas
conceituais que diversos autores ddo ao termo.

De acordo com Cherto (1998), a palavra franquia € uma traducdo da palavra

Franchise ou mais recentemente Franchising.

O significado, de acordo com o autor demonstra o direito que alguém adquire
de fazer algo, por autorizagdo ou concessdo de outrem. Em sua origem, no
francés, seu significado era ligeiramente diverso: “liberdade de serviddo” ou

“dispensa de serviddo”. (CHERTO, 1998, p. 34)

Tal termo j& podia ser visto desde a Idade Média e significava o direito ou

privilégio que garantia certas liberdades ou autonomias, tanto a cidades, ou paises,
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como aos seus cidadaos. Cherto (1988) ainda diz que o significado para a palavra

franchise, tal como o conhecemos hoje, surgiu na propria Idade Média, na Europa.

Quando a Igreja Catdlica concedeu a certos senhores de terras autorizagfes
para que 0S mesmos passassem a agir em seu nome, coletando os impostos
devidos a Igreja. Esses coletores eram remunerados através da retencdo, para
si préprios, de uma parte dos valores coletados, enviando o restante a quem

de direito: a Igreja. (CHERTO, 1988, p. 02)

Segundo Justis & Judd apud Leite (1991, p. 18), podemos definir o Franchising

como:

Uma oportunidade de negdcios na qual o proprietario, seja ele produtor ou
distribuidor de um servico ou um produto que possua uma marca registrada,
concede direitos exclusivos a um individuo ou, em alguns casos, a uma
pessoa juridica, para distribuir/vender, em determinada area, determinado
servigo ou produto, que em troca recebe uma taxa inicial e/ou royalties, além
de uma conformidade a padronizacdo da qualidade proposta.

Nos EUA, o US Department of Commerce propde uma definicdo mais ampla.
Segundo este 6rgdo governamental, o Franchising € um método de fazer negdcios no
qual é conferido a um franqueado o direito de produzir ou vender mercadorias ou
servicos sob uma formatacdo mercadoldgica definida pelo franqueador. Em
contrapartida, o franqueador concede ao franqueado o uso de sua marca registrada, seu
nome e sua publicidade. (BERNARD, 1992)

O Ministério da Industria e Comércio, buscando uma definicdo para o termo, diz
que tecnicamente falando, Franchising ndo € um negdcio ou uma inddstria, mas sim um
método de conducdo de negocios. A Lei 9.279/96, (Lei da Franquia) define franquia da

seguinte maneira:

O Franchising ou franquia é um tipo de negécio juridico de fundo
tecnoldgico, que importa na padronizagdo do aviamento de varia empresas
independentes entre si, ndo necessariamente vinculadas por lagos societéarios
diretos ou indiretos. O empresario X conseguiu uma boa férmula
empresarial, principalmente de venda; para expandir seu préprio negécio,
sem porte de capital monetario, contrata com outras pessoas a reproducdo de
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sua formula, normalmente amparada no uso de signos distintivos (marcas,
etc., .) do franqueador contra o pagamento de uma importancia habitualmente

relacionada com o volume de negdcios. (LEI 9.279/96, apud
AMARAL, 1999, p. 28)

A Associagdo lItaliana de Franchising define franquia como uma forma
estipulada através de um contrato juridico, continua para a distribuicdo de bens ou
servicos entre empresario franqueador e um ou mais empresarios franqueados, juridica e
economicamente independentes uns dos outros, os quais estipulam, através de contrato,
direitos e deveres de cada parte.

Cherto (1988) afirma que para a Associacdo Internacional de Franchise, o
franchising € um método para a comercializacdo de produtos ou servi¢os. Conforme o

autor:

A operacdo de franchise é uma relacdo contratual entre o franchisor
(franqueador) e o franchisee (franqueado), na qual o primeiro oferece ou é
obrigado a manter um interesse continuo no negécio do segundo no que diz
respeito a areas tais como “know-how” e treinamento; na qual o franchisee
(franqueado) opera sob um nome comercial comum e de acordo com um
“formato” ou padrdo estabelecido ou controlado pelo franchisor
(franqueador) e no qual o franchisee (franqueado) faz um investimento
financeiro substancial, de seus proprios recursos, em seu proprio negécio.

(ASSOCIACAO INTERNACIONAL DE FRANCHISE, apud
Cherto, 1988, p. 03)

Apbs verificar um breve relato sobre a evolugédo e conceitos sobre franquias nos
proximos topicos serdo identificadas estatisticas de crescimento, das franquias no

Brasil, de acordo com estudos preliminares realizados pela ABF.

2.7.3 Aspectos Relevantes na Avaliacdo do Negocio

Segundo dados do SEBRAE (2004), quatro aspectos séo fundamentais para a
escolha de uma franquia, quais sejam, (i) a analise pessoal, (ii) o estudo de mercado,
(iii) a escolha e (iv) a avaliacdo do franqueador. No entanto, para que tudo isto se
concretize € muito importante escolher o tipo de negdcio e a marca certa, bem como

efetuar um estudo destes quatro aspectos antes de tomar a deciséo.
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2.7.4 Andlise Pessoal

A analise pessoal deve incluir tanto o perfil do franqueado quanto sua
capacidade de investimento. No que diz respeito a analise pessoal do perfil, deve-se
levar em consideracdo qual o setor/segmento de negdcios que o mesmo se adequa
melhor, conjugando sua afinidade com sua experiéncia profissional no negé6cio, uma
vez que a abertura de uma unidade franqueada estara condicionada ao perfil,
experiéncia e também a propria capacidade de investimento. No que diz respeito a
capacidade de investimento, deve-se analisar qual a capacidade propria maxima de
investimento, capital de giro, investimento no ponto, investimento na taxa de franquia,

dentre outros.

2.7.5 Estudo do Mercado Local / Escolha e Avaliacdo do Franqueado

Dentre as areas de neg6cios possiveis, inicialmente deve se efetuar uma anélise
do mercado local, para que seja possivel decidir em qual setor investir. O estudo de
mercado deve ser sempre 0 ponto de partida antes de se decidir pelo tipo de negécio
mais indicado. Vale lembrar que este tipo de estudo deve avaliar ndo sé os aspectos
inerentes exclusivamente ao investimento em questdo, como 0s aspectos concorrenciais,
onde se destaca a observancia de aspectos como a identificacdo de outras lojas que
vendam os mesmo produtos, ou outras empresas que prestem 0S mesmos Servicos, se a
localizacéo é adequada do ponto de vista de oferta e/ou de saturacdo da mesma.

Em suma, alguns aspectos devem, via de regra, ser atendidos, donde se
destacam:

- Acescolha do leque de servigos e produtos ofertados;
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- Aanalise do perfil e da necessidade dos clientes;

- O nivel de rendimento e concentracdo da populacdo, os quais influenciam a
procura dos produtos ou servigos;

- A localizacdo, uma vez que os locais tém um perfil diferente em termos de

potenciais clientes, nivel de concorréncia e oportunidades de negdécio.

2.8 PLANO FINANCEIRO

2.8.1 Anélise econdémico- financeira

Para Casarotto (2002), a analise econdmico-financeira sobre a implantacdo de

um empreendimento deve considerar uma série de tipos de respostas, como as listadas a
sequir:

o Montante dos investimentos;

o Financiamentos;

o Montante de recursos proprios;

o Custo dos produtos;

. Pregos possiveis;

o Retorno do investimento proprio;

o Riscos de pagamento do financiamento;

o Possibilidade de pagamento dos dividendos;

o indice de produtividade de dividendos;
o indice de produtividade dos recursos;
o indice de risco financeiro;

° Sensibilidade econdmico-financeira a fatores externos.
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2.8.2 Métodos de Analise da Viabilidade do Negocio

Para Dolabela (1999), o primeiro passo para se estabelecer um plano financeiro
numa analise de viabilidade de um novo negdcio é saber quanto sera necessario para
montar a empresa e iniciar as atividades. Segundo o autor, essa pergunta trata dos
investimentos iniciais e contém trés partes: as despesas pré-operacionais; 0s gastos com
a montagem do negdcio (investimentos fixos) e os investimentos iniciais de capital de
giro.

Woiler e Mathias (1996, p.27), argumentam que o projeto de viabilidade é um
projeto de estudo e analise, ou seja, € um projeto que procura verificar a viabilidade a
nivel interno da prépria empresa. Quando surge a idéia (ou a oportunidade) de investir,
comeca 0 processo de coleta e processamento de informacgdes que, devidamente
analisadas, permitirdo testar a sua viabilidade. Fica claro entdo que a empresa deve
realizar varios projetos de viabilidade desde a idéia inicial até a decisdo de investir.

Segundo Dolabela (1999), a segunda pergunta que o empreendedor deve
responder é: qual o valor ele tera disponivel depois de pagos todos 0s compromissos
projetados para os trés primeiros anos. Para o0 autor, uma empresa sO pode levar o
empreendedor a se realizar se ela der lucro. Para obter resposta para essa questdo, é
preciso projetar as receitas de vendas e estimar todos os custos (de vendas, de
administracdo e despesas de toda ordem tais como: comissdo de vendas, imposto de

renda, taxas e contribuigdes).

2.8.3 Custos Variaveis
De acordo com Dolabela (1999), os custos variaveis sdo representados pelos
valores monetarios pagos para obter e utilizar recursos, aplicados para produzir 0s

produtos ou servigos. Segundo o autor, eles mantém proporcionalidade direta com a
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quantidade produzida. Ou seja, se a produgcdo aumenta, 0s custos variaveis aumentam.

Exemplo: comissdes sobre vendas, fretes e outros.

2.8.4 Receitas
Conforme Casarotto (2002), as receitas, na maioria dos casos, sdo: 0 programa

de vendas multiplicado pelo prego de venda dos produtos no mercado.

2.8.5 Margem de Contribuigéo

Conforme Dolabela (1999), a margem de contribuicdo é obtida pela diferenca
entre receitas e custos variaveis. Ou seja, é 0 valor que resta a empresa apos deduzidos
da receita, os custos dos produtos vendidos, as comissdes e 0s impostos gerados pela

comercializa¢do dos produtos.

2.8.6 Custos Fixos

Para Dolabela (1999), os custos fixos sdo os valores monetarios pagos pelos
recursos utilizados para manter o funcionamento do neg6cio. N&o mantém
proporcionalidade direta com a quantidade produzida. Geralmente sdo custos gerados
nas areas de apoio da empresa. Exemplos: agua, luz, aluguel, despesas com contador,

pro-labore dos sécios, salario de pessoal administrativo, amortizages etc.

2.8.7 Fluxo de Caixa

Segundo Dolabela (1999), é o acompanhamento das entradas e saidas de
recursos financeiros no caixa da empresa. Para o autor, a importancia do fluxo de caixa
pode ser comparada ao plano de vdo de um avido. A rota, o destino ja esta planejado,
mas correcdes e adequagdes devem ser feitas se houver turbuléncias ou tempestades

imprevistas.
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2.8.8 Payback Simples

De acordo com Weston & Brigham (2000), o método do payback simples
consiste na soma dos fluxos de caixa para cada ano até que o custo inicial do projeto de
capital seja pelo menos coberto. “Se PBS do projeto < PBS méximo, entdo se deve
aceitar o projeto; se PBS do projeto = PBS maximo, entdo é indiferente aceitar ou ndo;

se PBS do projeto > maximo, entdo ndo se deve aceitar o projeto.” (p.19)

2.8.9 Payback Descontado

Conforme mostram Weston e Brigham (2000), para contornar a deficiéncia de
ndo considerar o dinheiro no tempo, foi adicionado ao método do PBS o custo de capital
da empresa. Esse método € chamado de Payback descontado, pois mede o valor do
prazo de recuperacdo do capital investido, considerando a inclusdo de seus custos ao

longo do prazo de analise do projeto de investimento.

2.8.10 Valor Presente Liquido

Para Weston e Brigham (2000), o método do VPL é um calculo simples que
consegue mostrar a contribuicdo do projeto de investimento no valor da empresa.
“Trata-se de um método de avaliacdo de propostas de investimento de capital em que se
encontra o valor presente dos fluxos de caixa futuros liquidos, descontados ao custo de

capital da empresa ou a taxa de retorno requerida.”
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Segundo Lapponi (1996), em caso de VPL > 0 o projeto deve ser aceito; para

VPL =0 é indiferente aceitar ou ndo, ja para VPL < 0 o projeto deve ser rejeitado.

2.8.11 Taxa Interna de Retorno (TIR)

E um método de avaliagdo das propostas de investimentos com o emprego da
taxa de retorno sobre um investimento em ativos, calculado ao encontrar a taxa de
desconto que iguala o valor presente das entradas futuras com as saidas esperadas de

caixa do projeto. (WESTON & BRIGHAM, 2000, p.536)

De acordo com Weston & Brigham (2000), a TIR é a taxa que anula o valor do

VPL em relagdo ao custo de capital K.

“- TIR >k, 0 projeto deve ser aceito;
- TIR =k, é indiferente aceitar ou ndo, e quando;
- TIR < k, o projeto ndo deve ser aceito.” (LAPPON,

1996, p.86)
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 CONTEXTUALIZACAO

Uma pesquisa cientifica de acordo com Gil (2002, p. 17) e "um procedimento
racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que
sdo propostos”.

Além disso, o préprio autor diz que para que uma pesquisa adquira um carater
cientifico e tenha validade para fins de comprovacdo dos resultados é preciso seguir
modalidades e procedimentos padronizados, visando obter uma maior orientagdo para a
organizacao dos resultados.

Ter um método de pesquisa é importante para que 0 pesquisador siga passos
ordenados e pré-definidos para realizar a pesquisa, evitando que dados desnecessarios
sejam colhidos ou que os objetivos propostos ndo sejam cumpridos. Nesse sentido nos
proximos tépicos sera definido o tipo e técnicas de pesquisa para desenvolver o plano

de negdcios proposto.

3.2 TIPOS E TECNICAS DE PESQUISA

Com o intuito de aumentar o conhecimento de mercado e do negdcio e reduzir as
margens de erro na abertura de um empreendimento; o qual necessita de diretrizes que
orientem consistentemente sua direcdo face as mudancas ambientais existentes; foram
utilizadas técnicas padronizadas de pesquisas classificadas por Vergara (2003), quanto

aos fins e quanto aos meios.
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3.2.1 Quanto aos fins

Quanto aos fins, a pesquisa foi exploratdria, conceituada por Vergara como uma
pesquisa que visa:

Prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de

pesquisa em perspectiva. A investigacdo exploratoria € realizada em area na

qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de
sondagem, ndo comporta hip6teses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao

final da pesquisa (VERGARA 2003, p. 46-47).

Neste sentido, para a verificacdo da viabilidade econdmica e financeira para a
abertura de um negdcio do tipo franquia de uma pastelaria da “Mais Pastel” é preciso
explorar o ambiente de insercdo do negdcio assim como explorar a concorréncia, 0
perfil do consumidor e outros atributos importantes.

Além disso, Tachizawa e Mendes (2003) dizem, torna-se adequado empregar um
metodo que permita uma maior flexibilidade de planejamento do trabalho, considerando
a necessidade de explorar varios aspectos relativos ao tema, ampliando assim a visao a

seu respeito.

3.2.2 Quanto aos meios

Quanto aos meios, da pesquisa foram utilizadas as técnicas de Pesquisa
Bibliografica e Estudo de Caso. A pesquisa bibliografica segundo a prépria Vergara
(2003, p. 48) "é um estudo sistematizado desenvolvido com base em materiais
publicados em livros, revistas e jornais, redes eletronicas, isto é material acessivel ao
publico™.

O estudo de caso é adequado tanto as caracteristicas do problema quanto as
necessidades do negocio, bem como permite superar limitacbes que serdo encontradas

quando da realizacao do trabalho.
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Yin (2001) destaca que o estudo de caso serve para que seja possivel fazer uma
avaliacdo, ainda que de forma descritiva, da intervencao realizada (no caso a verificacdo
da viabilidade econdmico financeira para a abertura da franquia mencionada.

Por se tratar de uma técnica que permite formular o problema e identificar suas
hipGteses com maior grau de flexibilidade, analisando de forma ampla os caminhos e
obstaculos a serem percorridos pela empresa, 0 estudo de caso possibilita também, que
no decorrer da pesquisa aspectos novos detectados como a possibilidade de agregar
novos produtos também sejam estudados.

O estudo de caso permite trabalhar com um foco no todo, analisando todas as
dimensdes que envolvem o problema, caracteristica importante para a realizacdo de um
diagnostico mais preciso. Esta técnica segundo Yin (2001), utiliza instrumentos de
pesquisa e de andlise mais simples, facilitando a coleta de dados e a analise final dos
mesmos, atendendo a uma dificuldade de realizacdo da pesquisa. Os relatorios
resultantes de um estudo de caso utilizam linguagem de facil compreensdo e acessivel,

possibilitando sua utilizag&o e revisdo apos a realizagdo dos estudos.

3.3 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O levantamento bibliogréfico a respeito do tema serd realizado através de leitura
de artigos, livros, apostilas, e sites, sendo imprescindivel para melhor dominio do
assunto e determinacéo do caminho a ser seguido em sua exploragéo na empresa.

Para obtencdo de informacdes, serdo utilizados basicamente a observacéo, o
questionario e a entrevista como instrumentos de coleta de dados. A observagdo seré
realizada pela noite (horario de maior demanda do servi¢o) na regido onde a empresa

podera ser instalada e adjacéncias, verificando detalhes no perfil do publico escolhido
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tais como faixas etérias, se andam em grupos ou so, suas preferéncias de lanches, locais
que mais freqiientam nos finais de noite.

Os Questionarios e entrevistas foram aplicados em bares e eventos, onde se
concentra o publico potencial e nos concorrentes para verificacdo de dados qualitativos
e quantitativos de comportamento do consumidor.

Para subsidiar a pesquisa, poderd ser necessaria a realizacdo de pesquisa
documental, a fim de obterem dados que demonstrem otimizagdo de processos para um
melhor desempenho da empresa com relacdo a custos, rapidez, confiabilidade de
entrega, dentre outros indicadores que reflitam em resultados para o empreendimento.

Vergara (2003, p. 48) diz que, a pesquisa documental, "€ realizada em
documentos conservados no interior de 6rgdos publicos e privados de qualquer natureza

OuU com pessoas, registros, anais, regulamentos, circulares memorandos, balancetes".

3.4 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo a ser pesquisado € a populacdo de Contagem, incluindo individuos
que trabalham e residem neste municipio. Porém para o desenvolvimento deste plano,
como 0 mesmo se trata de um trabalho académico sera tomado como amostra o total de

150 individuos que se dispuser a responder o questionario nos locais ja descritos.

3.5 ANALISE E TABULACAO DOS DADOS

Apos a realizagdo da coleta, os dados obtidos foram organizados e tabulados, de
forma a permitir sua analise e interpretacdo a luz dos conhecimentos teoricos. Nesta
fase, algumas dificuldades surgiram tendo em vista a complexidade de aliar a teoria ao

processo pratico do tema. A analise foi de natureza qualitativa e quantitativa indicando a
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oscilacédo dos fatores externos do ambiente; que refletem diretamente no desempenho da

empresa e por conseqiiéncia no resultado e na sua competitividade.

3.6 LIMITACOES DA PESQUISA

Quanto a pesquisa exploratéria foram encontradas dificuldades para colher
dados especificos sobre o mercado, concorréncia e setor onde a empresa que se deseja
montar esta inserida. Para minimizar as limitagdes o pesquisador iniciou sua pesquisa
com bastante tempo visando obter o maior nimero de dados possivel.

A pesquisa bibliografica ndo apresentou dificuldades, uma vez que material
sobre empreendedorismo e planos de negdcio € de facil acesso através da biblioteca da
faculdade e artigos variados na Internet. No desenvolvimento do estudo de caso foram
encontradas dificuldades no momento de realizar a pesquisa, pois alguns participantes
se recusaram a responder ao questionario proposto fazendo com que o pesquisador

tivesse mais trabalho para completar a amostra estipulada.

4 DESENVOLVIMENTO PRATICO DO TRABALHO

4.1 RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA COM O PUBLICO ALVO

Foi realizada uma pesquisa quantitativa e qualitativa junto ao publico-alvo
através da aplicacdo de um questionario que teve como objetivos:
e Descobrir potenciais clientes;
e Conhecer as principais exigéncias destes clientes;
e Entender como atender os desejos e necessidades destes clientes;
e Definir a participacdo dos grupos de produtos oferecidos pelo empreendimento

proposto, conforme a demanda do mercado-alvo;
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e Definir de modo claro e objetivo as principais caracteristicas do publico-alvo;
e Obter dados e informacGes que possibilitem a estimativa da venda dos produtos
e assim fundamentar as andlises de viabilidade econdmica — financeira e

mercadoldgica do empreendimento proposto.

Tendo como base as informacgdes levantadas conforme questionario aplicado ao
consumidor de pastéis (ANEXO 1), foram levantados dados relevantes que podem
direcionar mais o foco na abertura da franquia de pastéis na regido de Contagem. Foram
aplicados 116 questionarios aos mais diferentes tipos de consumidores que freqlientam
o Carrefour Contagem. A escolha deste local se deve ao fato de neste espaco existir uma
Pastelaria, um restaurante e outras lanchonetes, considerados aqui, 0s principais
concorrentes da “Mais Pastel”. A analise dos dados seré feita através de gréaficos, para

melhor compreensdo do perfil dos potenciais consumidores de pastéis.

Em relacdo ao género dos pesquisados, constatou-se que de um total de 116
pesquisados, 58% é do género feminino que corresponde a 67 mulheres, enquanto que
42% dos entrevistados _ 49 individuos — sdo do género masculino. O Gréfico 1 ilustra

tal constatacéo.



Grafico 1 — Género dos pesquisados

42%

58%

@ Feminino
m Masculino

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
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Quanto ao nivel de escolaridade dos pesquisados, verificou-se que 15% dos

pesquisados possuem primeiro grau completo, 55% possuem ensino médio e apenas

30% séo formados em algum curso superior, conforme demonstra o grafico 2.
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Grafico 2 — Nivel de escolaridade dos pesquisados

15%
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55%

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

Quanto & faixa etaria dos pesquisados, constatou-se que 22% dos consumidores ali
presentes sdo adolescentes, 36% sdo jovens e 42% sao adultos, conforme demonstra o
gréfico 3.

Grafico 3 — Faixa etaria dos pesquisados

22%
42% @ Adolescente
m Jovem
O Adulto
36%

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
Perguntou-se aos pesquisados se 0s mesmos residem na regido de Contagem, e

verificou-se que 44% sao moradores da regido, enquanto que 29% ndo reside na regido.
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Em contrapartida, 27% dos pesquisados trabalham em Contagem. O grafico 4 ilustra o
percentual destes dados .

Grafico 4 — Percentual dos pesquisados que residem em Contagem

O Reside em
27% Contagem

44% m Nao reside em

Contagem

20% O Apenas trabalham
na regiao

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
Perguntou-se aos pesquisados se eles ja ouviram falar da modalidade de Fast-
food, e obteve as seguintes informacdes: 66% conhecem fast-food e freqlientam, 18%
dos pesquisados ndo conhecem, enquanto que apenas 16% ja ouviu falar, mas ndo sabe

explicar o que significa. O gréafico 5 ilustra estes dados.
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Grafico 5 — Nivel de conhecimento dos pesquisados sobre Fast-Food

@ Conhece Fast

16%
6% food

m Ndo conhece
18%

66% 0O Ja ouviu falar

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
Quanto & renda mensal bruta dos pesquisados, constatou-se que 44% tém renda mensal
entre 1 a 3 salarios minimos; 34% possuem renda mensal que varia entre 4 a 6 salarios
minimos, enquanto que apenas 22% dos pesquisados apresentam rendimentos acima de
6 salarios minimos mensais. O gréafico 6 ilustra estes dados:

Grafico 6 — Renda mensal bruta dos pesquisados

@1l a3 Sal. Minimo
22%

44% m4 a6 Sal. Minimo

34% O Acima de 6 Sal.
Minimo

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
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Perguntou-se aos pesquisados, quais as razGes que o levam a serem clientes da
Pastelaria Mais Pastel, e verificou-se que: as principais razfes sao proximidade — 26%,
qualidade da comida — 19%, e preco dos produtos oferecidos 16%. Atendimento e
variedades de produtos também sdo considerados fatores que fazem dos pesquisados

clientes da Pastelaria. O grafico 7 ilustra esta escolha entre os pesquisados.

Grafico 7 — Razbes que levam os pesquisados a serem clientes da Pastelaria Mais
Pastel

O Preco

m Variedade de

produtos
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0O Qualidade da

comida
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O Outras

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
Foi perguntado aos pesquisados qual é o tipo de pagamento mais utilizado quando
consomem lanches. E Verificou-se que 55% pagam em dinheiro, 22% utilizam o ticket
alimentacdo e 15% pagam com o cartdo de débito bancario (& vista). Apenas 8% fazem

uso do cartdo de crédito. O Grafico 8 demonstra as formas de pagamento dos lanches.
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Grafico 8 — Formas de pagamento dos lanches utilizadas pelos pesquisados

22% @ Dinheiro
m Cartao de débito
55% O Cartéo de crédito

0O Ticket de refeicéo

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

Perguntou-se ainda aos pesquisados se existia outra forma de pagamento que eles
gostariam que tivessem na Pastelaria e 0s mesmos disseram que ndo. Em relacdo a
algum produto que o pesquisado, enquanto consumidor gostaria de consumir, verificou-
se que alguns pesquisados sugeriram outros tipos de salgados, tais como coxinhas,
empadas, kibes, enrolados, etc. Verificou-se também nesta pesquisa, que grande parte
dos individuos desconhecem que a Pastelaria Mais Pastel € uma modalidade de fast-
food, cerca de 87% dos pesquisados.

Foi perguntado aos pesquisados qual a média de pastéis que s@o consumidos por
cada um na hora do lanche e verificou-se que cerca de 70%, consomem em media 3
unidades de pastéis acompanhados com algum tipo de bebida, como sucos e
refrigerantes. Tendo em vista esta média de consumo, foi perguntado aos pesquisados
qual o recheio que mais gostam de comer no pastel e verificou-se que 27% da
preferéncia € para o pastel de carne seguido do recheio de queijo — 22% e em terceiro
lugar, o pastel de frango com 16% da preferéncia dos consumidores.

O grafico 9 ilustra esta preferéncia de pasteis conforme os pesquisados.
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Grafico 9 — Preferéncia de recheio de pasteéis entre os pesquisados
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Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

Perguntou-se também aos pesquisados, se entre a pastelaria Mais Pastel e uma
lanchonete proxima, qual seria a opcéo escolhida, 81% responderam que escolheriam a
pastelaria. Outro aspecto abordado na pesquisa, refere-se a opinido dos consumidores ao
estarem presentes na preparacdo dos pastéis. Verificou-se que, 34% dos pesquisados
percebem esta atitude como respeito ao consumidor, enquanto que 25% consideram ser
um diferencial no atendimento e 16% alegam que este procedimento permite que o
cliente verifique a higiene no processo de preparacdo dos pasteis e lanches. O grafico 10

demonstra esta percepcao dos pesquisados.



Grafico 10 — Avaliacao dos pesquisados quanto a preparacao do lanche
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Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
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Perguntou-se aos pesquisados qual a opinido sobre a combinagéo entre pastel e

caldo de cana para lanche e obteve as seguintes respostas: 37% consideram um 6timo

lanche, 34% acham que é uma mistura interessante enquanto que 22% dos pesquisados

ndo pensaram neste tipo de combinacdo. O grafico 11 ilustra o ponto de vista dos

pesquisados.

Grafico 11 — Avaliacao dos pesquisados acerca da combinacéo caldo de cana e

pastel
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Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

Perguntou-se aos pesquisados sobre os precos praticados pela pastelaria Mais
Pastel, e 92% consideram que o0 prec¢o esta dentro do mercado, enquanto que apenas 8%
ndo fizeram compara¢do com outras pastelarias. Outra questdo abordada foi sobre a
viabilidade de abrir uma nova franquia da pastelaria Mais Pastel em contagem e cerca
de 73% acham que esta modalidade de lanches sera bem aceita no municipio devido a

grande demanda por lanches rapidos.
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5 PLANO DE NEGOCIO

5.1 APRESENTACAO

A tarefa de realizar um empreendimento exige do investidor um amplo
conhecimento e dominio de todos os fatores inerentes a atividade que se propde a
realizar. O sucesso na implantacdo e manutencdo do negocio se fundamenta na atencéo
e dedicacdo ao estudo e compreensdo do ambiente social, econémico, financeiro,

mercadologico e politico no qual o empreendimento estara inserido.

O objetivo deste projeto € levar aos investidores informag6es sobre o mercado
de atuacdo proposto, os investimentos necessarios, a indicacdo da localizacdo ideal para
a implantacdo da loja, o projeto da estrutura fisica, as previsGes dos resultados
operacionais, o0 estudo da estrutura administrativa para a operacionaliza¢do do negocio e
a andlise da viabilidade de implantacdo do empreendimento sob o prisma econémico-
financeiro e mercadoldgico que, aliado as informacgfes relevantes obtidas através de
bibliografias sobre a implantacdo de empreendimentos de caracteristicas semelhantes,

contribuirdo para uma tomada de deciséo segura e com grandes perspectivas de sucesso.

5.2 SUMARIO EXECUTIVO

5.2.1 O que é 0 negdcio

O negédcio do empreendimento proposto através deste plano é a prestacdo de

servigos no segmento de alimentacdo mediante sistema de franquia de uma pastelaria

gue ja atua no mercado mineiro ha mais de 20 anos.
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5.2.2 Principais produtos

Os principais produtos a serem comercializados serdo pastéis dos mais diversos
sabores, caldo de cana, sucos e refrigerantes, entre outros itens conforme a demanda do

publico consumidor.

5.2.3 Principais Clientes

Os principais clientes dentro do mercado-alvo definido serdo os moradores
residentes e ndo residentes principalmente os que trabalham na regido de Contagem e

demandam por uma alimentacao de qualidade com preco accessivel e rapidez.

5.2.4 Por que investir neste negocio?

Os principais aspectos que tornam esse negdcio atraente para 0 empreendedor sao:
» A boa aceitacdo do empreendimento obtida atraves da pesquisa de mercado;
= A constatacdo de que o setor alimenticio € 0 que mais cresce com resultados
positivos no mercado mineiro;
= Facilidade de acesso aos consumidores;
* Investimento com retorno em prazo medio;
= A representacdo de uma marca tradicionalmente conhecida no mercado mineiro

de Fast-Food.
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5.2.5 Diferencial do Negocio

" Localizacdo privilegiada com facilidade de acesso;

" Atendentes capacitados para preparar sob a melhor forma os
alimentos solicitados pelos clientes;

" Politica de precos competitiva;

. Qualidade no atendimento e promocdes.

5.2.6 A localizacdo da Empresa

No que diz respeito a localizacdo, ha assessoria do franqueador na escolha do
local para montagem da loja, no projeto arquitetdnico e na padronizacdo da mesma. Em
relacdo aos critérios de escolha da localizagéo, s@o verificados o potencial econémico da
regido, o raio de distancia entre outras lojas da rede, o fluxo de pessoas e o potencial
econbémico da regido séo alguns dos principais fatores que influenciam no sucesso da
franquia.

Outro aspecto observado € que o ponto comercial deve ser localizado préximo a
empresas, indastrias e escritdrios, ou escolas, pois 0 maior movimento de clientes
ocorre no horario do almoco e no final da tarde, apds as 17 horas.

A Pastelaria estard situada na avenida Jodo Ceésar de Oliveira, em Contagem,
proximo ao Habbibis.

. As principais caracteristicas e consideragdes determinantes para a indicacao
desta localizacdo foram: area plana, ndo sujeita a inundacdes e enxurradas, com
disponibilidade de energia elétrica, telecomunicac@es, vias de acesso que facilitam o

recebimento e a distribuicdo dos produtos, além de fazer parte de um hipermercado que
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atendera a uma grande demanda por lanches rapidos dos consumidores, que preferem
fazer seus lanches num ambiente tranguilo e agradavel.

Optou-se pelo arrendamento, visto que na aquisigéo de tal estrutura o retorno do
capital imobilizado demandaria excessivo tempo e comprometeria totalmente o fluxo de

caixa do empreendimento.

5.3 NOME DA EMPRESA

A Empresa recebera o nome fantasia de Pastelaria “Mais Pastel” por se tratar de

uma franquia e terd como Razao Social Comercial Valadares e Santos Alimentos Ltda.

5.4 EMPREENDEDORES

5.4.1 Forma Juridica da Empresa

Conforme Filho (1993), existem diversas modalidades de sociedades, podendo
citar como exemplo amplamente conhecido as sociedades an6nimas. A Comercial
Valadares e Santos Alimentos sera constituida juridicamente como sociedade, com
modalidade de quotas de responsabilidade limitada tendo dois socios responsaveis.
Conforme disposto no artigo 2° da lei 15.219/2004. A Comercial Valadares e Santos
Alimentos se enquadra como Micro Empresa (ME), cujo valor auferido da receita anual

deve ser igual ou inferior a R$ 244.900,00.

Sob o aspecto tributario a Comercial Valadares e Santos Alimentos Ltda optou
pelo SIMPLES (Sistema Integrado de Pagamento de imposto e Contribui¢des das Micro
Empresas e Empresas de Pequeno Porte) que apresenta facilidade no recolhimento

devido a unificacdo dos impostos. De acordo com a nossa legislacdo tributaria, o
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SIMPLES consiste em uma forma simplificada e unificada de recolhimento de tributos,
por meio da aplicagdo de percentuais favorecidos e progressivos, incidentes sobre uma
Unica base de célculo, a receita bruta. Deste modo, considera-se receita bruta o produto
da venda de bens e servigos nas operacGes de conta propria, 0 preco dos servigos
prestados e o resultado nas operacbes em conta alheia (operacOes realizadas pela
empresa em nome de terceiros), excluidas as vendas canceladas, as devolugdes de

vendas e 0s descontos incondicionais concedidos.

Considera-se microempresa (ME) a pessoa juridica que tiver auferido, no ano-
calendario, receita bruta igual ou inferior a R$ 120.000,00, e a empresa de pequeno
porte (EPP) aquela que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta superior a R$
120.000,00 e igual ou inferior a R$ 1.200.000,00. No caso de inicio de atividades, para
fins de opgdo pelo SIMPLES, a pessoa juridica deverd observar os limites de receita
bruta proporcional ao nimero de meses de inicio de suas atividades. De acordo com a
Instrucdo Normativa 34 SRF/2001, as empresas enquadradas no SIMPLES podem

adotar, para fins de determinacdo da receita bruta auferida:

a) regime de Caixa: as receitas séo computadas somente no més do efetivo recebimento;
b) regime de Competéncia: as receitas séo computadas no més em que as vendas forem
faturadas, independentemente de seu efetivo recebimento.
O critério escolhido para o recolhimento das receitas devera ser mantido para todo o

ano-calendario.

Quanto aos impostos e contribuigdes, a inscrigdo no SIMPLES implica no

pagamento mensal unificado dos seguintes impostos e contribuigdes:
a) Imposto de Renda das Pessoas Juridicas — IRPJ;

b) Contribuicéo para o PIS/PASEP;
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c) Contribuicdo Social sobre o Lucro (CSLL);
d) Contribuicédo para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS);e

e) a Contribuicdo para a Seguridade Social a cargo da Pessoa Juridica.

O SIMPLES podera incluir o Imposto sobre operagdes Relativas a Circulacdo de
Mercadorias e sobre Servigos de Transporte Interestadual e Intermunicipal (ICMS) ou o
Imposto sobre Servicos de Qualquer Natureza (ISS) devida por microempresa e
empresa de pequeno porte. No entanto, para isso, € preciso que a Unidade Federada
(UF) ou o Municipio onde a empresa esteja estabelecida venha a aderir ao SIMPLES,
mediante convénio. Ndo podera pagar o ICMS pelo SIMPLES, ainda que a UF onde

esteja estabelecida seja conveniada, a empresa que:

a) seja estabelecida em mais de uma UF;
b) exerca, mesmo que parcialmente, atividade de transporte interestadual ou
intermunicipal.

A opcao pelo SIMPLES ndo exclui a incidéncia dos seguintes tributos ou
contribuicdes, devidos na qualidade de contribuinte ou responsavel, para os quais
deveréa ser observada a legislacdo vigente aplicavel as demais pessoas juridicas:

a) Imposto sobre Operacdes de Crédito, Cambio e Seguro, ou Relativas a Titulos
ou Valores Mobiliarios — IOF;

b) Imposto sobre Importacao de Produtos Estrangeiros—II;

c) Imposto sobre Exportacdo, para o Exterior, de produtos Nacionais ou
Nacionalizados - IE;

d) Imposto sobre a Propriedade Territorial Rural — ITR;

e) Contribuicao Provisdria sobre a Movimentacdo Financeira — CPMF;
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) Contribuicdo para o Fundo de Garantia do Tempo de Servico — FGTS;

g) Contribuicdo para a Seguridade Social, relativa ao empregado.

A Lei 9.317/96 veda a determinadas empresas a adesdo ao sistema unificado de
pagamento de tributos e contribui¢cdes, conforme segue a seguir:

a) Excesso de Receita Bruta: ndo poderé optar pelo SIMPLES a pessoa juridica
que na condicdo de ME tenha auferido receita bruta superior a R$ 120.000,00 no ano-
calendario imediatamente anterior; na condicdo de EPP tenha auferido receita bruta
superior a R$ 1.200.000,00 no ano-calendario imediatamente superior.

b) Sociedades Anbnimas: as empresas constituidas sob a forma de sociedades
por acdes de capital aberto ou fechado estdo impedidas de se inscrever no SIMPLES.

c) Participacdo de Entidade Publica: a pessoa juridica constituida sob qualquer
forma, de cujo capital participe entidade de administracdo publica, direta ou indireta,
federal, estadual ou municipal, ndo pode se beneficiar do sistema.

d) Pessoa Juridica com Sede no Exterior: o0 SIMPLES é vedado a empresa que
seja filial, sucursal, agéncia ou representacdo, no Pais, de pessoa juridica com sede no
exterior.

e) Sécio Pessoa Juridica: as empresas que tiverem como sécio pessoa juridica
estio impedidas de enquadrar-se no sistema unificado de tributacdo.
f) Participacdo da Empresa em outra Pessoa Juridica: a empresa que participar no
capital de outra pessoa juridica.

g) Participagdo em outra Empresa pelo Titular ou Socio: ndo pode se enquadrar
no SIMPLES a empresa cujo titular ou socio participe com mais de 10% do capital de
outra pessoa juridica. No entanto, a empresa nao perdera o direito ao enquadramento, se
a soma da receita bruta anual das empresas interligadas ndo ultrapassar o limite de R$

1.200.000,00, ou limite proporcional, no caso de inicio de atividades. Da mesma forma,
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ndo perde direito ao enquadramento a empresa cujo titular ou sécio participe de varias
pessoas juridicas, com menos de 10% do capital social de cada uma delas, ainda que a
soma dos percentuais de participacdo resulte em mais de 10%.

h) Socio Estrangeiro no Exterior: as pessoas juridicas que tenham socio
estrangeiro, residente no exterior, participando de seu capital social, ndo poderdo optar
pelo SIMPLES. Portanto, se o sécio residente no exterior for brasileiro, ou, ainda, se o
socio estrangeiro for residente no Brasil, ndo haveréa qualquer restricao.

i) RestricOes pela Atividade Explorada: empresas que exercem as atividades de
instituicdes financeiras e empresas equiparadas; atividades imobiliérias; locagdo ou
administragdo de imoveis; armazenamento e depdsito de produtos de terceiros;
propaganda e publicidade, excluidos os veiculos de comunicacdo; factoring; prestacéo
de servicos de vigilancia, limpeza, conservagao e locagédo de méo-de-obra; prestacdo de
servicos profissionais e industrializacdo por conta propria ou por encomenda, de bebidas
e cigarros sdo vedadas a opcao pelo regime simplificado.

j) Empresa com Débito Inscrito: se a empresa tiver débito inscrito em Divida
Ativa da Unido ou do Instituto Nacional do Seguro Social (INSS) ou a Procuradoria
Geral da Fazenda Nacional (PGFN), ficard obrigado a providenciar sua regularizacdo
junto a esses 0rgaos.

I) S6cio ou Titular Inscrito em Divida Ativa: a empresa que o titular ou sécio
que participe de seu capital com mais de 10%, esteja inscrito em Divida Ativa da Unido
ou do Instituto Nacional do Seguro Social (INSS), cuja exigibilidade ndo esteja
suspensa.

m) Socio com Bens Incompativeis: ndo poderd beneficiar-se do sistema
unificado o seu titular ou sécio com participacdo em seu capital superior a 10%, adquira

bens ou realize gastos em valor incompativel com os rendimentos por ele declarados.
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n) Empresa Resultante de Cisdo: se a empresa for resultante de cisdo ou de
qualquer outra forma de desmembramento ndo podera aderir ao SIMPLES, exceto no
que se referir operagOes realizadas antes da vigéncia da Lei 9.317/96.

Quanto ao célculo para o recolhimento do imposto unificado, as ME e EPP,
inscritas no SIMPLES, determinardo o valor devido mensalmente aplicando, sobre a
receita bruta mensal auferida, os percentuais fixados e partilhados de forma mencionada
nos artigos 5° e 23 da Lei 9.317/96, com alteragcdes promovidas pelo artigo 3° da Lei

9.732/98 e pela Lei 10.034/00.

Tabela 2 — Percentuais do Simples por faixa de receita bruta

PERCENTUAIS POR FAIXA DE RECEITA BRUTA
Imposto Microempresa Empresa de Pequeno Porte
Até de de Até de de de de de de de de
60.000,01|90.000,01 240.000,011360.000,011480.000,01/600.000,01{720.000,01{340.000,01 1.080.000,01
Contribuicao 60_&%‘00 a a 24000000 @ a a a a a  960.00001a  a
90.000,00[120.000,00] 360.000,00480.000,00600.000,00[720.000,00[840.000,00960.000,00{1.080.000,00[1.200.000,00
IRPJ Zero zero zero 0,13% 0,26% 0,39% 0,52% 0,65% 0,65% 0,65% 0,65% 0,65%
PIS/PASEP zero zero zero 0,13% 0,26% 0,39% 0,52% 0,65% 0,65% 0,65% 0,65% 0,65%
CSLL zero 0,4% 1% 1%
COFINS 1,8% 2% 2%
Contribuicoes | 3 500 | 169 | 200 | 214% | 228% | 242% | 256% | 27% | 31% | 35% | 3.9% 4,3%
Previdenciarias
SUBTOTAL | 3% 4% 5% 5,4% 5,8% 6,2% 6,6% 7% 7,4% 7,8% 8,2% 8,6%
IPI 0,5% 0,5%
TOTAL 3,5% \ 4,5% \ 55% 5,9% \ 6,3% | 6,7% | 7.1% | 7,5% \ 7,9% \ 8,3% \ 8,7% 9,1%

O percentual a ser aplicado em cada més sera o0 correspondente a receita bruta

acumulada a partir de 1° de janeiro do ano-calendéario, até o més em que o imposto

estiver sendo calculado. As EPP néo se aplicam o0s percentuais estabelecidos para as

ME, inclusive em relagdo a receita bruta até R$ 120.000,00.

As ME e EPP, inscritas no SIMPLES, que se dediquem as atividades de creches,

pré-escolas e estabelecimentos de ensino fundamental, determinardo o valor devido

mensalmente aplicando, sobre a receita bruta mensal auferida, os percentuais fixados
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para as pessoas juridicas em geral, acrescidos de 50% (ex.: quem recolhe com o

percentual de 3% em situagBes normais, nessa situacéo recolhera com 4,5%).

5.4.2 Dados dos empreendedores, perfis e atribuicdes

Sécio 1: Felipe Valadares Santos
Telefone Celular 8809-0712
Perfil:

29 anos, atualmente trabalha com fomento comercial. Possui experiéncia na area
financeira e comercial. Apresenta bons niveis de criatividade, boa articulacdo verbal e
tendéncia para a lideranga carismatica.

Atribuicéo na sociedade:

Gestdo Comercial e Administrativa.

5.5 MERCADO

O crescimento das redes de fast food se deu com o objetivo de atender aos
consumidores, que além de se alimentarem fora de casa, também tém pressa e procuram
por refei¢cdes rapidas, com qualidade higiénico-sanitaria e precos acessiveis. Conforme
informacdo do IBGE, Espera-se, que até o final do século, metade da populacdo
brasileira, que trabalha na area urbana, estard fazendo refeicdes fora de casa. Isso
significa um volume enorme de pessoas entrando em restaurantes, lanchonetes e fast
foods.

O fast food é um segmento do setor alimenticio que se constitui pela producgéo
mecanizada de um determinado numero de itens padronizados, 0s quais sdao sempre

idénticos em peso, aparéncia e sabor, conforme dicionario inglés portugués, portugués
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inglés do site google em 2006. Em geral, as redes de fast food oferecem variedade
limitada de produtos no cardapio, garantia da procedéncia de sua matéria prima e pre¢os
compativeis com o tipo de alimento comercializado. O mercado de pastel tem uma
enorme aceitagdo no Brasil, mas ainda tende a crescer. Mas, se ha consumidores,
também ja existe muita concorréncia, ndo apenas entre pastelarias, mas entre

lanchonetes e lojas de fast food.

5.5.1 Estrutura de Mercado

O mercado de fast food tem crescido muito em Minas Gerais, principalmente nos
lugares de grandes movimentagOes de pessoas, como avenidas principais de uma cidade,
shoppings centers, entre outros. Na cidade de Contagem, o fast food esta em expansao,
visto a grande concentragédo de lanchonetes que oferecem diversos tipos de lanches para
seus clientes. Por outro lado, a modalidade do fast food tem como diferencial, oferecer
um produto diferente com preco competitivo, de modo que investimentos em marketing
e promocdes sao muito freqiientes. No caso de uma pastelaria, o carro chefe € o pastel
em seus diferentes sabores, que levam o cliente a ter como op¢do, escolher o seu lanche
gue é preparado na hora.

Outro aspecto relacionado ao mercado de Fast Food é o nome da bandeira que
ela representa fato que confere status do produto vendido e a garantia de uma marca

conhecida no mercado.
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5.5.2 Empresas concorrentes e sua participacdo no mercado

Conforme dados obtidos na pesquisa aplicada pelo empreendedor a comercializacao
de lanches via fast food em Contagem esta focada em dois principais concorrentes, que
juntos detém a maior fatia do mercado. Séo eles: o Habibs, 0 Mac Donalds.

O Habibs esta localizado na Avenida Jodo César de Oliveira, préximo ao Big
Shopping, no Itai Power Shopping em Contagem. Por ser um ambiente agradavel e
manter precos competitivos na sua esfirra, que é o carro chefe deste empreendimento,
muitos clientes residentes em contagem procuram o Habibs para lancharem e ter mais
comodidade na alimentag&o.

O Mac Donalds, que atua mais na linha de sanduiches e batatas frita, esta dentro dos
principais shoppings de Contagem. Apesar de ter enfraquecido sua participagcdo no
mercado mineiro, ainda continua sendo referéncia do publico infantil e jovem na hora
do lanche, visto o grande marketing que envolve a compra de lanches e os brindes que

0s acompanham.

5.5.3 Clientes Locais

Os principais clientes do nego6cio proposto sdo os consumidores residentes em
Contagem. Segundo dados do IBGE Contagem é um municipio brasileiro do estado de
Minas Gerais. E atualmente a terceira maior cidade do Estado com cerca de 650.000
habitantes (IBGE/ CENSO 2010), Jornal Hoje em dia — novembro de 2010 — caderno
Minas, atrds apenas da capital Belo Horizonte e Uberlandia. Estd situado na regido
central de Minas Gerais, a apenas 21 quilébmetros da capital, Belo Horizonte.

Seu sistema viario, planejado para comportar um fluxo intenso de veiculos e de

carga, é feito através das principais rodovias do pais, a BR-381 (Ferndo Dias - acesso a
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Sédo Paulo), BR-262 (acesso a Vitoria e Triangulo Mineiro) e a BR-040 (acesso a
Brasilia e Rio de Janeiro).

A privilegiada localizacio de Contagem agregam-se outros atributos que fazem
da cidade uma das melhores alternativas para se investir. Como centro polarizador
metropolitano, Contagem conta com um sistema viario moderno e bem planejado,
garantindo sua integragdo interna e articulacdo com os demais centros urbanos do pais.
A Figura 1 mostra detalhadamente a localizacdo de Contagem como também o perfil
demogréafico e socio-econdmico da cidade, bem como a renda percapita que faz dela, o
coracao da indudstria mineira.

Figura 1 — Localizacdo de Contagem e perfil sdcio-econdmico

Localizacéo

2]

19°55'55" S 44° 03' 14" O
Estado * Minas Gerais
Mesorregido Metropolitana de Belo Horizonte
Microrregido Belo Horizonte

Municipios limitrofes Belo Horizonte, Betim, Ribeirdo das
Neves, Esmeraldas, Ibirite.

Distancia até a capital 21 quilémetros

Caracteristicas geograficas
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>\
QD

re 194,586 km?
Populacdo 600.510 hab. est. 2010
Densidade 3.100,8 hab./km?

Altitude 858 metros
Clima tropical de altitude Aw
Fuso horario UTC -3
Indicadores
IDH 0,789 PNUD/2000

PIB R$ 7.376.664.565,00 IBGE/2007
PIB per capita  R$ 12.864,71 IBGE/2007

Fonte: Google Maps, 2010.

w

5.5.4 Fornecedores

Quanto ao fornecimento dos produtos para a pastelaria, a Franquia Mais Pastel
oferece ao franqueado, uma relagdo com os principais fornecedores que vao atender
desde os itens que compdem os pastéis até mesmo outros tipos de guloseimas, tais como
balas, chocolates, sorvetes. Atendendo as novas exigéncias do mercado, a “Mais Pastel”
coordena e centraliza sua producdo, garantido o sabor Unico de seus produtos, de modo

que a escolha dos seus fornecedores é realizada por meio de rigorosa selecao.

5.5.5 Condicdes de Distribuigcdo
A distribuicdo fisica dos produtos sera realizada através de servigo
terceirizado. Essa decisdo se baseia principalmente na necessidade de reducéo do capital

imobilizado, principalmente no inicio do negdcio.

5.6 NEGOCIO

5.6.1 Nossa Missdo
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Proporcionar ao cliente, qualidade, comodidade, seguranca e satisfacdo no

consumo de produtos alimenticios no segmento do fast-food.

5.6.2 Obijetivos

v’ Obter lucro através da qualidade na prestacdo dos servigos, garantido ao cliente
um produto que atenda as suas necessidades de consumo;

v Construir e manter relacbes comerciais sélidas com os fornecedores e clientes,
para consolidar a imagem da marca “Mais Pastel” como referéncia no mercado

de produtos alimenticios na cidade de Contagem.

5.6.3 Filosofia

Respeito a todos os publicos. Lucro como medida de desempenho.

5.6.4 Metas

= Expansdo do mercado a partir do 2° ano de funcionamento, através da abertura
de mais uma franquia de pasteis em alguma cidade vizinha;

= Aumento de 50% na participacdo no mercado no 2° ano de funcionamento;

570 SETOR

O setor alimenticio é considerado de grande viabilidade no mercado
empreendedor, visto que as pessoas ndo deixam de se alimentar. No entanto, o

segmento da alimentacdo exige cuidados e a abertura de um negdcio exige um estudo
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bastante detalhado sobre os tipos de alimentos mais consumidos, o perfil do
consumidor.

Atualmente, as franquias tém sido umas boas opgdes de negdcio no segmento de
alimentagédo, por proporcionar ao empreendedor uma marca de tradigdo que garante a
qualidade do produto comercializado. No caso especifico dos pasteis, a “Mais Pastel”,
tem alcancado uma posicéo privilegiada no ranking dos fast-foods mais procurados, em
razdo da sua tradicdo na confeccdo dos pastéis para consumo imediato e também na
venda da massa do pastel para consumo em casa.

Deste modo, o perfil de um franqueado precisa ser de um empreendedor, possuir
iniciativa propria e lideranga positiva. Também é importante que saiba estruturar metas
e objetivos alcangaveis e elaborar estratégias coletivas para alcangé-los. Trabalhar com

regras também é uma habilidade necesséria.

5.8 ASPECTOS TECNICOS

5.8.1 Politica de Estoque

A politica de estoque a ser adotada serd a manutencdo de um estoque minimo,
compatibilizando com a necessidade de reducdo de capital imobilizado que é favorecido
pela facilidade de reposicdo do estoque devido a proximidade do empreendimento com
seus fornecedores.

Na Central de Atendimento aos Franqueados também funciona a Central de
Abastecimento, responsavel pela producdo e comercializacdo de alimentos. Neste
espaco, o franqueador e os franqueados obtém maior poder de negociag¢do junto aos

fornecedores.
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5.8.2 Méao-de-Obra

A equipe de funcionéarios de cada nova loja das Pastelarias “Mais Pastel” é
selecionada pelo departamento de Recursos Humanos, presente na Central de
Atendimento aos Franqueados.

O RH seleciona os funcionarios e cuida da contratagcdo da equipe, em seguida da
inicio ao treinamento tedrico, que é complementado pelo treinamento pratico em uma
das lojas da rede. Nesse periodo, o franqueado e seus funcionarios recebem informacdes
relacionadas as areas: operacional, administrativa e de manipulacdo de alimentos —
provenientes de profissionais qualificados.

A contratacdo de pessoal vai variar de acordo com a estrutura do
empreendimento. Inicialmente, é aconselhdvel trabalhar com um nimero minimo de
funcionarios: cozinheiro, ajudante e atendente.

Os Empreendedores deverdo realizar um treinamento técnico para 0s
funcionarios que irdo atuar na linha de frente (balconistas e pasteleiros), o caixa (que vai
cobrar os produtos) e para o operador responsavel pela movimentacdo dos produtos
(recebimento/estocagem e expedicao).

Para a funcdo de pasteleiro e pasteleiro Junior serd necessaria a exigéncia de
experiéncia minima de 2 anos na funcdo e bom manuseio e higiene na preparagdo dos
pastéis e demais itens. A escolha destes atendentes atendera & uma exigéncia da
franquia, que opta por profissionais do sexo masculino.

Para a funcéo de caixa, sera necessario o conhecimento e experiéncia na fungéo.

No caso do operador de estoques, serd exigida experiéncia comprovada no controle e



estocagem, uma vez que os produtos sao pereciveis e demandam cuidados constantes

com a validade.

5.8.3 Equipamentos

Os equipamentos necessarios para a operacionalizacdo das atividades estdo

elencados abaixo, bem como seus respectivos precos para aquisicao.

MAQUINAS / EQUIPAMENTOS

DESCRI(}AO QUANTIDADE | VL UNITARIO| TOTAL
Balcdo refrigerador p/bebidas 2 R$2.800,00 | R$5.600,00
Cortador de Frios 3 R$90,00 R$270,00
Fogao Industrial 1 R$1800,00 | R$1800,00
Balanca (até 6 kg) 1 R$640,00 R$640,00
Freezer Horizontal 2 R$ 800,00 | R$1.600,00
Multiprocessador de Alimentos 1 R$230,00 R$230,00
Cilindro para Massas 2 R$300,00 R$600,00
Batedeira Industrial 1 R$580,00 R$580,00
Refresqueira 2 R$700,00 R$1.400,00
Bancada de marmore p/massas 1 R$1.200,00 | R$1.200,00
Tabuleiros para acondicionamento 12 R$28,00 R$336,00
Minibalcdes tipo estufa 03 R$370,00 R$1.110,00
Utensilios diversos - R$800,00 R$800,00
Fritadeira elétrica industrial 01 R$1.480,00 | R$1.480,00
Cestinhas para servir salgados 30 R$2,50 R$75,00
Caixa registradora 01 R$ 400,00 R$400,00

MOVEIS / UTENSILIOS

Mesa escritorio 2 270,00 R$540,00
Cadeira escritério /fornecedores 3 R$80,00 R$240,00
Armario escritério 1 R$380,00 R$380,00
Aparelho telefone/fax 1 R$400,00 R$400,00
Microcomputador c/impressora 1 R$ 1.500,00 | R$1500,00

TOTAL INVESTIMENTO FIXO

R$21.181,00
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5.8.4 Estrutura de atendimento

Por ser um alimento barato e de facil digestdo, o local dispensa a montagem de
mesas com cadeiras. A exemplo das modernas lanchonetes de centros urbanos é
aconselhéavel dispor de bancos no balcdo de atendimento e de mesas suspensas sem
cadeiras. Recomenda-se uma area minima de 80 m?
Area construida: 80 m?
Sendo:
Escritério: 20 m?
Estoque e cozinha: 20 m?

Loja: 40 m?

5.8.5 Cronograma de instalacéo do negdécio

A previsdo para a locacdo do imovel, aquisicdo dos equipamentos e toda a
infraestrutura do negdcio sdo de 45 dias. Paralelamente, estardo se desenvolvendo as
acOes de registro do empreendimento nos 6rgdos competentes, bem como as
providencias administrativas necessarias para que o negocio seja colocado em marcha
(contratacdo de pessoal, servico de frete, e compra de materiais para o estoque inicial),
sendo que o inicio das atividades esta previsto para 0 més de agosto do ano vigente,

conforme descrito no cronograma abaixo:

Semanas
Atividades 12 28 3 42 5a 62 7a
1 Locacdo do imdvel
2 Adequacdo layout

3 Legalizagdo do negdcio

Contratacdo e treinamento de
4 pessoal

5| Contratacdo de transportador

6 Abertura da pastelaria




5.9 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

5.9.1 Os recursos humanos da empresa

Organograma

Socio 1
Gerente Comercial

109

Compra de produtos Gestéo de Estoque
(estoquista) (S(icio 1 /balconislta)

Vendas
(Sécio 1/ pasteleiros e
caixa)

Gestao Financeira
Rotinas Trabalhistas/Fiscais

5.9.2 Descricéo de cargos
Gerente Administrativo
= (Gestdo de contas a pagar/ contas a receber
= Gestdo de faturamento (emissdo de notas fiscais)
= Gestdo de rotinas trabalhistas
= Gestdo de rotinas fiscais

Gerente Comercial

Contas a pagar/ Receber

" Gestdo de compras (produtos para a revenda)
" Gestao de estoques
" Gestdo de Marketing (Produtos, praca. Promocéo e preco)

Pasteleiro (Quantidade: 1)

= Atendimento aos clientes
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= Preparacdo dos lanches

Pasteleiro Junior (Quantidade: 3)

" Atendimento aos clientes

" Preparacdo dos lanches

" Auxilio na Gestdo de estoque de produtos
" Limpeza e organizagéo da Pastelaria

Caixa (Quantidade: 1)

" Recebimento dos pedidos;
" Emisséo do cupom do pedido
. Controle das entradas e saidas do dinheiro do dia

Cozinheiro (1)

" Preparacdo dos recheios e de outros tipos de salgados

Balconista (2)

. Controle de entrada e saida do estoque de produtos
" Limpeza e organizagéo da Pastelaria

Auxiliar de Escritério (1)

= Operacionalizagdo do sistema de contas a pagar/receber
= Operacionalizagédo do sistema de faturamento

= Operacionalizagéo das rotinas trabalhistas e fiscais.

5.9.3 Descric¢do dos Salarios/Beneficios

Os Gerentes Administrativo e Comercial:

Pro Labore estimado em R$ 3.000,00 mensais socio.
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Balconista: R$380,00

Pasteleiro Janior: R$ 395,00

Pasteleiro: R$ 406,00

Caixa: R$ 395,00

Cozinheiro: R$510,00

Auxiliar de escritorio: R$ 510,00

A Empresa oferecerd aos seus funcionarios o vale transporte, vale lance e uma cesta

basica mensal.

HORARIO DE TRABALHO

Cargo Horério entrada Almoco | Horério saida
Gerente 08:00 12:00 as 13:00 hs 18:00 hs
Comercial
Gerente
Administrativo 09:00 13:00 as 14:00 hs 19:00 hs
Auxiliar de
Escritorio e caixa 08:00 12:00 as 13:30 18:00 hs
Cozinheiro e 07:00 11:00 as 12:00 hs 15:30 hs
Pasteleiro Junior
Pasteleiro 12:00 15: as 16:00 hs 20:00

Horario de funcionamento da pastelaria: de segunda a sadbado de 7:00 &s 20:00

hs.

5.9.4 Treinamento e Desenvolvimento

A franquia durante o periodo inicial oferecerd ao franqueado e seus funcionarios
treinamento gratuito, disponibilizando um funcionario experiente, de outra loja da rede,

para acompanhamento dos demais funcionarios, auxiliando-o0s em suas davidas.

A Pastelaria promoverd, periodicamente, como parte da estratégia de transformar o

atendimento em um diferencial de mercado, a participacdo de seus funcionarios em
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feiras e eventos ligados ao setor, além de disponibilizar através de um mural no interior
da loja, folhetos com artigos e reportagens com informacBGes pertinentes a

contextualizacdo dos funcionarios com todos 0s aspectos do setor.

5.10 PLANO OPERACIONAL

5.10.1 Processo de compra

Para atender aos objetivos de venda projetados, a reposicdo dos produtos sera
realizada semanalmente, com as compras sendo efetuadas preferencialmente com o
fornecedor “Mais Pastel”, que oferece bons precos e prazo de pagamento entre 10 e 30
dias. Quanto aos outros produtos alimenticios que giram na pastelaria, a compra

também serd semanal conforme a demanda de consumo.

5.10.2Processo de comercializagdo dos produtos

Na venda direta na pastelaria, os pasteleiros e balconistas adotardo a postura de
acesso aos clientes atraves da apresentacdo pessoal, apresentacdo da loja e do
questionamento quanto aos desejos e necessidades dos consumidores, no sentido de
apresentar as variedades dos pastéis fabricados pela pastelaria entre outras combinagdes

de lanches.
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5.11 ANALISE DE SWOT

5.11.1Publico — Alvo

O publico-alvo definido para o negocio proposto serdo os individuos que
residem e trabalham na cidade de Contagem/MG, proximos dos dominios fisicos da

nova loja Extra Hipermercados.

5.11.2Pontos Fortes

As informacdes obtidas através da pesquisa de mercado revelam alguns

pontos fortes do empreendimento proposto. Tais como:

e A boa localizacdo do empreendimento proposto caracteriza um ponto

forte no atendimento as necessidades dos clientes locais.

e Outro ponto forte apresentado pela Pastelaria “Mais Pastel”, também
ligado & sua localizacdo diz respeito a facilidade para atender & um

nmero maior de consumidores no quesito lanches rapidos.

5.11.3 Pontos Fracos

A pesquisa revelou alguns pontos fracos do empreendimento proposto em

relagdo a concorréncia. S&o eles:

1. O Fator preco, destacado nas pesquisas como item de grande relevancia
na decisdo da escolha do estabelecimento onde se faz os lanches é

favoravel aos concorrentes que além da estabilidade no volume de
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vendas adquiridas em funcdo do tempo de atuacdo no mercado, dispGem
de imovel proprio, conforme constatado informalmente pelo
empreendedor da Pastelaria “Mais Pastel”. Isso Ihes permite praticar

precos mais competitivos, em funcdo das menores despesas.

Alguns entrevistados declararam ndo considerar importante a
implantacdo do negdcio proposto, por terem acesso a outras lanchonetes

na regiao que ja sdo clientes a um determinado tempo.

5.11.4 Ameaca

Uma ameaga ao sucesso do empreendimento proposto se apresenta através

um de seus principais concorrentes na regido, por ter maior tempo de atuacdo e

volume de clientes significativo.

5.11.5 Oportunidade

A pesquisa revela que o empreendimento proposto se configura como uma

boa oportunidade de negdcio, visto que grande parte dos entrevistados demonstrou

boa aceitacdo a sua implantagdo, conforme demonstrado no graficol2.
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Grafico 12 — Importancia do empreendimento

17%
@ Importante

m Nao consideram
import.

83%

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

A facilidade de acesso ao estabelecimento, seja sob o aspecto de recebimento,
estacionamento para clientes ou expedicdo de produtos é um fator relevante para a
operacionalizacdo do negocio. A Pastelaria Mais Pastel percebe esse aspecto como
uma boa oportunidade, pois sua localizacdo preenche todas essas exigéncias e se

destaca em relagé@o aos seus principais concorrentes.

5.12 ESTRATEGIAS OPERACIONAIS

Em resposta a tendéncia de fidelidade demonstradas por alguns dos clientes
entrevistados, a Pastelaria Mais Pastel utilizarda a qualidade no atendimento e a
construcdo de relacionamento com seus clientes, através de promogdes e brindes, como

diferencial da empresa e fator competitivo.

Com relacdo a ameaca configurada pelo concorrente e sua atua¢do no negécio

proposto, a Pastelaria Mais Pastel explorara como diferencial sua proximidade com os
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clientes, até mesmo por estar situada dentro de um espaco diferenciado que sdo as

imediagdes de um hipermercado 24 horas.

Conforme demonstrado na pesquisa com o consumidor, o fator preco possui
grande relevancia na decisdo de compra junto ao publico-alvo. A Estratégia da
Pastelaria Mais Pastel para praticar precos competitivos em relacdo a concorréncia

sera:

1. Adocdo de uma estrutura organizacional enxuta, reduzindo 0s custos

operacionais;

2. Negociacdo de precos diferenciados conforme o volume da venda, ou seja,
concedendo aos clientes vales e bénus, caso facam a opcdo de levar os produtos

para casa.

Outro aspecto importante € o acompanhamento e 0 monitoramento do grau de
satisfacdo dos seus clientes via pesquisas de opinido na pastelaria, que sera divulgada no
estabelecimento. Essa acdo permitird a obtencdo de subsidios para a correcdo de

possiveis falhas do processo.

Em funcdo do resultado da pesquisa, que aponta a pastelaria como principal
fornecedora de pastéis, a qual € sua especialidade, a Pastelaria Mais Pastel adotara
promocdes de lanches nas férias, com vendas casadas, pois se sabe que no periodo de

férias escolares, o consumo por lanches desta natureza é bem reduzido.

5.13 CONCLUSAO DA PESQUISA COM O PUBLICO-ALVO

Através da pesquisa aplicada junto ao publico-alvo, comprova-se a existéncia de
mercado para 0 negdcio na cidade de Contagem/MG, onde se verifica uma expansdo do

setor de alimentacdo e fast-food, com a presenca de um grande nimero de novas redes
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de alimentacdo, que comercializam lanches répidos a pregos competitivos. Entretanto,
ressalta-se que o empreendimento deve ser capaz de oferecer um diferencial aos
clientes.

Este diferencial pode ser entendido desde a localizagcdo adequada, que propicie
conforto e facilidade aos clientes na hora do consumo de lanches. Através de dados
importantes evidenciados na pesquisa sobre o comportamento dos clientes, o
empreendedor podera atrai-los e conquista-los, tornando vidvel essa oportunidade de

negaocio.

5.13.1Analise dos Principais concorrentes

Essa analise deu-se através do contato informal com alguns consumidores dos
principais concorrentes. O objetivo foi conhecer a forma de atuagdo dos mesmos no
mercado e ouvir dos clientes, possiveis reclamacfes ou sugestdes que possam ser Uteis

para 0 negocio.

5.14 CONCORRENTES

5.14.1 Concorrente 1

Estad no mercado ha aproximadamente seis anos, demonstram como pontos fortes
uma boa politica administrativa, um bom senso de organizacao, higiene e infra-estrutura
para atender os consumidores na hora do lanche. Pontos fracos: Os precos praticados
sdo ligeiramente maiores do que os dos seus concorrentes e esta instalada em um local
que apresenta dificuldade para estacionamento para clientes e embarque e desembarque

de produtos.
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5.14.2 Concorrente 2

Estd no mercado ha aproximadamente oito anos, demonstra como pontos fortes
uma politica de pregos competitiva, um mix de produtos amplo e também infra-estrutura
adequada para atendimento de um numero maior de clientes. Pontos negativos: preco
demasiadamente caro, visto que no setor de alimentacdo fast-food, os consumidores

procuram aquilo que atende as suas necessidades econémicas.

5.14.3 Concluséo da analise dos principais concorrentes

Os dois concorrentes analisados possuem caracteristicas que podem ser
classificadas como vantagens e desvantagens em relacdo ao negocio aqui proposto.
Entretanto, apesar da presenca desses concorrentes e da posicdo de destaque que eles
ocupam no atual mercado, é possivel concluir que ha espaco para a implantacdo do
negocio e, a Pastelaria Mais Pastel pretende ocupar esse espaco através da proposta de
um novo padrdo de relacionamento na comercializagdo de lanches rdpidos e pasteéis

(carro chefe da franquia), na cidade de Contagem/ MG.

5.15 PLANO DE MARKETING

5.15.1Segmentacgédo de Mercado

Apesar da sua politica de respeito a todos os publicos, a Pastelaria Mais Pastel

segmentara seu mercado com o foco nos clientes que buscam um lanche com preco

competitivo e de qualidade, para atender em tempo habil as suas demandas.
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5.15.20Dbjetivos Corporativos

e Obter ganho de market-share (participacdo de mercado) e figurar entre 0s
principais estabelecimentos de alimentacdo na modalidade fast-food, na cidade

de Contagem/ MG, a partir do terceiro ano de operacao;

e Obter o crescimento de vendas necessario para alcancar o market-share

estimado;

e Programar uma politica de precos compativel com a imagem de lideranca que a

empresa pretende formar.

5.15.3 Plano de VVendas

Apesar de ser apenas uma parte do plano de marketing da Pastelaria Mais Pastel,
0 plano de vendas serd a base para 0 desenvolvimento das demais atividades da
empresa. Uma equipe composta por profissionais vinculados as areas de compra,
operacional, marketing, engenharia de alimentos e o proprio franqueador, acompanham
cada uma das lojas e avalia 0 processo de vendas. Nessa perspectiva de apoio, suporte e
acompanhamento das lojas, forma-se um elo de parceria que garante a construcdo diaria

do sucesso da franquia.

5.15.3.1 Produtos
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A Pastelaria Mais Pastel oferecerd aos seus clientes uma gama de produtos,
capaz de atender a demanda do setor alimenticio, de maneira abrangente. Como
prova do respeito ao atendimento a outros publicos, também oferecerd lanches

naturais e de baixa caloria.

5.15.3.2 Abastecimento

O abastecimento ou reposicdo de estoque serd gerido pelo gerente comercial,
preferencialmente junto ao fornecedor Mais Pastel, salvo quando o orgamento de um
outro fornecedor for considerado significativamente mas atrativo sob 0 aspecto

financeiro.

5.15.3.3 Mix de Produtos
O mix de produtos em estoque sera definido a partir da demanda destacada na

pesquisa de mercado e posteriormente tera como referencia a demanda do mercado.

5.15.3.4 Precgos

Inicialmente, os precos praticados pela Pastelaria Mais Pastel estardo
ligeiramente menores que os da concorréncia. Esta acdo fara parte da estratégia de
retirada de clientes dos concorrentes e também como forma de atrair a atencdo da
clientela para a entrada do empreendimento no mercado, sem, no entanto, deixar que
este preco atinja um nivel tal, que prejudique a situagédo financeira e aumente o tempo

de recuperacéo do investimento realizado.

5.15.4 Plano de Propaganda
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A propaganda sera fundamentada na divulgagdo dos diferenciais oferecidos pela
Franquia (atendimento, localizacéo privilegiada e precos competitivos). Sua veiculagao
se dara através de um carro de som circulando pela cidade, principalmente nos bairros
de maior indice de crescimento. O plano de propaganda da Pastelaria Mais Pastel

também acredita na propaganda boca-a-boca, veiculada pelos proprios clientes.

5.15.4Plano de Promocdes
A Pastelaria Mais Pastel utilizard como instrumento de promoc¢do do seu
negocio, chaveiros com a logomarca da empresa, vales-lanches que serdo distribuidas

ao0s seus consumidores.

5.16 ASPECTOS FINANCEIROS

A andlise econdmico-financeira sobre a implantacdo de um empreendimento
deve considerar uma série de tipos de respostas, como: montante dos investimentos;
financiamentos; montante de recursos proprios; custo dos produtos; precos possiveis;
retorno do investimento proprio; riscos de pagamento do financiamento; possibilidade
de pagamento dos dividendos; indice de produtividade de dividendos; indice de
produtividade dos recursos; indice de risco financeiro; sensibilidade econdmico-
financeira a fatores externos.

Verificou-se conforme Dolabela (1999), que o primeiro passo para se estabelecer
um plano financeiro numa analise de viabilidade de um novo negdcio é saber quanto
sera necessario para montar a empresa e iniciar as atividades. Segundo o autor, essa
pergunta trata dos investimentos iniciais e contém trés partes: as despesas pré-
operacionais; 0s gastos com a montagem do negécio (investimentos fixos) e os

investimentos iniciais de capital de giro.



Deste modo, seguiu-se o seguinte roteiro:

Investimentos fixos:

Despesas pré-operacionais
Investimento em estoque inicial:
Custo minimo operacional:
Investimento total:

Investimentos pré-operacionais:
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R$20.181,00
R$ 4.315,00

R$20.187,91
R$ 10.000,00

R$ 54.683,91

As despesas pré-operacionais estdo relacionadas com as reformas, abertura legal

da empresa, a desenvolvimento da logomarca. Abaixo segue tabela mostrando estas

despesas

INVESTIMENTO PRE OPERACIONAL

Despesas pré operacionais R$
Gasto com publicidade 2.000,00
Registro da empresa 1.000,00
Servico de pintura 2.000,00
Pedreiro 830,00
Contrato seguro contra incéndio 210,00
Iluminagéo 1.075,00
Material de construcéo 20.000,00
marcenaria 10.000,00
Material de pintura 1.000,00
Servicos de terceiros 200,00
serralheiro 330,00
Total 38.645,00
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Despesas operacionais
S&0 0s recursos necessarios para parte operacional da empresa e para geracao de

receitas. Neste item constam despesas com grafica para impressdo de formularios, para

embalagens, materiais de limpeza, mobiliario e estoque.

MAQUINAS / EQUIPAMENTOS
DESCRI(;AO QUANTIDADE |VL UNITARIO| TOTAL
Balcdo refrigerador p/bebidas 2 R$2.800,00 | R$5.600,00
Cortador de Frios 3 R$90,00 R$270,00
Fogao Industrial 1 R$1800,00 R$1800,00
Balanga (até 6 kg) 1 R$640,00 R$640,00
Freezer Horizontal 2 R$ 800,00 | R$1.600,00
Multiprocessador de Alimentos 1 R$230,00 R$230,00
Cilindro para Massas 2 R$300,00 R$600,00
Batedeira Industrial 1 R$580,00 R$580,00
Refresqueira 2 R$700,00 R$1.400,00
Bancada de marmore p/massas 1 R$1.200,00 | R$1.200,00
Tabuleiros para acondicionamento 12 R$28,00 R$336,00
Minibalcdes tipo estufa 03 R$370,00 R$1.110,00
Utensilios diversos - R$800,00 R$800,00
Fritadeira elétrica industrial 01 R$1.480,00 | R$1.480,00
Cestinhas para servir salgados 30 R$2,50 R$75,00
Caixa registradora 01 R$ 400,00 R$400,00
MOVEIS / UTENSILIOS
Mesa escritério 2 270,00 R$540,00
Cadeira escritério /fornecedores 3 R$80,00 R$240,00
Armario escritério 1 R$380,00 R$380,00
Aparelho telefone/fax 1 R$400,00 R$400,00
Microcomputador c/impressora 1 R$ 1.500,00 | R$1500,00
TOTAL INVESTIMENTO FIXO R$21.181,00

Estoque inicial

A definicéo do estoque inicial ndo depende apenas dos sécios, depende também
dos fornecedores, pois os mesmos estabelecem uma quantidade minima de produtos,

alem de ndo darem prazo para pagamento para primeira compra.
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PRODUTOS VALOR MEDIO
Mais Pastel (recheios, massa e
outros) R$ 7.792,53
Kibon R$ 773,68
Coca- Cola R$5.003,63
Cana R$320,00
Souza Cruz R$3.497,11
Cartdo R$235,00
Outros bombons e balas R$2.009,76
Descartaveis R$489,00
Gas carbonico (cilindro) R$67,20
Total R$ 20.187,91

Com o valor médio das mercadorias definido é possivel calcular o valor inicial
de estoque e fazer a projecdo de vendas, pois a mesma depende de saber quanto vai ser

0 preco medio de venda de dos produtos.

Custo inicial de estoque: R$ 20.187,91

Custo minimo operacional.
Este conceito leva em conta um valor que a empresa tem que disponibilizar em
caixa para conseguir girar seu caixa.

R$ 10.000,00
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Projecéo de Vendas por més

BALANCO MENSAL
BALANCOMENSAL 2010
LOJA: Pastelaria Mais Pastel
MES: MES: Dezembro

1 2.047,80
2 1.203,80
3 870,90

4 1.515,80
5 2.963,80
6 1.560,80
7 1.315,00
8 1.625,30
9 1.271,30
10 1.184,49
11 1.737,80
12 3.063,65
13 1.121,90
14 1.010,90
15 1.368,90
16 1.187,85
17 943,80

18 1.205,80
19 2.388,10
20 1.473,80
21 1.038,90
22 938,95

23 1.122,90
24 863,30

25 1.191,55
26 2.125,00
27 1.259,40
28 856,90

29 819,20

30 1.253,90
31 1.114,80

TOTAL |43.646,29
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Custo fixo

Os gastos fixos sdo aqueles os valores monetérios pagos pelos recursos utilizados para
manter o funcionamento do negocio independente se houver ou ndo receita de vendas. Sdo
aqueles que ndo mantém proporcionalidade direta com as vendas. Ex: aluguel, salarios, pro-

labore, telefone, luz, agua, despesas com contador.

DESPESAS FIXAS

Aluguel R$ 2.500,00
Taxa de Condominio R$ 1.000,00
Agua R$200,00
Luz R$250,00
Telefone R$100,00
IPTU R$500,00
Material de limpeza R$80,00
Manuten¢ao e conservagao R$200,00
Contador R$700,00
Pré - Labore R$2.400,00
Salarios R$3.598,00
Encargos Sociais R$1.100,00
Taxa seguranca eletronica R$200,00
Material de escritorio R$40,00
Material expediente loja R$ 1000,00
Taxas bancos R$60,00
Franquia Mais Pastel R$2.000,00
Outros Impostos R$ 650,00
TOTAL R$16.578,00

Despesa variavel
Os custos variaveis estdo ligados diretamente a quantidade vendida, ou seja, sdo

agueles gastos que sdo gerados toda vez que se realiza uma venda. Ex: impostos.
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Projecéo de despesas variaveis / més:

Vendas: R$ R$43.646,29
Simples 3% R$1.309,38
Simples Minas 2% ( - ) 283,77 R$1.025,61
Total: R$41.311,30
Depreciagéo
Tabela de depreciagéo:
Recurso Vida util % ano
InstalacOes 10 anos 10,00
Software 4 anos 25,00
Equipamentos 5 anos 20,00
Moveis e utensilios 10 anos 10,00
Depreciacdo acumulada
Bens Valor ( R%) Taxa ano( % ) Valor (R$)
Instalagdes 3.000,00 10% 300,00
Equipamentos 2.110,00 20% 422,00
Software 1.000,00 25% 250,00
Total de depreciacdo anual 972,00
Total de depreciacdo mensal 81,00

Demonstrativo de resultados - Mensal

Discriminacao

Valor Total (R$)

(+) Receita de vendas R$43.646,29
(-) Custo da mercadoria Vendida R$19.631,71
(-) Despesa variavel de vendas R$2.344,99
(=) Margem de contribuicao R$21.669,59
(-) Custos fixos R$16.578,00
(=) Lucro liquido/ més. R$5.091,59
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TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Taxa Interna de Retorno é a taxa de desconto que iguala o valor atual liquido dos
fluxos de caixa de um projeto a zero.

Para fins de decisao, a taxa obtida devera ser confrontada a taxa que representa o custo
de capital da empresa e o projeto s6 devera ser aceito quando a sua taxa interna de retorno
superar o custo de capital, significando que as aplicagdes da empresa estardo rendendo mais

que o custo dos recursos usados na entidade como um todo.

Dados: Solucéo:

ANO |FLUXO DE CAIXA (R$) F FIN
1 266.560,00 266.560,00 CHS G CF;
2 266.560,00 266.560,00 G CF,
3 377.598,00 377.598,00 G CF,
4 407.598,00 407.598,00 G CF;
5 488.792,00 488.792,00 G CF;
6 488.792,00 6 G N,
7 488.792,00 FIRR 110,09 %
8 488.792,00
9 488.792,00
10 488.792,00

5.16.1Concluséo dos Aspectos Financeiros
onsiderando a margem de lucro, os investimentos, as despesas pré-operacionais e

operacionais, o demonstrativo de resultado, as margens de depreciacdo, pode-se dizer que
abrir uma franquia da Pastelaria “Mais Pastel” é um negdcio viavel, que possui margem para
taxa de retorno de um prazo flexivel de 12 a 24 meses.

Sabendo que as despesas fixas ndo tendem a aumentar com o desenrolar do negdcio, e
em virtude do investimento inicial ser apenas o ponto de partida para a abertura do negécio, a
margem de lucro alcangada nos meses que se seguirdo, pode ser voltada para melhoria e
ampliacdo do negdcio, ja que se pretende expandir e abrir outras pastelarias no sistema de

franquia no periodo de trés anos.
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6 CONCLUSAO

Tendo em vista que o pastel tem uma enorme aceitacdo do publico consumidor de
lanches rapidos e também da grande aceitacdo das franquias de pastelaria “Mais Pastel” em
Belo Horizonte e regido metropolitana, pode-se dizer que abrir uma franquia para
comercializacdo de pastéis e caldo de cana entre outras variedades de lanches é um negdcio
viavel, com retorno em prazo favoravel ao investimento inicial.

Outro aspecto que motiva os empreendedores a iniciar este negocio é o diferencial do
produto no que se refere & manipulacéo e preparacdo dos recheios diante do consumidor, que
atesta a qualidade e higiene do processo de fabricacdo dos pastéis, fato este que confere
credibilidade e fideliza o consumidor/cliente a frequentar a pastelaria.

Por estas razdes, pode-se dizer que abrir uma pastelaria na regido de Contagem sera
um investimento positivo e de grandes perspectivas para 0s empreendedores, até porque o
setor de alimentacdo € promissor e apresenta bons resultados em compara¢do com outros
segmentos no mercado brasileiro. Estima-se com este estudo exploratorio que as
possibilidades para abrir uma pastelaria em sistema de franquia séo significativas, visto o
levantamento dos investimentos necessarios e a demanda pelo consumo do pastel como

alternativa de lanche rapido.
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QUESTIONARIO — pesquisa com o consumidor

Solicito sua colaboracdo preenchendo este questionario. Ele faz parte de uma pesquisa de
mercado relacionada a monografia de conclusdo do curso de Gestdo Estratégica de Marketing
e é requisito obrigatdrio para obtencdo do titulo. Este questionario é exclusivamente para fins
académicos. Antecipadamente agradeco a colaboracéo.

1- Sexo:
() Feminino ( ) masculino

2- Nivel de Escolaridade:

() Primeiro grau () Segundo Grau () superior

() outro

3-Faixa Etaria

() adolescente ( )jovem () adulto

4- Voce reside na Regido de Contagem?

( )Sim ( ) Nao () Apenas trabalho

5 —Voce ja ouviu falar de Fast-Food?
() Sim, conheco ( )néo () jéouvifalar

6- Qual a sua renda mensal bruta?
() 1a3salarios minimos ()4 a6 sal. minimos () acima de 6 sal. Minimo

7- Quais as razdes que o faz ser cliente da Pastelaria MAIS PASTEL?

() preco ( )qualidade da comida () Atendimento
() variedade de produtos () ambiente agradavel () proximidade
() Higiene ( ) outras

8 — Qual o tipo de pagamento vocé normalmente utiliza?
() dinheiro () cartdo de débito ( ) cartdo de crédito

9 — Existe uma outra forma de pagamento que vocé gostaria que tivesse e ndo tem na MAIS
PASTEL?

10 - Existe algum produto que vocé gostaria de consumir na MAIS PASTEL , que ainda néo
tem?

11- Além dos pasteis e lanches rapidos, vocé tem outra sugestao ?

( )Sim ( ) Nao

12- Vocé sabia que a pastelaria MAIS PASTEL é também uma modalidade de fast food?
( )Sim ( ) Nao

12- Qual o pastel que vocé mais gosta de comer?

( )carne () frango () queijo

() Napolitano () banana () presunto

() bacalhau () outros tipos de pastéis doces

Comentarios:

13- Sabendo que préximo de vocé existe a pastelaria MAIS PASTEL e uma lanchonete, qual
opcao vocé faria para o lanche rapido?




134

( ) a Mais Pastel () lanchonete () nenhuma das duas

14- O que vocé acha dos pastéis serem preparados na hora para o cliente de acordo com o seu
pedido?

( ) é um diferencial () o lanche sai fresco () ndo faz importancia
() da para ver a higiene do () me sinto respeitado

processo como consumidor

15 — O que vocé acha da combinacdo pastel e caldo de cana para lanche?

(  )o6timo lanche ( ) uma mistura diferente
() néo pensei sobre este tipo de consumo () o caldo de cana é natural

16-0 que voceé acha dos precos dos pastéis praticados pela MAIS PASTEL?
() estdo 6timos () sdo caros () preco é qualidade ( ) ndo comparei
com outras pastelarias

17- Na sua opinido como consumidor, abrir uma Franquia da Pastelaria MAIS PASTEL em
Contagem € um negocio viavel, visto a demanda por lanches rapidos, devido a correria do dia-
a-dia?
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Questionario para o Franqueado
Prezado Franqueado,

Solicito sua colaboragdo para que preencher este questionario. Ele faz parte de uma pesquisa
de mercado relacionada a monografia de conclusdo do curso de Gestdo Estratégica de
Marketing da Universidade Federal de Minas Gerais e é requisito obrigatorio para obtencdo
do titulo. Este questionario € exclusivamente para fins académicos com o objetivo de estudar
as principais informacfes acerca da Pastelaria Mais Pastel. Antecipadamente agradeco a
colaboracéo.

Sobre o Negocio

1) Para abrir uma Franquia da Pastelaria MAIS PASTEL, qual é o investimento inicial?
2) Em relacdo a montagem da estrutura da Pastelaria, quem € que arca com estes custos?
3) Como foi feito o estudo da localizacéo para abrir este ponto comercial?

4) A Pastelaria Mais Pastel da sugestdo dos pontos comerciais ou € o franqueado que faz o
estudo do potencial da regido onde quer abrir uma nova loja?

5) Observa-se que os pastéis, desde a massa até a fritura sdo feitos na frente do cliente, fato
que se torna o diferencial competitivo. Qual é entdo, o layout para produzir este diferencial?

6) Que tipo de layout deve ter para produzir os pastéis?

7) Quem faz o controle de qualidade?

8) Quem faz o controle de higiene do processo de fabricacdo dos pastéis?
9) Qual € o volume de vendas diarias?

10) Qual é o horério de pico (maior movimento) para a venda dos pastéis?
11) Que tipo de cliente freglienta a pastelaria? (género, idade, classe social)
12) Qual é a forma de pagamento que os clientes tém?

13) Vocé utiliza cartdo de credito? Por qué?

14) A pastelaria faz servicos de entrega? Sim/Nao — Justifique.

15) Qual é o horério de funcionamento?
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Sobre os Funcionarios

16) Quantos funcionarios sdo necessarios para trabalhar dentro da Pastelaria?

17)Por que a Pastelaria contrata apenas funcionarios do sexo masculino? Quem tracou este
perfil?

18) Qual é o nivel de instrucdo destes funcionarios?

19) E o grau de experiéncia? Deve ser com segmento de pastéis?
20) Quais sdo os cargos distribuidos dentro da pastelaria?

21) Qual é a média salarial dos funcionarios?

22) A empresa oferece outro tipo de beneficio aos funcionarios?

23) Quem treina e como treina o funcionario para realizar todo o processo de confeccdo dos
pastéis?

24) Qual é o regime de trabalho e descanso destes funcionarios?

Sobre a Legislacdo

25) Qual é a legislacdo especifica para abrir uma pastelaria deste porte?
26) Quem faz a fiscalizacdo sanitaria?

27) Que tipos de impostos e encargos uma pastelaria tem?

28) Ha fiscalizacdo do Ministério do Trabalho também?

Sobre o Retorno do Negdcio

29) Em quanto tempo de funcionamento da pastelaria, j& se pode perceber o retorno do
investimento feito?

30) Qual é o indice de pay-back do negd6cio?

31) Qual é a margem de lucro dos pastéis em comparacdo a outros produtos no segmento de
fast — food?

32) Com relacdo aos equipamentos, € preciso repor sempre que necessario? Quantos
equipamentos e maquinas sao precisos?

33) Os fornecedores da matéria-prima e dos outros produtos oferecem bonificacdo no
trabalho de merchandising?
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Questionario para o concorrente
Prezado Comerciante,

Solicito sua colaboracdo preenchendo este questionario. Ele faz parte de uma pesquisa de
mercado relacionada a monografia de conclusdo do curso de Gestdo Estratégica de Marketing
da Universidade Federal de Minas Gerais e € requisito obrigatério para obtencdo do titulo de
especializacdo. Este questionario é exclusivamente para fins académicos com o objetivo de
estudar as principais informagdes acerca do seu negécio no segmento de alimentacgdo.
Antecipadamente agradeco a colaboracao.

Sobre o Negocio

1) Para abrir esta lanchonete, qual € o investimento inicial?

2) Em relacdo a montagem da estrutura do negdcio, quem € que arca com estes custos?
3) Como foi feito o estudo da localizagéo para abrir este ponto comercial?

4) Com relacdo aos equipamentos, € preciso repor sempre que necessario? Quantos
equipamentos e maquinas sao precisos?

5) Os fornecedores da matéria-prima e dos outros produtos oferecem bonificacdo no trabalho
de merchandising?

6) Como deve ser o layout de uma lanchonete do seu porte?

7) Qual € o volume de vendas diarias?

8) Qual é o horério de pico (maior movimento) para o consumo de lanches rapidos?
9) Que tipo de cliente frequenta este estabelecimento? (género, idade, classe social)
10) Qual é a forma de pagamento que os clientes tém?

11) Vocé utiliza cartdo de credito? Por qué?

12) Qual é o horério de funcionamento?

Sobre os Funcionarios

13) Quantos funcionarios sdo necessarios para trabalhar neste estabelecimento?

14) Qual é o nivel de instrucdo destes funcionarios?

15) E o grau de experiéncia? Deve ser no segmento de alimentag&o e atendimento ao publico?

16) Quais séo 0s cargos que existem?
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17) Qual é a média salarial dos funcionarios?
18) A empresa oferece outro tipo de beneficio aos funcionarios?

19) Quem treina e como treina o funcionario para realizar todo o tipo de atendimento aos
clientes?

20) Qual é o regime de trabalho e descanso destes funcionarios?

Sobre a Legislacdo

21) Qual é a legislacdo especifica para abrir um negécio deste porte?

22) Quem faz a fiscalizagdo sanitaria?

23) Que tipos de impostos e encargos este tipo de negdcio tem?

24) Ha fiscalizacdo do Ministério do Trabalho também?

Sobre 0 Retorno do Negocio

25) Em quanto tempo de funcionamento ja se pode perceber o retorno do investimento feito?

26) Qual é o indice de pay-back do neg6cio?



