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RESUMO

Antes de se fundar qualquer negdcio, € preciso conhecer, minimamente, as condigdes de
mercado e o valor dos produtos ou servigos que serdo oferecidos. Principalmente, tratando-se
de uma microempresa, cuja fragilidade ¢ ainda maior, é muito importante planejar o negdcio,
estabelecer pardmetros e antecipar tendéncias. Este trabalho se propode a elaborar um plano de
negocios para uma consultoria voltada para o atendimento de empresas que atuam no setor
alimenticio. A inten¢do do trabalho ¢ verificar a viabilidade e possivel lucratividade ao se
estabelecer o negdcio, além de poder guiar a atuacdo da empresa. Para tal, foram realizadas
diferentes pesquisas de mercado, com as quais se definiram os servicos e os processos da
empresa. Além disso, foram feitas andlises de estratégia que puderam consolidar as

conclusdes.

Palavras-chave: Micro e pequenas empresas, Plano de Negocios, Consultoria de empresas,

Segmento Alimenticio






ABSTRACT

Before any business can be found, it is absolutely important to know, at least, market
conditions, and the value propositions offered. Especially in small businesses, it is crucial to
plan, being able to establish parameters and anticipate tendencies. This paper proposes to
elaborate a business plan for a Consulting company that will serve clients from food service.
Its main goal is to verify the business viability and profitability, besides being a guide that
will be used by the company. In order to accomplish that, market researches were taken place.
After this, the service and processes were defined. Besides, data validation was done through

strategic analysis of the business.

Keywords: Small businesses, Business Plan, Consulting, Food Service






LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Roteiro de uma pesquisa - Elaborado pelo autor, segundo Rosa (2009). ............... 37
Figura 2 Distribui¢gdo Normal de Probabilidade - Extraido de Ramos (2009)........................ 41
Figura 3 - Célculo de tamanho de amostra - Extraido de Ramos (2009)...........cccceeevvvveeennnnen. 41
Figura 4 - Modelo Kano - Fonte:Tontini € Sant’Ana (2007) .....ccccvveeeeviiieeeeniiieeeeeieeeeeeen 42
Figura 5 - Coeficiente de SatiSTACA0 .......cuvviiiiriiiiie et e 43
Figura 6 - Coeficiente de inSatiSTaca0 .........cceevuiiiiiiiiiiiiieiiie e e 43
Figura 7 - Diagrama Better-Worse - Extraido de Berger et al. (1993).......cccccevvvveiviiineeennnnen. 44
Figura 8 - "Quatro P"s - Elaborado pelo autor, segundo Kotler e Armstrong (1998). ............ 47
Figura 9 - Processo (Elaborado pelo autor, adaptado de MULLER (2010)) ......ccccvvvvvveennnnn. 49
Figura 10 - Objetos de Fluxo - Fonte: Oliveira (2009) .........cccvveveeeieiiiiiiiiiieeeeeeeeeiiieeeee e 51
Figura 11 - Objetos de conexao - Fonte: Oliveira (2009) ........ccovveeeiviiiiiiiiieeeeeeeiiiiieeeee e 52
Figura 12 - Representacao de Pool e Lane - Fonte: Oliveira (2009).........ccvevevevviiiviieeeeeeennn. 53
Figura 13- Ponto de EQUILDIIO ........vvviiiiiiiiieec e 54
Figura 14 - Lucratividade ........cooooiiiiiiiiiee ettt e e e e e e e e e e enraeaaeeeeeeas 54
Figura 15 - Rentabilidade .........ccccuviiiiiiiiiieee e 55
Figura 16 - Prazo de Retorno de Investimento ...........ccoeeecviiiiiiieeiieeiiiiieeeee e 55
Figura 17 - Valor Presente do INVEStIMENTO ..........eeiiieeiiiiiiiiiiiieeeeeeeeiiiiieeeeeeeeeievreeeeeeeeens 56
FIgUra 18 = WACC ... ittt ettt ettt e et e e et e et eennseeeensee s 56
Figura 19 - Cinco Forgas de Porter - Fonte: Oliveira (2009) ........ccooevciiiiiiieeeeeeniiiiieeeeeeen, 58
Figura 20 - Matriz SWOT (Elaborado pelo autor) ..........ccccuvviiiieeiiiiiiiiiiieeee e 60
Figura 21 - Modelo de plano de negdcios proposto por Rosa (2009).........cceeeeeevecciiiiiieeeennn. 63
Figura 22 - Traduzindo a Voz do Cliente em Qualidade Exigida — Cheng e Melo Filho, 2007.

............................................................................................................................................ 70
Figura 23 - QFD - Passos principais a sSerem SeZUIAOS..........uvveieeeeeiriiiiiiiiieeeeeeeeeiiirieeeeeeeenns 71
Figura 24 - Diagrama Better-Worse - QUestionario DOIS ...........ccevveveciiiiiiieeeeeeeiiiiiieeeeeenn, 97
Figura 25 - Layout Proposto para o escritdrio da Voo em V .........ccovvvviiiiiiiiieeeeeeeeinieeen. 105
Figura 26 — Fluxo geral dO PIOJEto .......eeiiieiieiiiiiiiiiiee et e 109
Figura 27 - Prospecg@o de CENLES. ........eiiieiieiiiiiiiieee et 110
Figura 28 - PESQUISAT PFOSPECE .........uvvveeiiieiieeiiiiiieee et e e e e e e e e e e eeaaneeeas 111
Figura 29 — Conversao de um prospect em um Cliente.............cevveeeeeeieiiiiieeeeeeeeeeeeeivneeenn. 112
Figura 30 - Contratacao oficial do SEIVICO ......cc.uvvviiiiiieiieeiiiiiiiee e e 113
Figura 31 - Analise do fluxo de produGao...........cuvveeiiiiiieiiiiiiiiiieee e 114
Figura 32 - Subprocesso - Levantar dados sobre 0 fluXo.........cocceeeviiiiniiiiniiiciniiciniene 114
Figura 33 - Subprocesso - Analisar 0 fluxo atual .............ccoociiiiiiiiniiiinicce 115
Figura 34 - Elaboracdo de um Plano de NegoOCIos . ........eveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeieee e 116
Figura 35 - Analise de reCeitas € CUSLOS ....uuiieiiuriiieiiiiiieeieiitee et et e et ee e e eiaeee e 117
Figura 36 - Priorizar produtos a partir da MCL..........ccooiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 118
Figura 37 - Analisar 0s inSUMOS dO PTrOAULO ........ceeeiiiiiiieiiiiiiee e 119
Figura 38 - Elaboraco de SIte..........eiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 120
Figura 39 - TreiNAmMENLOS . ....uveiieiiiiiieeeiiiiee ettt ettt e ettt e e e ettt e e e ettt e e e esnbaeeeeennnbeeeeannes 121
Figura 40 - Monitoramento do PrOJETO......cccuuteruieiriiieeiiiee ettt 121
Figura 41 - Subprocesso - Feedback intermediario ..........cccoceeevuiiiniiiinnieinnieciieccneeee 122
Figura 42 - FEEdbaCK. ......cccoiuiiiiiiiiiiie ettt et 123
Figura 43 - Calculo de Receita Mensal ..........ccocueiriiiiiiiiiiiiieiiiccicceeceee e 133
Figura 44 — As forgas competitivas - Analise de Porter (elaborado pelo autor) ................... 148

Figura 45 - Analise SWOT - Resumo (Elaborado pelo autor) ............ooecveeeeeniiiieiniiiieeennnns 150






LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Classificagdo de empresas segundo numero de funcionarios ............ccceeeevveeeennnnen. 29
Tabela 2 - Descri¢ao dos itens que compdem o Plano de Negocios. .........ccceevvvveeeriveeeeennnen. 31
Tabela 3 - Objetos de Fluxo - Fonte: Oliveira (2009).......cc..ueiieeiiiireeiiiiiieeeiiiee e 51
Tabela 4 - Objetos de conexao — Fonte: Oliveira (2009) .........coovviiieeiiiiiieeeeiiiieeeeeiieee e 52
Tabela 5 - Missao, Visdo e Valores - Elaborados pelo autor. ...........cccccvveveeiiiiieeinciieeeee, 64
Tabela 6 - Matriz de seis pontos usada para a correspondéncia do questionario dois............. 67
Tabela 7 - Correspondéncia entre 08 SIMbOIOS ........ccvviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 67
Tabela 8 - Comparativo do Setor de Panificacdo e Confeitaria - Extraido do site da Propan . 79
Tabela 9 - Demanda estimada ...........cooouiiiiiiiiiiiiiii e 80
Tabela 10 - Calculo de amostra SUfICIENE .........cceeviiiiiiiiiiiiiiiiic e 94
Tabela 11 - Amostras, Indice de Respostas € ENVIOS .........c.c.eueveveeeeeeeeereeeeeeeeeeeereseeeenes 94
Tabela 12 - Resumo da amostra dos qUESHIONATIOS ...........uvvvviiieeeeeeriiiiiiiieeeeeeeeeeiirreeeeeee e 95
Tabela 13 - Lista de Oportunidades Priorizada ............cccccviiiiiieeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 98
Tabela 14 - Quadro descritivo de cargos € fUngOEs ...........uvvvieeeeeeeiiiiiiiiiieeee e e e 108
Tabela 15 - Areas adminiStrativas ..............ocoeveueveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e s 124
Tabela 16 - Investimentos FIX0S ......ccooiuiiiiiiiiiiiiiiic e 127
Tabela 17 - Investimentos Pré-Operacionais...........ceeeereuurririireeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeninnreeeeeeeeeens 128
Tabela 18 - CUStOS FIXOS ...uuuiiiiiiiiiiii et e 129
Tabela 19 - Resumo dos CUSTOS VATTAVEIS. ....c.uuuiiiiiiiiiiiiiiieee ettt e 130
Tabela 20 - SAlATI0S € CATZOS ...uuuuuiiiiiiieeeeeeiiiiittee e e e e eeetrreee e e e e e e et reeeeeeeessnearaeeaaeeeaans 131
Tabela 21 - Fator de produtividade - Elaborado pelo autor ............ccccvvvveveeeieeicciiiiiiieeeeen, 133
Tabela 22 - Hipoteses elaboradas pelo autor...........ceeeeeiviiiiiiieeiieeeiiiieeeee e 133
Tabela 23 - Rendimento dos SOCIOS ........uviiiiiuiiiiiiiiiiee ettt e 135
Tabela 24 - AlQUOtas d€ IMPOSLO ....eeiieeeeeeeiiiiiiiiee e e eeeetiee e e e e e et e e e e e e e e e eaearaeeeaeeeaens 136
Tabela 25 - Tabela de Contribuiga0 menSal...............uuueuuiuiiiiiiiiiiiiiic e 136
Tabela 26 - Encargos sociais € trabalhistas ............ceeeeeeeiiiiiiiiieeeieiiiiieeeee e 137
Tabela 27 - WACC calculado para 0 inVeStimento ...........uuvvereeeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeeinirieeeeeeeens 138
Tabela 28 - Capital de tETCEITOS .. uuvviiiieeeieeiiiiiieee e e e e e ettt e e e e e e et e e e e e e e e e snraraeeeaeeeaans 138
Tabela 29 - Investimento Total (RESUMO)..........oeviiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 138
Tabela 30 - DRE = 1% ANO ..ooiiiiiiiiiie ettt st e e e s 141
Tabela 31 - Fluxo de Caixa Resumo 60 MESES...........cceeurririireeeeeeiiiiiieeeeeeeeeeiiireeeeee e 142

Tabela 32 - Cenarios - QUAadro REeSUMO ...........uuuuuuuiiiiiiiiiii e 146






ANEEL
Bacen
BPM
BPMN
CAGED
Dieese
DRE
EPE

EP - USP
GEM
MEI
Sebrae

Simples

SEO
SWOT

WACC

LISTA DE ABREVIATURAS

Agéncia Nacional de Energia Elétrica

Banco Central

Business Process Management

Business Process Management Notation

Cadastro Geral de Empregados e Desempregados
Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos
Demonstrativo de Resultado do Exercicio

Empresa de Pesquisa Energética

Escola Politécnica da Universidade de Sao Paulo

Global Entrepreneurship Monitor

Microempreendedor Individual

Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicdes das

Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte — SIM
Search Engine Optimization
Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats

Custo médio ponderado de capital (Weighted Average Cost of Capital)






Sumario

1. INTRODUGAO ...ttt ettt 23
1.1.  Contexto de Desenvolvimento do Trabalho ............cccceeviiiiiiniiiiiieiniiieeeieee e, 23
1.2, IMIOTIVAGAOD ...uvvviiiiiieeeeeeeecitee e e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e e eaaabaaaeeeeeeeeeeaaaaasraeaeeeaaas 24
1.3 PrODICMIA ..cooiiiiiiiceee e e et e e et e e e e e nnnes 24
| S O 1] 1< 5 1 T USSR 25
L5, JUSHHTICALIVA .uiiiiiieeciiiie ettt ettt ettt e e e et e e e et eeeentbeeeeennsnaaeeeennnes 25
1.6.  Estrutura do Trabalho ...........cccooiiiiiiiiiiiiiiceiec e e 26
2. REVISAO BIBLIOGRAFICA ..........ccocoouiiiiiiiiiieieieieieee s 27
B R 10 11111 033 £ PRSP 27
2.1.1.  Conceitos de CONSUILOTIA .....eeiereeieeriiiiiiieeeeeeeeciiieeee e e e ee e e e e e e e e eeearaeeaeeeeeens 27
2.1.2.  Organizacao empreeNdedOra ........cccuvvriiiiiieeeiiiiiiiiiieee e e e eeere e e e e e e e rerarreeeeeeeens 28
2.2. Micro e Pequenas Empresas (MPES) ........oooiiiiiiiiiiiiiiieceeeeeeeee e 29
2.2.1. DEIINICAOD .. nnnan 29
B0 T <) o V4 oo R 30
2.3.1. Qualidade €M SeIrVICOS. ... ..uiiiiiiiiiieiiceeeceeeeee e nnan 30
2.4, Plano de NEZOCIOS ...cceeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeciii et e e e e e e ettt e e e e e e e e s ntraeeeeeeeeeasnnnsaneaaaeeeeens 31
2.5, SUMATIO EXCCULIVO tiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt e ettt e e e e e e et e e e e e e e e nnsaaneaaeeeeeeas 32
2.5.1.  MiSSA0, VISAO € VAIOTES......oovviiieeiiiiiiieeiieee e e e 32
2.5.2. Forma juridica e enquadramento tributario..........cccceeveeeieiiiiiiiiiieeeeeeeeeiiiieeee e 32
2.6, AnNalise de Mercado........ccuuriiiiiieeiieeieeee e e e e aaa e e e e s 33
2.6.1. O Setor de Servigos de AIMENTAGAO ........eeeiiiieeiiiiiiiiiieciceee e e e 33
2.6.2.  Estudo de Aliangas EStrategiCas ...........uuveiieieiiiiiiiiiiiiieeeeeeeiivieee e e e e e e eeiivraeeeeeee e 34
B T R 1<) o) ¢ 1< TSP PPPPRPR 34
2.6.3.  BNOGIATIa ..c.ueuiiiiiiiiie et e e e et e e e e e e e e braraaaaeeeaas 35
2.6.3.1.  Observacao PartiCipativa ..........ccoccuuiiiiieeeeeieiiiiiieee e e ee e e e e e e e e e eearrraeeeeeeens 35
2.6.3.2.  PeSQUISA (SUIVEY) .eeeeiuiiiiiiiieeeeeeeiiiiitteteeeeeeeesaaeeeeeeeeeeessnsaasseeaeeeeesssnsssanaaaeeeanns 36
2.6.3.2.1. Entrevista SemieStruturada ............evieeeeeeiiciiiiiiiieee e 39
2.6.3.2.2. Questionarios (QUESTIONNAITES) .....cceeeeevrrririreeeeeesiiiirieeereeeeeeesinarrreeeeeeeessnnnnns 40
2.6.4.  MoOdEIO KANO ....ooviiiiiiiiiiiiiiiiee e e e e e aaaaaeeeas 41
2.6.4.1.1. Grau de Satisfacao e Insatisfacao dos clientes ..........................l 43
2.6.4.1.2. DiIagrama Better-WOrSe........cccuuuuueeiieeeeeeecciiiiieeee e e eeeereeeae e e e e e eeaaaraaaaae e 44
2.7.  Quality Function Deployment (QFD) .......coviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeiee e 45
2.7.1.  Matriz de Qualidade.............oooeiiiiiiiiiiiiiiee e 45
2.8, Plano de Marketing.........cooouuiiiiiiiiiiieiiiiee et 45
2.9.  Plano Operacional ............ccuiiiiiiiiiiiiiiiiie e e 47
2.0 1. PrOCESSOS e nnnn 48
2.9.1.1.  Business Process Management .............ccccueeierruiiieeiniiiiieeiniiieeeeeiieeeeeieeee e 50
2.9.1.2.  Business Process Management Notation (BPMN).........cccecciiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 50
2.9.1.3.  Diagrama de Processos de Neg0cio (DPN) .........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 51
2.9.1.3.1. ODbjetos de FIUXO ....uviiiiiiiiiieeiiee et 51
2.9.1.3.2. ODbjetos de COMEXAD ..eeeeuuvriieeeiiiiieeeeiiiee e eeieeee et e e et e e e et e e e et e e e e eebeeeeas 52
2.9.1.3.3. SWIMIANES ...ttt et e e 52
2.10.  Plano FINANCEII0........uuiiiiiiiiiieeiiiiee ettt e e ettt e e e et e e e e aeaeee e e nnees 53
2.10.1. Conceitos de Contabilidade € FInangas ...........ccc.eeeeieeieeiicciiiiiiieee e 54
211, AnAlise EStraté@ICa .......cccoiiuiiiiiiiiiiieieiiiie ettt et e et e e e 57
2.11.1. CINCO FOrgas de POTtEr ........uueeiieceeee e 57
2.11.2. ANALISE SWOT ... ettt e et e e e e ataeeeeeaes 60
3. METODOLOGIA .........oooiiiiiiieeee ettt e e et e e e e taeee e e ennes 62

3.1, Tipo de MetodOlOZIa .....ccuvviiieiiiiiieeeiiiee et et e et e e et ee e e 62



3.1.1. Organizag@0 de dados .......ccoouviiiiiiiiiiieeiiiiee e 62

3.2, Sistematica adOtada .......c.eeeiiiiiiiiiiieiiie e e e e 62
3.3, SUMATIO EXECULIVO ..eeiiiiiiiiiie ettt e ettt e e et e e e et eeeentbaeeeennsaaeeas 63
3.3. 1. MISSA0, VISA0 € VAlOTES...uuuiiiiiiiiieieeee e ettt e et e e e e e e e e evaaaas 64
3.3.2. ESCOINA dO SELOT ....iiiiiiiiiieeeiiiie ettt et e e e e e e e et e e e ennneaeeas 64
3.4, ANAlISe de MErCadO . ...ccuuviiiiiiiiiiie ettt et e et e e e eraae s 65
34,1, EStUAO dO SELOT.....eiiiiiiiiiieeiiiiie ettt e e et e e e et e e e e eb e e e eentbeeeeensnaaeens 65
3.4.2.  Estudo dos Clientes, Concorrentes ¢ de Aliancas Estratégicas ...........cccccvvveeernnennnn. 65
3.4.3.  Trabalho de CampPo.........cceeveiiiiiiiiiiiieeeiiee e eeiteee et e e et e e e erereeeeestbeeeeesnsneaeeas 65
3.43.1. Observagao PartiCipativa .........uuvivieeeeeieiiiiiiiieeee e e et e e e e e e e e e e e e e e 66
3.43.2. Entrevista € QUESHIONATIOS ......cevvviriiiiiiieiieiiieeeeeeeereereerereeereereeeeeseesrererrrresae——————. 66
3.44. Selecao da amostra dos qUESTIONATIOS .......ccuuvvvriiereeeeeeriiiiiiiieeeeeeeeeiiaraeeeeeeeeeennnens 66
3.4.5.  Escalas Utilizadas ...........ceiiieiiiiiiiiiiiiiee e e e e e e e e e e nnees 67
3.4.6. Elaboracao dOS QUESTIONATIOS .....uvvvirireeeeeeiiiiiiiiiteeeeeeeesiiiireeeeeeeseessnnsnraeeeeeeseesnnnnnns 68
3.47.  Aplicagdo dos QUESLIONATIOS .....uuvvvirereeeeeeiiiiiiiieeeeeeeeeseiiareeeeeeeseeennnsnrareeeeeeeesnnnnnns 68
3.4.8.  Tabulagdo d0S dadOS.........cceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee ettt ————————— 68
3.5, Modelo KanO......oooieiiiiiiiiiiiee et e e e e a e e e e e e e e nnnens 68
K ) b LSRR 68
3.6.1.  Plano Operacional.............cceieiiiiiuiiiiiiieeeeeieiiiieee e e e e et e e e e e e e ee e e e e e e e nnees 71
3.6.2.  Plano FINANCEITO ........uvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e e ettt e e e e e e ettt eeeeeeeeesnsaraeeeeeeeeennnnnnns 71
3.6.2.1.  AMOTTIZAGAO ...eeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessessassssssssssssssssssssssssssssensrenes 72
3.6.2.2. WA .ttt ettt et e et e et e e et e e e enaeeeeaeeen 72
3.6.2.3. Ponto de EQUITDIIO.....ccccciiiiiiiiiiiiee et 72
3.6.2.4.  Andlise de Rentabilidade .............oooviiiiiiiiiiiiiiiiiie e 72
3.6.2.5. ANALISE A€ CONATIOS . .ceiiiieieeiiiiiiiiieeeeeeeieiitieeeeeeeeeetarreeeeeeseeessnsnraeeaeeeeeessnnnnns 72
4. DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO - O PLANO DE NEGOCIOS .............. 73
4.1, SUMATIO EXCCULIVO 1eeeiiiiiiiiiiiiiiee e ettt e e e e e e et e e e e e e e e ennssaanaaaaaeeeeas 73
4.1.1.  Resumo dos principais pontos do plano de negoOCIO .........ccccuvvrririreeeeeerciiiriiieeeeeeenn, 73
4.1.2. Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuigdes......................... 73
4.1.3.  MiSSA0, VISAO € VAIOTES.....coiiiiiiiiiiieiiieeeeeeee et e e s 74
4.1.4.  Setores de AtIVIAAAE ........evviiiieiiiiiiiiiiee e e e a e e e e 75
4.1.5. Forma Juridica e Enquadramento tributario............cccceeeeeeeeciiiiiiiieeeeeeeeiiiieeee e 75
4.1.6.  Capital SOCIAL ....cceiiiiiiiiiiiiiee e e e e e aaeeeeas 76
4.1.7.  FONLES A€ TECUISOS. ..ccueeiiiiiiieeeeeeeeiiite e e e e e e ee ettt e e e e e e e e e s e eaiaaaareeeeeeeeaesnnsssreaaaeeaaens 76
4.2, Analise de MercadO........ccuuviiiiiieieiiiiiiieee e e e e e e aaaaee e s 76
4.2.1.  EStUO dO SELOT....ccciiiiiiiiiiiie ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e atraaaaaaaaaeeas 76
4.2.1.1.  Dados sobre setor de servigos de alimentacao (“food service”) ........ccccvvvveeeennn. 77
4.2.2.  EStudo dOS CHENES.......uuvviiiiieeeieiiiiiiieee e e e e ettt e e e e e e e e eaareeeeeeeeeeeenssraaeaeaaeeaens 79
4.2.3.  Demanda EStIMada ............coeiiiiiiiiiiiiiiiiiiee et e e aae e e e 80
4.2.4.  EStudo dOS CONCOTTENLES. ....eceriuriiieeiriiiiieeeeiiiteeeeiiieeeeeiieeeeeeteeeeeesnebeeeeesnebeeeeeennnees 80
4.2.5. Estudo de Aliangas EStratégicas ...........cceeriuuiiiiiiiiiiieiiiiiee et 81
4.2.6.  Trabalho de Campo........c.eeeiiiiiiiieeiiiiie ettt e e 82
4.2.6.1.  Observagao PartiCIPALIVA .......ueeeeeruiiieeeiiiiieeeeiiieeeeeieeee e et eee e e eeeeeseaeeeeeenenees 83
4.2.6.1.1. O dia-a-dia da EMPresa.......coccueeieiiiiiiieiiiiiiee et 83
42.6.1.2. ODbSErvagOes GEIAIS........cceeeeeeeeeeeiieeeee e 85
4.2.6.2.  Entrevista Semiestruturada ...........ccceeieiriiiiiiiiiiiiie e 87
4.2.6.2.1. A empresa — PAES X .ooiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 87
4.2.6.2.2. Guia de perguntas (SEMIESIIULUIA) .......ccevuriireeriiiiieeeeiiiieeeeeiieeeeeeiieeeeeseneeeas 88
4.2.6.2.3. A BIETEVISTA ...iiiieiiiiiee ettt e e et e e e ettt e e et e e e e b e e e e etbeeaeas 88

4.2.6.2.4. Questdes e Respostas Compiladas..........occveeieeriiiiiiiiiiiiiiieieeeeiee e, 89



4.2.6.3. ODSEIvVaCOES GEIAIS .....uvvvveiiieeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeeeetee e e e e e e e e e eeatreeeeeeeeeeeeeaaaraeeeaaeeaaas 92

4.2.6.4. QUESLIONATIOS ..eeeiiieiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeiitteeeeeeeeeeeeeaareeeeeeeeeeeeastrrseeeeeeeeaennsssreeaaeeaaans 92
4.2.64.1. CaracteristiCas da PESQUISA........uveeeeriurieeeeriiieeeeeiiieeeesireeeeesereeeeesareeeeessneeeens 93
4.2.6.5. RESUITAAOS ....eeiiiiiiiiiiiiiie e e 95
4.2.6.6.  Lista de Oportunidades Identificadas ............ccccueiieeriiiiiiiniiiieeeiiee e 97
4.3, Matriz QFD ..o e 98
4.4, Plano de Marketing..........cccouiiiiiiiiiiieiiiiiieeeeiiee et e et e e e et e e e eeibeeeeennbeeeeennnes 99
4.4.1. Descricao dos principais produtos € SEIVIGOS ........uuvreeeriurrreeerirrieeeererereeesiereeeeennnens 99
4.4.1.1. ANALISE A€ CUSTOS eeuutieiiiiieiiiie ettt ettt ettt ettt e ettt e et e e eeeennee s 99
4.4.1.2.  ANAlISE dOS ESTOQUES......uvviiiiiieeeeeiiiiiiiiieee e e e e ettt e e e e e e essiatarereeeeeeeesnnnesaneees 100
4.4.1.3. Realizag¢do de treinamento de fUNCIONATIOS .........ccceeeeeuunnnnnnniiieeeceeeeeeeeeeaenn 100
4.4.1.4. Analise das fINANCAS ........oeeeeeiiiiiiieiiieeeeeeee e 100
4.4.1.5.  Analise do fluxo de produgao ..........c.euvviieiiiiiiiiiiiiieee e 101
4.4.1.6.  Revisao de Plano de NegOCIOS .....ccuuvviiiieieeeeeiiiiiiiieee e e eeeeiiereee e e e e e 101
4.4.1.7.  Modernizacao administrativa (OSM) .........cceevriiiiiiiiiieeeeeniiiiieeee e 101
4.4.1.8.  Elaboragao de planejamento eStrat€ZiCo.........ccocuvrvrirrreeeeeeiiiiiiiieeeeeeeeeeeiivveeen 101
4.4.1.9. Elaboragao de plano de marketing .............cceeeeeeviiiiiereeeeeniiiiiiiieeeeeeeeeineeeen 101
4.4.1.10. Implantagdao de marketing onling ...........ccccceeeeeiiiiiiiiieeeieniieeee e, 102
4.4.1.11. Realizacao de pesquisa de Mercado ..........ccceeereiiiiiiieeeeeeniiiiiieeee e eeeieeeen 102
d. 2. PIGO ittt e e et e e e e e e e et eaaeaetatt e aaarararr——————— 102
4.4.3.  Estratégias PrOMOCIONALS ........eiieeireiiiiiiiiiiieeeeeeesiiiireeeeeeeeessnerareeeeeeeessssnnnssneeees 102
4.4.4. Estrutura de ComercialiZagao ........cooeeeeeieiiiiiiiiiiiiiieeeeceeeeeeeeeee e 103
445, LOCAHZAGAO .. .. nnn 103
4.5, Plano Operacional ...........ccccuuiiiiiieeiiiiiiiiiiieee e et e e e e e e e e e e e e e naaaeee s 104
T T I ) L SRR 104
4.5.2. Capacidade de prestacao de SEIVICOS ......uuvirrreeeeerriiiirriiereeeeeesiiirreeeeeeeeeeenneeneeeees 105
45.2.1.1. Relagao entre o niimero de fUnCIONArIOS ..........cvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieeeeeeeeeeeeeaees 106
4.5.3. Mapeamento dos Processos INtEINOS ..........eeeeeeeeieciiiiiiiieeeeeeciiieeee e 106
4.5.3.1.  Apresentacdo dos Fluxos de Processo.........cccoeecuviiriiiiiiiiieiiiciiiieeee e, 107
4.5.3.2. Fluxo geral de Um Projeto.......ccceeeiccuiiiiiiieeeeeeiiiiiiee e e eereeee e e e e e e 109
4.5.4. Avaliagdo do Mapeamento dos ProCesSOS ........ccceuviriiiiieeieeeiiiiiiieeee e 123
4.5.5. Servicos AdMINISIIALIVOS ......uuuuuuiieieeiieeieeeeie e nnnnnn 124
4.6.  Plano FINANCEII0......c.uutiiiiiiiiiie ittt e et e et ee e 125
4.6.1.  Investimentos INICIALS ........uvviiirieeieeiiiiiiiiiee e e e e eecireee e e e e e e e e e e e e e e e e enaerraeeeas 125
4.6.1.1.  Estimativa de investimentos fIX0S.........ueeiieeeeriiiiiiiiiieeeeeeeeiiieeeeeeeeeeeiieveeeeeas 125
4.6.2. Investimentos Pré-Operacionais .........c..eeeeriueieeiiiiiieeeaiiieeeesiieeeeeieeeeeesiieeee e 127
4.6.3.  Estimativa de Custos € Despesas Operacionais...........occveeeeerrvreeeenniereeeesnineeeeeanns 128
4.6.3.1.  Estimativa de Custos FiX0S MENSAIS .........ccceeeiriuiiriiireeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeeiieveeeeas 129
4.6.3.2.  CUSLOS VATTAVEIS...ccceiiiiiiiiiiiieeeeeeeeiiiiteeeeeeeeeesattraeeeeeeeeeassnnsaseeaaeaeesesannnsssaeees 130
4.6.3.3.  Despesas COM SALATION .....eeeeruriiieiiiiiiie ettt e eeie e e et e e ettt e e e e ee e eeereeeeeaes 130
4.60.3.4.  DEPIECIACAD. . eeeeiuuerieeeiuittieeeeiiteeeeeittteeeeettteeeeaattteeeantteeeeannsbeeeeeanseeeesannseeeeaennes 131
4.6.4.  Estimativa do faturamento mensal da empresa .........c.ccceevveieriieeniieeinieeenieeene 132
4.6.5. Distribuicdo de Participacdo nos Lucros e Resultados (PLR)...........cccceeviiiiiennes 134
4.6.6.  Impostos € ENcargos SOCIALS ......uueieeiuiiiieiiiiiieeeeiiiee et et e e e e 135
IMPOSIOS SODFE PLR ...ttt et et e e e eeaaee s 137
4.6.7.  Custo de Capital.........cccooiiiiiiiiiiiiie e 137
4.6.8.  Investimento Total.........cccuiiiiiiiiiiiiii e 138
4.6.9. Indicadores FINANCEITOS .........cueiriuiiiiiiiieiiiiieiiite ettt 138
4.6.9.1.  Ponto de EQUITDIIO........uuiiiiiiiiiieiiiiiee e 139

4.6.9.2. LUCTALIVIAAAE «.eeeeeeeeeieee et et e e et e e e e aeeeeeeans 139



4.6.9.3. Taxa Interna de Retorno - TIR ......ooooeieiieie e 139

4.6.9.4.  Valor Presente Liquido - VPL ......ccooiiiiiiiiiiiieeee e 139
4.6.9.5.  Prazo de Payback ..........ccoooiiiiiiiiiiiiiie e 139
4.6.9.6. Demonstracdo de Resultados do Exercicio - DRE...............cccooooiiiiiiiiiiinnneeenn. 140
4.6.9.7. Rentabilidade do INVEStIMENLO ........ccevvuiiiiiiiiiiiiieeiiiieeeieee e e 142
4.7, ANALISE A€ CONATIOS ....eceeiuiiieeeiiiiie e ettt e eeiteee e ettt e e esabeeeessetreeeeessreeeeesnnseaeesnnssees 143
4.8, Cenario NOTMAL.........oiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt e e e et e e e e st e e e eenebaeeeeenenes 143
4.9, CenArio PESSIMISTA .......ccccuviiiiiiiiiieeeiiiiie e et e e et ee e et e e e e eraeeeesereeeeesneneeeeeennneas 144
4.10.  CenATIio OUIMISEA ...evvvieeeiiiieeeeiiiieeeeeiieeeeesireeeeestreeeeesareeeeessreeeeessreeeeassseeeessssees 144
4.11. Conclusao dos cenarios € qUAAIO TESUMO .......ccuvvvririireeeeeeriiiiireieeeeeeeeeiinreeeeeeeeens 145
4.12.  ANALISES EStrateZICas ... .uuuvviiiiieeeeieiiiiiiieeeee e e eeciiee e e e e e e e e eeeeeeeessnenraeeaaeeeeans 146
4.12.1. o) (<) PSS UUR PP 146
4.12.2. SWOT .. et e et e e et e e e e e tbaeeeesatbaeeeesssbeeeeesnssaeeens 148
4.13.  Principais Resultados..........uuiiiieiiiiiiiiiiiiiiieee e 150
5. CONCLUSOES.......cooiitiiriiiiinieie et 152
6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .........cooooiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 154
APENDICE A - FORMULARIOS E TAMANHO DE AMOSTRA DOS

QUESTIONARIOS ...ttt 160
APENDICE B — LISTA DE OPORTUNIDADES IDENTIFICADAS NO

QUESTIONARIO UM......ooimiiiiiioeeeeeeeeeeeeeeeee e 166
APENDICE C - CLASSIFICACAO DOS CRITERIOS DO QUESTIONARIO DOIS173
APENDICE D —- TABELAS QFD (QUALITY FUNCTION DEPLOYMENT)............. 176
APENDICE E —- DADOS CONSOLIDADOS DOS QUESTIONARIOS....................... 188

APENDICE F — ESTIMATIVA DO LAYOUT DO ESCRITORIO.............................. 197



22



23

1. INTRODUCAO

O estudo que sera apresentado foi desenvolvido em conjunto com os socios de uma
empresa de consultoria que entrard em operagdo futuramente. A empresa serd denominada
“Voo em V — Parcerias & Desenvolvimento Empresarial” e sera chamada de Voo em V neste

trabalho.

Neste capitulo, primeiramente serd ilustrado o contexto no qual o trabalho foi
desenvolvido. Em seguida, serd apresentado o problema tratado pelo projeto, assim como os
objetivos que devem resultar do estudo e a justificativa para tal realizagdao. Por fim, sera

ilustrada a estrutura a qual o trabalho seguira.
1.1. Contexto de Desenvolvimento do Trabalho

O empreendedorismo, apesar de ndo ser uma ciencia, ¢ a base para o desenvolvimento (O
Segredo de Luisa, pag 26).

E para que seja possivel empreender, € preciso saber planejar, afinal, o planejamento
permite que sejam estabelecidas as diretrizes essenciais de atuagdo e permite que novas agoes
sejam tomadas. Citando o guru Peter Drucker, “Action without thinking is the cause of every
failure”, podemos afirmar que sem planejamento, uma empresa pode tomar diregdes que a
levem a extingao.

A despeito da onda de crescimento econdomico que caracterizou a ultima década do Brasil,
a qual permitiu a gera¢ao de inimeros negdcios, também ocorreram inumeras faléncias de
empresas. Conforme dados da Serasa' (2011), Apenas em abril de 2011, foram requeridas
cento e quarenta e seis (146) falencias, sendo que destas noventa (90) provieram de Micro e
Pequenas empresas, assim como sessenta (60) das sessenta e oito (68) das faléncias
decretadas no mesmo més. Segundo CAMPOS (2009), a falta de planejamento pode ser
apontada como a causa principal.

Tais dados podem ser considerados preocupantes, dado que as MPEs representam 98% do
total de empresas e empregam aproximadamente 53% dos trabalhadores do pais, segundo o

SEBRAE (2010).

' Pascoa e economia aquecida puxam queda nos pedidos de faléncia, revela Serasa Experian. Serasa
Experian. Disponivel em: <http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2011/noticia_00460.htm> -
Acesso em 06 de maio de 2011
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O quadro ilustrado, claramente, cria uma limitagdo do desenvolvimento do pais. A fim de
contornar tal dificuldade e planejar com profundidade e eficacia, devem ser analisadas as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas as quais a empresa estd ou estara sujeita. Tais
estudos buscam analisar a viabilidade atual e futura do negocio, a fim de se evitar “surpresas
desagradaveis”, assim como formas de potencializa-lo através da criacdo de propostas que
produzam maior valor para o cliente-alvo.

E exatamente a fim de suprir tal necessidade que se recorre a utilizagdo do Plano de

negocio como ferramenta-guia para o negocio, seja este existente ou nao.

1.2. Motivagao

E preciso esclarecer o surgimento da oportunidade de se fundar a empresa. Primeiramente,
ao londo de sua graduagdo, o autor percebeu a importancia e as vantagens de se empreender,
pois convivia em um ambiente muito propicio, no qual ex-alunos fundaram negocios.

Apb6s conversas informais entre um amigo e ele sobre alguns problemas que empresas de
familiares e conhecidos possuiam, estes perceberam a relativa simplicidade e logica de
resolucdo. Chegou-se a conclusao de que estes poderiam fundar uma empresa na area de
consultoria, dado que tanto o autor como o seu amigo ja possuiam alguma experiéncia na
area, ndao compondo uma barreira de entrada alta. Também foi decidido que, no inicio, seriam
priorizados projetos mais simples e que, a medida que se adquirisse maior experiéncia,
poderia-se aumentar gradativamente a complexidade dos projetos.

O valor de tal oportunidade esta tanto no potencial de ganho proporcionado, obtendo-se
independencia financeira mais rapidamente, quanto na possibilidade de se contribuir

ativamente com a sociedade.

1.3. Problema

A empresa no qual o trabalho se desenvolveu encontra-se no estagio pré-operacional
(Preoperational Stage) e os seus socios possuiam somente algumas diretrizes de atuagdo, no
entanto sem apresentar uma visdo clara sobre o negdcio ou sobre a sua viabilidade.

Podemos afirmar que ndo havia um plano diretor que definisse a empresa, a sua estratégia
de negocio, o seu modelo de atuacdo ou mesmo as propostas de valor que seriam oferecidas.
Era preciso analisar o mercado, definir os clientes-alvo, além de definir o servico e desenhar

0s processos que fariam parte da empresa.
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Por isso, pode-se afirmar que os dois grandes pontos do presente trabalho e que formam a
motivacao para o desenvolvimento do projeto é:
e Naio se sabe qual ¢ a viabilidade do negodcio de que trata a empresa, quais sao
os seus impactos de atuagdo ou de seus colaboradores;

e N32o hd um plano de negdcios que possa conduzir a atuacdo da empresa;

1.4. Objetivo

Como proposta de solu¢do para os problemas explicitados no item anterior, este trabalho
possui como objetivo o desenvolvimento de um plano de negocios que possa conduzir a
organizacao além de verificar qual € a presente viabilidade do negdcio e a flexibilidade do
modelo de forma que o negocio seja viavel. O que se objetiva com tais medidas ¢:

1) Avaliar a solidez do modelo de negocio e a viabilidade de investimento, medindo-

se também os impactos trazidos pelo projeto;

2) Auxiliar os principais executivos da empresa no esclarecimento do negdcio e da

estratégia a ser adotada na organizagao;

3) Prever os riscos associados ao projeto e 0s possiveis riscos com os quais sera

necessario lidar;

4) Avaliar a taxa e prazo de retorno do investimento a ser realizado; e
5) Definir os processos didrios da organizagdo e como eles se relacionam a estrategia
do negocio.

1.5. Justificativa

Uma vez apresentada a motivagdo para a fundagdo donegdcio, o problema que o trabalho
visa tratar, e os objetivos que se buscam realizar ¢ preciso justificar a realizagdo do projeto.

A empresa esta em estagio pré-operacional e necessita formar e expandir a sua base de
clientes, apresentando propostas diferenciadas que precisam estar alinhadas entre os socios.

Outro ponto que contribuiu para o acontecimento do projeto foi o fato de que os socios
desejavam verificar a viabilidade do negocio antes de implementé-lo, além de desejarem
ganhar escala de forma acelerada sem aumentar exponencialmente os riscos. Para tal, esses
sentiram que precisavam de ferramentas de apoio que os pudessem guiar da forma mais clara

possivel. Assim, foi lancado mao do uso da ferramenta de plano de negocio.
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Segundo o SEBRAE (2008), “Um plano de negocio ¢ um documento que descreve por
escrito os objetivos de um negdcio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos
sejam alcancados, diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negdcio permite
identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado.”.

A proposta e a forma de realizacao do presente trabalho foram positivamente recebidas
pelos sécios da futura empresa, dado que estes ja possuiam conhecimento sobre a utilidade de
um bom planejamento sobre os resultados de uma empresa em busca de exceléncia.

Diante do exposto, o plano de negodcios oferece os recursos necessarios ao cumprimento
dos objetivos do projeto, sendo um guia de acao para os socios, especialmente no inicio do

empreendimento, aumentando as chances de seu sucesso.

1.6. Estrutura do Trabalho

Este trabalho foi dividido em cinco capitulos. O capitulo 2 retrata a revisao de literatura,
que engloba os principais conceitos e ferramentas que serao utilizados.

O capitulo 3 trata sobre a metodologia, a partir dos conceitos elucidados anteriormente e
realiza adaptacdes sobre as ferramentas adotadas, a fim de aumentar o seu aproveitamento.

O capitulo 4 consiste no desenvolvimento do plano de negocios. Nesta etapa, ha
descricao da empresa, ilustrando o seu setor de atuacdo, a sua missao, a sua visao, 0s seus
valores bem como o seu estagio operacional. Também, sdo realizadas as analises de mercado,
sdo apresentados os resultados principais das pequisas de campo efetuadas, resultando na
defini¢do do publico-alvo, dos servigos a serem prestados. Ademais, realiza-se a analise do
investimento do ponto de vista financeiro € os processos operacionais que permitirdo o
funcionamento da Voo em V. O capitulo conclui com os principais resultados obtidos a partir
do desenvolvimento do plano.

Por fim, no capitulo 5 sdo listadas as referéncias bibliograficas na qual se baseou o
trabalho, juntamente aos apéndices com detalhamento dos dados apresentados nos capitulos

anteriores.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo tem como objetivo registrar os principais aspectos tedricos necessarios ao
desenvolvimento deste trabalho. Os conceitos e dados apresentados foram baseados em
pesquisas em livros, materiais de disciplinas lecionadas no curso de Engenharia de Producao,
artigos cientificos e monografias direta ou indiretamente relacionadas ao tema do projeto

proposto.
2.1. Consultoria

Dado que a empresa descrita neste trabalho pertence ao ramo de consultoria empresarial, ¢
importante iniciar este trabalho esclarecendo o conceito e as origens da atividade.

Segundo Pereira (1999), a atividade de consultoria, em seu sentido mais geral, pode ser
considerada uma das mais antigas, caso consideremos a origem da palavra “consultar” (do
latim, consultare). Uma de suas acepg¢des, segundo o dicionario Houaiss (2011), ¢ “pedir (a
alguém) [sua opinido, conselhos, parecer, instrugdes etc.]; aconselhar-se, instruir-se com”.

Segundo a autora, possivelmente, o Oraculo de Delfos foi o primeiro consultor digno
deste nome, uma vez que seus sacerdotes proviam consultorias embasadas em observagoes
sistematicas e inteligentes de fendmenos naturais, entendidas naquela época como profecias
de homens escolhidos pelos deuses e dotados de poderes descomunais. Ela também cita os

Magos Chineses (1999, p. 40) como precursores da atividade de consultoria.

2.1.1. Conceitos de Consultoria

HOLTZ (1997, p. 22) afirma o seguinte: “[...] a consultoria ndo ¢ uma profissdo em si
mesma, mas uma maneira de exercer uma profissdo. O engenheiro que dé consultoria
permanece, em primeiro lugar, um engenheiro e, s6 depois disto, um consultor. O médico que
da consultoria ndo desiste de ser, em primeiro lugar, um médico, e nem qualquer uma das
outras pessoas que se voltam para a consultoria muda a sua profissdo. Elas simplesmente
modificam a maneira e, muitas vezes, o tipo de individuos e de organizagdes aos quais

prestam os seus servicos.”.
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Segundo o Estatuto do IBCO?, “consultoria de organizagdo é a atividade que visa a
investigacao, identificacdo, estudo e solu¢do de problemas, gerais ou parciais, atinentes a
estrutura, ao funcionamento e a administragcdo de empresas e entidades privadas ou estatais.”.

De acordo com o instituto, a atividade engloba a indicagdo dos métodos e solugdes a
serem adotados, além da criagdo das condigdes que possibilitardo a sua implantagao nas
organizacgdes assessoradas, exercida, individual ou coletivamente, por consultores de
organizacao.

Por tltimo, segundo o KUBR (1986), consultoria € o processo interativo entre um
agente de mudangas (externo e/ou interno) e seu cliente, que se responsabiliza por auxiliar os
executivos e colaboradores do respectivo cliente nas tomadas de decisdo, ndo possuindo, no
entanto, o controle direto da situagdo analisada. O autor define como principais caracteristicas

€ conceitos a seguir:

e Independéncia (objetiva prover imparcialidade)
e Aconselhamento (objetiva prover experiéncia)
e Prover conhecimento profissional, habilidades relevantes a empresa, seguindo uma

linha de pragmatismo e comprometimento.

2.1.2. Organizagao empreendedora

E importante explicar que uma empresa pode possuir diversas configura¢des
organizacionais. A empresa tratada neste trabalho enquadra-se na definicdo de Organizagao
empreendedora, que sera explicada a seguir.

Segundo Mintzberg (1995), uma configurag¢do organizacional importante e prevalecente
na sociedade € a organizagdo Empreendedora. Neste contexto, normalmente hé a figura de um
lider que centraliza o poder e conhecimento, a0 mesmo tempo em que busca manter a
organizacdo enxuta e flexivel, evitando burocracias.

Segundo o autor, firmas empreendedoras buscam se manter em mercados nos quais seus
lideres possam compreender. (p. 233). Outra vantagem citada € seu sentido de missdo, com a
qual os funciondrios podem se identificar, levando a organizacdo a crescer de forma

acelerada.

? «Afinal, o que é ser um Consultor?”. IBCO. Disponivel em:
http://www.ibco.org.br/index.php?option=com content&view=article&id=1297&catid=15:artigos-
publicados&Itemid=644 — Acesso em 20 de abril de 2011.



http://www.ibco.org.br/index.php?option=com_content&view=article&id=1297&catid=15:artigos-publicados&Itemid=644
http://www.ibco.org.br/index.php?option=com_content&view=article&id=1297&catid=15:artigos-publicados&Itemid=644
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Contudo, o autor alerta para alguns fatos relevantes: esta ¢ a mais arriscada forma de
organizacao, pois depende muito de poucos, incluindo a figura do lider. Além disso, ha o
perigo de se minar a criatividade dos funcionarios, caso apenas os lideres tomem as decisoes,
podendo ser caracterizada como uma organizac¢ao paternalista e autocratica por alguns. Por
isso, o autor aconselha que haja poderes compensatorios que possam limitar a autoridade do

lider.

2.2. Micro e Pequenas Empresas (MPEs)

Uma vez esclarecido o conceito de consultoria e o fato de a empresa tratada neste

trabalho pertencer ao setor de MPEs, ¢ importante definir este conceito.

2.2.1. Definigao

As empresas podem ser classificadas segundo mais de um critério. De acordo com o
Sebrae’, uma empresa pode ser classificada segundo numero de colaboradores ou segundo o
seu faturamento bruto anual.

Segue a classificacdo detalhada segundo o primeiro critério, segmentada por setor de

atuacdo (industria, servigos/comércio):

Funcionarios
Setor Tamanho De Até
< Micro 1 19
% Pequena 20 99
2| Média 100 499
. Grande Superior a 500
o Micro 1 9
2 8
S & | Pequena 10 49
£ § Média 50 99
© Grande Superior a 100

Tabela 1 - Classificacao de empresas segundo numero de funcionarios

Ainda de acordo com o Sebrae, segundo o regime simples de tributacdo — SIMPLES,

estabelecido pela Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas, a categoria se limita as empresas

? Critérios e conceitos para classificacio de empresas. Saiba como classificar empresas por porte. Sebrae.
Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/customizado/estudos-e-pesquisas/acesse/links-de-
interesse/integra_bia?ident unico=97> - Acesso em 10 de junho de 2011.
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que faturam até R$ 2,4 milhdes anualmente e dividem-se da seguinte maneira, para o estado
de Sao Paulo:

e Micro-empresa: Pessoa juridica que fatura até R$ 240 mil por ano.

e Pequena empresa: Pessoa juridica que fatura mais de R$ 240 mil até RS 2,4 milhdes

por ano.

2.3. Servigo

Dado que a empresa em questdo pertence ao setor de servicos, € importante esclarecer o
que o define. Segundo a NBR ISO 9004-2 (apud QUINTELLA & SILVA (2006)), um servigo
¢ o resultado gerado por atividades na interface entre fornecedor e cliente, e por atividades
internas do fornecedor a fim de atender as necessidades do cliente. Essa definicao ¢
confirmada por KOTLER e ARMSTRONG (1998), que afirma que o servigo €
essencialmente intangivel, e que ndo resulta na posse de algum bem, podendo ou ndo estar
ligada a um produto fisico. De acordo com o autor, servigos possuem quatro caracteristicas
basicas:

e Intangibilidade: Servigos que ndo podem ser vistos, provados, sentidos ou cheirados
antes de serem comprados. Possuem duas dimensdes: A fisica, relacionada ao grau de
materialidade do servigo; e a mental, referente ao grau de dificuldade para definir,
formular ou entender o servigo de maneira precisa.

e Simultaneidade (ou Inseparabilidade): Os servigos nao podem ser separados de seus
fornecedores.

e Variabilidade (ou Heterogeneidade): A qualidade dos servigos depende de quem os
proporciona ¢ quando, onde e como sao proporcionados, pois as demandas também
variam de forma consideravel.

e Perecibilidade: Os servigos ndo podem ser estocados para venda ou uso posterior e
ocorrem em organizagdes que se situam em mercados que possuem uma alta variagao

na demanda (existem periodos de falta e excesso de servigos).

2.3.1. Qualidade em Servicos

Tratando-se de servicos, deve-se tomar cuidado como se avalia qualidade. Segundo
CARVALHO & PALADINI (2005), em servigos, o consumidor ndo julga apenas o seu

resultado, mas também os aspectos da producdo. E ha alguns fatores que influenciam a
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formagdo das expectativas do cliente em relacdo ao servigo prestado: a comunicagdo boca a
boca, as necessidades pessoais, suas experiéncias anteriores € a comunicacdo externa
(incluindo propagandas feitas pela propria empresa).

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, apud LAPEL (2002)), muitas vezes fatores
como prego ¢ qualidade ndo atingem o seu melhor valor, devido a complacéncia na
administracdo, descuido com a qualidade, negligéncia com o cliente e suas necessidades.
Muitas empresas do setor de servigos tem a sua atengdo voltada ao enriquecimento no curto

prazo, o que forma um quadro desfavoravel para o setor de servigos.

2.4. Plano de Negocios

Dado que o trabalho possui como objetivo verificar a viabilidade do negocio e definir a
estrutura da empresa, ¢ importante apresentar a ferramenta a ser utilizada para a concretizagao
de tal objetivo: o plano de negdcios.

Segundo Salim (2005), o que um empreendedor busca ¢ transformar uma oportunidade
em um negocio € o Plano de Negdcios ¢ o meio usado para explicitar tal oportunidade, assim
como a forma de materializagdo do aproveitamento dessa oportunidade se dard a partir da
empresa que sera criada ou utilizada para operar, produzir ou desenvolver um novo produto

ou servico. Segundo ROSA (2007), ¢ composto basicamente por esses itens:

Toépico Descricao
Sumario Resumos os pontos do plano de negodcio e descreve as caracteristicas
Executivo principais da empresa.
Anélise de . L
Estuda as caracteristicas do setor e os principais players do mercado
mercado
Plano de Descreve os principais produtos e servigos, além das estratégias de
marketing marketing escolhidas pela empresa
Plano Inclui desde o layout do escritorio até a capacidade produtiva e o
operacional desenho dos processos da empresa
Plano Analisa a viabilidade e a lucratividade do negocio do ponto de vista
financeiro financeiro, através da estrutura de receitas e custos
Avaliagao . .. ,
L Analisa o posicionamento da empresa no mercado em que atuara.
estrategica

Tabela 2 - Descrigao dos itens que compdem o Plano de Negocios.
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2.5. Sumério Executivo

Segundo Rosa (2007), o sumdrio executivo ¢ um resumo do Plano de Negocio,

contendo os seus pontos mais importantes.
2.5.1. Missdo, Visdo e Valores

Um dos itens principais que compde as caracteristicas da empresa, e, portanto, o
sumario executivo € a apresentagdo da missao, visdo e valores da empresa. Abaixo, sdo
explicitados os conceitos.

Primeiro, apresenta-se a missao: A missdo € uma breve sentenca, que define o proposito
fundamental da organizagdo. Esta deve incluir o que provera aos clientes e informar aos
executivos e colaboradores a meta geral que todos devem seguir.

Segundo Rosa (2007), “A missao da empresa € o papel que ela desempenha em sua area
de atuacdo. E a razdo de sua existéncia hoje e representa o seu ponto de partida, pois identifica
e da rumo ao negdbcio.”.

Em segundo lugar, apresenta-se o conceito de visdo. J4, a visao ¢ uma declaragdo
concisa que define as metas para o médio-longo prazo (3 a 10 anos), devendo ser externa e
orientada ao mercado, focando-se em como quer ser percebida pelo restante do mundo.
Ademais, a fim de torna-la realmente factivel, deve-se torna-la medivel. Isso provera um guia
e um foco claro para a elaboracao e implementagao da estratégia. Para tal, deve-se atentar a
trés pontos: um indicador que quantifique o sucesso; a definicdo do nicho; e um prazo para
execucao da meta.

Por ultimo, deve-se apresentar o conceito de valores, também chamados de valores
centrais (“core values”), segundo Kaplan & Norton (2008), e prescrevem basicamente trés

pontos: comportamento, carater e cultura.
2.5.2. Forma juridica e enquadramento tributario
Outro item importante que compde as caracteristicas da empresa ¢ forma juridica, a sua

e~ . 4 . , .
constituicdo formal. De acordo com o site do Sebrae”, “A sociedade empresaria tem por

objeto o exercicio de atividade propria de empresario sujeito ao registro, independentemente

* Diferencas entre tipos de empresas. Conhega as diferengas entre Sociedade Empresarial Limitada,
Empresario Individual e Empreendedor Individual. Sebrae. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/uf/rondonia/orientacao-empresarial/abertura-e-legalizacao-de-empresa/diferencas-
entre-tipos-de-empresas™> - Acesso em 22 de maio de 2011.



http://www.sebrae.com.br/uf/rondonia/orientacao-empresarial/abertura-e-legalizacao-de-empresa/diferencas-entre-tipos-de-empresas
http://www.sebrae.com.br/uf/rondonia/orientacao-empresarial/abertura-e-legalizacao-de-empresa/diferencas-entre-tipos-de-empresas

33

de seu objeto, devendo inscrever-se na Junta Comercial do respectivo Estado. (CC art. 982 e
paragrafo tinico).”

A sociedade empresaria permite exercer atividade econdmica voltada para a producdo ou
circulacdo de bens/servi¢os. Nesta modalidade de registro, cada socio responde pelas dividas
contraidas durante o exercicio de sua atividade. Entretanto, tal responsabilidade ¢ limitada ao
capital social da organizagao.

Tais condi¢des sdo importantes para que os socios estejam completamente envolvidos no

negocio sem que isso comprometa os seus ativos pessoais.

2.6. Analise de Mercado

Como ja foi afirmado neste capitulo, este item descreve as principais caracteristicas do
setor e estuda os principais players do mercado. E um item muito importante para entender as
condicdes de inser¢ao da empresa no mercado.

2.6.1. O Setor de Servigos de Alimentagao

Visto que a empresa apresentada neste trabalho servird empresas pertencentes ao setor de
servigos de alimentagdo, ¢ importante descrever as suas principais modalidades. De acordo
com o Ministério do Trabalho’, uma empresa pode atuar conforme as seguintes formas:

1. Autogestdo (servigo proprio)

2. Terceirizagdo (servigos de terceiros)

a. Refeicdo transportada: No qual se prepara a refeicdo em uma cozinha
industrial e transporta-se até o local;

b. Administragdo de cozinha e refeitorio: No qual a empresa beneficiaria contrata
servigos de outrem para preparar e distribuir as refei¢des;

c. Refei¢gdo Convénio: Os colaboradores da empresa beneficiaria realizam as
suas refeigdes em restaurantes que possuem convénios com empresas que
operam produtos como vales, tiquetes e cheques;

d. Alimentacdo convénio: No qual a empresa beneficiaria fornece senhas ou

tiquetes para a aquisi¢do de alimentos em estabelecimentos comerciais;

> Modalidades. Ministério do Trabalho. Disponivel em: <http://www.mte.gov.br/pat/modalidades.asp> - Acesso
em 20 de maio de 2011.
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e. Cesta de alimentos: No qual a empresa beneficiaria fornece géneros
alimenticios em embalagens, a fim de garantir a0 menos uma refei¢do diaria

ao colaborador.

2.6.2. Estudo de Aliancas Estrategicas

Além das caracteristicas gerais do setor, ¢ importante identificar as oportunidades de
se realizar aliangas estratégicas. Segundo Klotzle (2002), uma alianga estratégica possui
diversas defini¢des, porém podemos afirmar que significa uma forma de interagdo entre duas
ou mais entidades a partir de uma parceria.

“Eisenhardt e Schoonhoven (1996) descobriram, por exemplo, que a tendéncia a
formacdo de uma alianga ¢ maior: (1) quando os potenciais parceiros se encontram em
posigdes estratégicas vulneraveis (isto €, necessitam de recursos); ou (2) quando eles detém

posi¢ao forte no mercado (isto €, possuem recursos valiosos para serem divididos com outras

empresas).” (apud KLOTZLE, M. C., 2002)

2.6.2.1. Sebrae

Uma alianca estratégica relevante dentro do setor de MPEs, porte da empresa em
questdo, ¢ o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae). O Sebrae ¢
uma organizagao privada que nao possui fins lucrativos. Criada em 1972, a empresa busca
promover a competitividade dos empreendimentos de micro e pequeno porte, além do seu
desenvolvimento.

A institui¢ao também trabalha para fortalecer o empreendedorismo e acelerar o
processo de formalizagao da economia através de parcerias, tanto com o setor publico quanto
o privado.

Outras formas de atuacdo da empresa incluem: “programas de capacitagdo, acesso ao

;g . ~ , e e . . O 6
crédito e a inovagdo, estimulo ao associativismo, feiras e rodadas de negocios.” °.

% Sebrae: um agente do desenvolvimento. Sebrae. Disponivel em:
http://www.sebrae.com.br/customizado/sebrae/institucional/quem-somos/sebrae-um-agente-de-
desenvolvimento> - Acesso em 20 de margo de 2011.
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2.6.3. Etnografia

Como parte integrante da analise de mercado, ¢ importante mencionar o conceito de
etnografia. Segundo Fetterman (2010), uma etnografia pode ser definida como a arte ¢ a
ciéncia de descrever um grupo ou uma cultura. Etnografia vem do grego (etno = pessoas,
grafia = escrita), de acordo com Houaiss (2011) 7, pode ser definida como “estudo descritivo
das diversas etnias, de suas caracteristicas antropoldgicas, sociais etc.”.

Segundo Fetterman (2010), uma etnografia busca, a partir de observagoes e diferentes
métodos, descrever o comportamento de pessoas inseridas em um meio. Ela se inicia com a
escolha do problema ou do topico de interesse. Em seguida, deve-se escolher a forma de
pesquisa: observagao participativa, survey (pesquisa de mercado) ou pesquisa experimental.

Segundo o autor, a escolha dependerd de quais informagdes sdao mais relevantes ao
realizador da pesquisa. Enquanto uma survey fornece niimeros para formar uma base de
analise, uma descricdo etnografica busca entender e analisar os eventos que caracterizam o
comportamento dos colaboradores da empresa e a cultura organizacional que os inserem. Tal
forma de pesquisa também difere de um experimento, no qual se buscam medir os impactos

de interferéncias no meio, sejam estas positivas ou negativas.

2.6.3.1. Observacao Participativa

Segundo Bogdan e Taylor (1975, apud FINO (2008)), a observagao participativa pode ser
caracterizada como um periodo de interagdes sociais intensas entre o investigador e os
sujeitos, recolhendo-se dados de maneira sistematica. Lapassade (1991, 1992, 2001, apud
FINO (2008)) afirma que, enquanto presentes, os observadores imergem pessoalmente na vida
da comunidade local estudada, ocorrendo partilha de suas experiéncias.

De acordo com Queiroz, Vall e Souza (2007), a observacao participativa pode ser
dividida em trés etapas.

1) A aproximacdo do pesquisador ao grupo social a ser estudado: Nesta fase, ¢
importante que o pesquisador seja aceito em seu papel, no qual este busca diminuir a
distincia entre ele e o grupo com quem pretende trabalhar;

2) O esforco do pesquisador em visualizar o conjunto da comunidade: Tal fase pode ser

facilitada com o uso de algumas ferramentas como a observagao da vida cotidiana,

""Dicionério Houaiss. Disponivel em:
<http://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=etnografia&x=0&y=0&stype=k> - Acesso em 16 de maio de
2011.
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identificacdo das organizagdes e as atividades econdmicas, levantamento de pessoas
chave. Segundo Fetterman (2010), s3o as pessoas que podem provir dados precisos,
sejam estes histéricos sejam contemporaneos, além de possuir uma visdo sobre as
nuances sobre o funcionamento do dia-a-dia da comunidade, etc.;

3) Sistematizacao e organiza¢ao dos dados coletados: O autor declara que esta ¢ uma
etapa delicada, uma vez que esta busca resumir e validar o trabalho realizado nas

anteriores.

2.6.3.2. Pesquisa (Survey)

Uma pesquisa via abordagem “survey”’, como descreve Fetterman (2010), certamente,
inclui mais de um significado. As pesquisas podem ser realizadas via entrevistas ou
questiondrios (questionnaires). Ambas as técnicas estdo descritas nos subitens a seguir, assim
como o seu proposito, vantagens e desvantagens.

Entretanto, seja utilizada a primeira ou a segunda técnica, uma pesquisa segue,

basicamente, o seguinte roteiro, ilustrado na figura 1 localizada abaixo:



Definir o
publico-alvo e
os objetivos da

pesquisa

Definir a forma
decoleta dos  feeseeeeeees
dados

Dados primarnios
ou secundarios

Definir o
método de

pesquisa de
dados primarios

Utilizando
............ tecnicas
estatisticas

Drefinir a
amostra

i

Elaborar os Questionario,
instrumentos  fecreeeenien checklists e
de pesquisa farmuldrios

f

Aplicar a

pesquisal W T Dados coletados

1l

Tabular os
dados

i

Elaborar
conclusdes

0]

Figura 1 - Roteiro de uma pesquisa - Elaborado pelo autor, segundo Rosa (2009).

Segue a descricdo dos passos que compdem a estrutura apresentada acima:

1° Passo — Definicdo do publico-alvo e objetivos da pesquisa

Primeiro, serdo definidos os objetivos e a real necessidade que levam o autor a realizar a

pesquisa.

2° Passo — Definicao da coleta dos dados

Nesta etapa, deve ser definido o modo de levantamento dos dados da pesquisa.

37
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3° Passo — Defini¢cio do método de pesquisa dos dados primarios

Em seguida, ¢ determinado o tipo de pesquisa mais adequado, dados os objetivos
definidos, definindo-se também os procedimentos para tal realizagao.
Enquanto a pesquisa qualitativa de carater subjetivo, a pesquisa quantitativa ¢ um método

que trabalha com dados numéricos e que, por isso, possui critérios estatisticos envolvidos.

4° Passo — Defini¢ao da amostra

Segundo Gomes (2005), a amostra ¢ uma parcela da populagdo com a qual se faz uma
pesquisa dentro de um universo pré-definido. O autor aponta que ha uma diferenciagdo entre
uma pesquisa qualitativa e uma quantitativa. Enquanto a primeira busca identificar o perfil do
publico-alvo, a segunda utiliza conceitos de estatistica que indicam o nlimero representativo

de pesquisas a serem realizadas.

5° Passo — Elaborac¢ao dos instrumentos de pesquisa

Primeiro, sdo determinadas as informagao necessarias para as perguntas, estipuladas a
partir dos objetivos definidos anteriormente para a pesquisa.

Segundo, ha a redacao das perguntas e das alternativas de respostas. Busca-se seguir as
recomendagdes gerais do documento, como elaborar questoes curtas, fazer perguntas gerais
no inicio e criteriosas no meio, nao obrigar o entrevistado a fazer calculos, perguntar o que o
entrevistado faz ao invés do que o que ele pensa, etc.

“Quando se possui uma grande quantidade de entrevistados, € necessario realizar uma
pesquisa estruturada.” (p 36). Neste caso, o questionario deve ser de rapida aplicagdo (tempo
de resposta inferior a 10 minutos), facilitando a padronizagdo e interpretacao dos dados.

Terceiro, ¢ realizada a avaliagdo do questionario e de sua estrutura. Nesta etapa, observa-
se se 0 questionario estava muito longo, se todas as perguntas sdo necessarias e suficientes,
além de verificar se o visual estd agradavel ao respondente e se os dados estdo faceis de serem
tabulados.

Ap0s isso, € realizado um pré-teste com alguns candidatos de mesmo perfil da amostra
escolhida, cujos resultados ocasionam uma validagdo e revisdo do questionario,

proporcionando maior qualidade a pesquisa.
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6° Passo: Aplicacio da pesquisa

E definida a forma de abordagem a fim de se garantir bom desempenho da pesquisa. Nesta
etapa, devem-se conhecer as tecnicas de abordagem e treinar os entrevistadores, levando-se
em considera¢do: a finalidade da pesquisa, o método, além do periodo de entrevista e da
aparéncia do entrevistador e o material a ser utilizado, buscando caracterizar uma abordagem

amigavel e respeitosa.

7° Passo — Tabulacao dos dados

Reunido e formatacao dos dados para analise. Normalmente, os dados sdao apresentados no
formato de gréaficos e tabelas com comentérios destacando as informac¢des mais importantes.

Isso visa facilitar a interpretacao dos dados.

8° Passo — Elaboracao do relatério Final

Elabora-se o relatorio final, que deve conter a anédlise dos dados obtidos na pesquisa e
identificar os aspectos relevantes para tomadas de decisdo a partir dos objetivos tragados
inicialmente.

A analise deve ser feita a partir da reunido e cruzamento de todos os dados obtidos,
refletindo o esforgo da pesquisa. Apos a analise e tomada de decisodes, o relatorio pode ser

utilizado como fonte de consulta.

9° Passo — Tomada de decisao

Por ultimo, uma vez que os resultados tenham sido obtidos, € possivel determinar as a¢des

necessarias em beneficio do negocio.
2.6.3.2.1. Entrevista semiestruturada

Segundo Fetterman (2010), a entrevista ¢ a forma mais importante de coleta de

informagdes, pois pdem em contexto as informagdes observadas.
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No entanto, o seu grau de liberdade apresenta variagdes, que podem ser subdivididas em:
entrevistas estruturadas, semiestruturadas e ndo estruturadas. Dentro deste contexto, €
importante especificar o conceito de entrevista semiestruturada.

Entrevistas formalmente estruturadas ou semiestruturadas sao aproximagdes verbais de
um questionario (questionnaire, explicitado no préximo item), podendo o trabalhador de
campo utiliza-las a qualquer tempo no estudo. O autor afirma que a entrevista pode conter
desde questdes gerais ( “grand tour or survey questions”), quanto mais questdes especificas,
mesclando questdes de origem fechada ou aberta.

Segundo Oliveira (2008), a entrevista semiestruturada se localiza entre os extremos das
entrevistas estruturadas que apresentam um conjunto de questdes com hipdteses pré-
determinadas; e entrevistas nao estruturadas (ou completamente abertas) apresentam um
namero de questdes, no entanto nao sao especificas nem fechadas. Por isso, as respostas sao
relativamente livres.

A fim de disciplinar e organizar os dados a serem coletados, pode-se fazer uso de

checklists e formularios.

2.6.3.2.2. Questionarios (Questionnaires)

Segundo Fetterman (2010, p. 64-65), a utilizagdo de questionarios (questionnaires) como
técnica para uma pesquisa etnografica ¢ uma excelente forma para lidar com questdes que
representatividade, um meio eficiente de coletar dados e de testar hipdteses sobre concepgdes
ou comportamentos especificos.

Porém, o autor aconselha que, antes de se aplicar o questionario, o etnografo estabeleca a
sua relevancia para o publico-alvo.

O questionario ¢ uma técnica muito utilizada em pesquisas quantitativas, sendo um
documento que contém um conjunto de perguntas claras e objetivas. O objetivo principal é
garantir uniformidade nas respostas a fim de ser possivel a padronizagdo dos resultados.
(GOMES, 2005, p. 36)

Como a aplica¢do de um questionario implica na utiliza¢do de conceitos de amostragem,

dentro do campo de estatistica, alguns deles estdo apresentados a seguir.

e Tamanho da populagdo: o universo a ser pesquisado;

e Margem de erro (ou erro amostral): a varia¢do dos resultados da pesquisa;
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e Distribuicao da populagdo: Indica a caracteristica da populagdo. Quanto menos
variada, menor € a amostra necessaria; €
e Nivel de confianga: Medida estatistica que reflete a probabilidade de haver

repeticdo dos resultados que foram obtidos na pesquisa.

E valido ressaltar que quando ndo se possui nogdo a respeito da propor¢io da populagio,
deve-se considerar um split 50-50, para se alcangar um nivel maior de confianga da pesquisa.
(Gomes, Isabela Motta, 2005, p. 32)

Hé diversos tipos possiveis de distribuicdo de dados para uma populacdo. No entanto, uma
das distribui¢des mais utilizadas € a distribuicao Normal. A fim de se verificar se ¢ valida a
sua utilizacao na pesquisa, devem-se ter os seguintes pré-requisitos (RAMOS, 2009, p.114),

ilustrado pela figura 2:

Se n.p=5en.(1-p) = 5 = vale aproximacao pela Normal.

Figura 2 Distribuicdo Normal de Probabilidade - Extraido de Ramos (2009)

Para se chegar a uma amostra suficiente utilizando proporg¢des de populagdo em um

intervalo de confianga, Ramos (2009) aconselha utilizar a formula contida na figura 3 abaixo:

Proporcao Populacional (probabilidade):

2

n=|“2s | p(1-p)
eO

Se néo ha estimativa para p, adotar p’ = 1/2.

Figura 3 - Calculo de tamanho de amostra - Extraido de Ramos (2009)
2.6.4. Modelo Kano

Uma vez realizada a coleta de dados, ¢ muito importante saber classifica-los segundo a
sua importancia. Uma destas formas ¢ utilizar o modelo proposto por Noriaki Kano. Segundo
Kano (1984, apud Matzler (2004)), os clientes possuem trés formas basicas de percep¢ao de

qualidade, ilustradas pela figura 4:
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Figura 4 - Modelo Kano - Fonte:Tontini e Sant’ Ana (2007)

Atributos obrigatorios: Também chamados de atributos basicos (ou higiénicos), preenchem
as fungdes basicas de um produto. Caso ndo estejam presentes ou caso o seu desempenho seja
insuficiente, os clientes ficardo realmente insatisfeitos. Por outro lado, caso estejam presentes
ou tenham desempenho bom o suficiente, ndo ha nenhuma satisfagao garantida. Isso ocorre,

pois os clientes veem esses atributos como pré-requisitos minimos.

Atributos unidimensionais: Também chamados de atributos de desempenho. Considerando
tais atributos, a satisfagao ¢ proporcional ao nivel de desempenho — quanto maior for o nivel

de desempenho, maior serd a satisfagao do cliente e vice-versa.

Atributos atrativos: Também chamados de atributos excitantes, sdo o diferencial para se
garantir a satisfacdo do cliente. No caso de apresentarem alto desempenho, haverd satisfagao
superior. Por outro lado, eles ndo trazem insatisfagdo caso ndo sejam atendidos. Atributos
atrativos ndo sdo expressos explicitamente ou esperados pelo cliente.

Além disso, também sdo podem ser identificado outros dois tipos de atributos:

Atributos indiferentes: S3o aspectos que ndo afetam a satisfagdo ou insatisfagao do

consumidor.

Atributos reversos: Sao atributos que trazem satisfa¢do se estiverem ausentes.
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Segundo Tontini e Sant’Anna (2007), o modelo Kano traz uma visdo diferente a
respeito da satisfagdo do consumidor a partir do desempenho dos atributos. No entanto, este
modelo ndo considera o nivel atual de desempenho.

Cheng e Melo Filho (2007, p.100) descreve que os itens de qualidade mudam ao longo
do tempo, com avaliagdes que apresentam o fendmeno de obsolescéncia, passando de
qualidade atrativa, para qualidade linear, para, finalmente, qualidade obvia.

Por 1sso, 0 autor ressalta que € preciso sempre criar qualidades atrativas a fim de se

manter como preferido pela clientela.
2.6.4.1.1. Grau de Satisfacao e Insatisfacao dos clientes

Segundo Berger et.al. (1996), associado ao modelo Kano, estd o grau de satisfagdo dos
clientes, determinado segundo dois indices que indicam, respectivamente, grau de satisfagdo e
insatisfacdo do cliente, traduzidos por Roos, Sartori ¢ Godoy (2009), conforme as figuras 5 e

6:

. %A + %U
%A + %U + %o + %N

Figura 5 - Coeficiente de satisfacdo

(%U + %0) = (—1)
064 + %U + %0 + %N

Figura 6 - Coeficiente de insatisfacdo

CS: Coeficiente de satisfagao.

CI: Coeficiente de insatisfagao.

Na figura 6, o sinal negativo apenas serve para reforgar o aspecto de insatisfacao
(SAUERWEIN et. al., 1996, apud Roos, C.; Sartoni S.; Godoy, L.P., 2009).

No entanto, Roos, Sartoni e Godoy (2009, p.543-544) alertam para o fato de que o
coeficiente ndo leva em considera¢do o numero de clientes que assinalam um atributo como

reverso. Por isso, deve-se tomar cuidado e analisar o percentual reverso para cada fator.
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2.6.4.1.2. Diagrama Better-Worse

A fim de se classificar os atributos de uma pesquisa segundo os critérios de Kano, pode-
se utilizar o Diagrama Better-Worse proposto por Berger et at. (1993), que utiliza as varidveis

citadas acima (CS E CI). O diagrama esta ilustrado na figura 7 abaixo:

Lo Atrativa A Unidimensional

5
LB —
£4F
gzs| ° : 8
= e o
g 3=
(=
L
Meutro C Obwio
Coeficlente de
Insatisfagdo
[weorse}

Figura 7 - Diagrama Better-Worse - Extraido de Berger et al. (1993)

Os pontos destacados como letras do alfabeto (de “A” até “F”) sdo os limites entre os
critérios e podem ser explicados a seguir (BERGER, C. et al., 1993):

A (0.5; 1): Limite entre um atributo classificado como atrativo e unidimensional.

B (1; 0.5): Limite entre um atributo classificado como unidimensional e ébvio.

C (0.5; 0): Limite entre um atributo classificado como 6bvio e neutro.

D (0; 0,5): Limite entre um atributo classificado como atrativo e neutro.

E (0.5; 0.5): Limite entre um atributo classificado como atrativo, neutro, unidimensional e

obvio.
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F (0.67; 0.67): Limite entre um atributo classificado como atrativo, unidimensional e

obvio.

2.7. Quality Function Deployment (QFD)

Segundo Cheng e Melo Filho (2007), o método Quality Function Deployment (QFD) foi
formulado pelos professores Akao e Mizuno na década de 60. Tal método possui duas
finalidades especificas: (1) auxiliar no processo de desenvolvimento de um novo produto; e
(2) garantir qualidade. O método ¢ aplicavel tanto para produtos quanto para servicos.

Os autores conceituam QFD como “uma forma de comunicar sistematicamente
informagao relacionada com a qualidade e de explicitar ordenadamente trabalho relacionado
com a obten¢do da qualidade, tem como objetivo alcangar o enfoque da garantia da qualidade

durante o desenvolvimento de produto.”.

2.7.1. Matriz de Qualidade

Segundo Akao, o termo “quality chart”, introduzido por Koichi Nishimura, foi definido
por Akira Takayanagi como uma matriz que ilustra a relagao entre a qualidade exigida pelos
clientes e as caracteristicas da qualidade exibidas pela empresa.

Relacionando o QFD ao modelo Kano, este traz um bom auxilio em razao de classificar
os critérios em fungdo de sua importancia atribuida pelo cliente. Tal fato facilita a elaboragao
da “Casa da Qualidade”.

Akao afirma que a qualidade exigida ¢ pesquisada e estudada por quatro métodos:

1) Uma survey;

2) Colaboradores se posicionarem no lugar do cliente e elaborarem demandas de
qualidade;

3) Observar e analisar o comportamento do consumidor; e

4) Analisar demandas passadas e reclamagdes de consumidores.

2.8. Plano de Marketing

Prosseguindo-se com os principais topicos que compdem o plano de negocios apresenta-
se o conceito de plano de marketing. Segundo Rosa (2007), um plano de marketing ¢

composto pelas seguintes atividades:
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e Descricao dos principais produtos e servigcos: Para empresas de servigco, devem-se
informar quais serao as caracteristicas e as garantias atreladas a prestacdo de servigo,
a fim de oferecer propostas que gerem valor ao cliente. Segundo Kaplan e Norton
(1997, p. 77 apud OLIVEIRA, 2009), “As propostas de valor apresentadas aos
clientes sdo atributos que os fornecedores oferecem, através de seus produtos e
servigos, para gerar fidelidade e satisfacdo em segmentos-alvo”.

e Preco: A autora define pregco como “o que o consumidor esta disposto a pagar pelo
que voce ird oferecer.” E alerta para o dever de se compara-lo ao custo do servico,
calculando o retorno desejado e verificando a compatibilidade do preco oferecido
pela empresa e pelos seus concorrentes.

o [Estratégias Promocionais: Nesta etapa, devem-se determinar as maneiras de
divulgacao e seus respectivos custos, buscando-se usar a criatividade. A autora cita
que “Uma alternativa interessante ¢ a divulgagdo em revistas especializadas ou em
jornais de bairro. Esses anuncios sdo mais baratos e atingem diretamente o seu
publico-alvo.” (ROSA, 2007, p.35).

e Estrutura de comercializa¢ao: Significa quais canais de comunicagdo serao
utilizados. A autora aconselha que se reflita sobre quais sdo os meios mais eficientes
de atingir os clientes.

e Localizacao do negdcio: O local das instalagdes do negocio pode dizer muito a
respeito do sucesso potencial a que este estara sujeito, dependendo da importancia do
fator para o negocio.

Os passos citados estdo em comum acordo com o conceito de Kotler e Armstrong (1998,

p.31-32) de composto do marketing (ou mix de marketing), os chamados “Quatro Ps”,

ilustrado pela figura 8:



Preco

Figura 8 - "Quatro P"s - Elaborado pelo autor, segundo Kotler e Armstrong (1998).

Produto: E a combinacio de bens e servicos da empresa. Variedade de produtos,
qualidade de design, nome da marca e servigos sdo alguns de seus atributos.

Preco: E composto pelo montante pago pelos clientes & empresa. Listas de precos,

descontos, periodo para pagamento e condigdes de crédito sao alguns dos atributos.

Praca: E composto pelo montante pago pelos clientes a empresa. Canais de venda,
cobertura e localizagdo sao alguns de seus atributos.
Promocao: Significa as atividades que comunicam quais sao as caracteristicas do

produto e buscam convencer os consumidores em potencial a adquiri-los.

2.9. Plano Operacional

Este topico diz respeito ao plano operacional, que segundo Rosa (2007), ¢ composto

pelas seguintes atividades:

e Layout (ou arranjo fisico) do escritério da empresa: E a etapa de definicio da

distribuicao dos diversos setores, recursos e pessoal no espaco disponivel. Os
principais beneficios desta atividade sdo: Aumento de produtividade, diminuir
desperdicios e melhorar a comunicagdo entre os setores € as pessoas.
Realizacio da estimativa da capacidade instalada da empresa: Objetiva

identificar quantos clientes podem ser atendidos pela estrutura atual da empresa.

47
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e Mapeamento dos processos operacionais: £ o momento de registrar a forma de
funcionamento da empresa, identificando-se os trabalhos a serem realizados, com os
respectivos responsaveis, além dos materiais e equipamentos necessarios.

e Projecdo do pessoal necessario para o funcionamento do negdcio: Descreve os

cargos e fungdes atribuidos aos colaboradores e socios da empresa.

2.9.1. Processos

Dentro do contexto de mapeamento de processos operacionais, ¢ importante descrever o
conceito de processos. Segundo Muller (2010), um processo € uma atividade que ocorre ao
longo do tempo e que possui um alvo preciso em relagdo ao resultado a ser alcangcado. O
conceito de um processo ¢ hierarquico, o que significa que um processo pode consistir ou ser
parcialmente ordenado em uma sequéncia de subprocessos.

De acordo com o autor, um processo pode ser caracterizado por cinco atributos:
proposito, estrutura, racional, papéis e ordem. Tais atributos estdo detalhados na figura 9

abaixo:
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Figura 9 - Processo (Elaborado pelo autor, adaptado de MULLER (2010))

v

“Nas empresas de servigos, em particular, os processos tornam-se essencialmente
importantes, dado que a sequéncia de atividades algumas vezes ndo ¢ clara nem para o cliente
e nem para aquele que desempenha as atividades. Para tais empresas, um bom entendimento
da sequéncia de atividades ¢ necessario para a realizacdo de transacdes e prestagdo dos

servicos com qualidade. Com o mapeamento, ¢ possivel identificar melhorias que podem
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fazer com que o processo em andlise ganhe mais eficiéncia e eficacia (GONCALVES, 2000

apud OTTOBONI; PAGNI, 2003).”

2.9.1.1. Business Process Management

Segundo Jeston e Nelis (2006), BPM ¢ a realiza¢do dos objetivos de uma organizacao
através da melhoria, do gerenciamento e controle dos seus processos de negdcio essenciais.

“Os atuais processos de negdcios sao poucos dentro das organizacdes; sao amplos,
complexos e dindmicos, envolvem diversos intervenientes e sdo criticos as organizacdes. Por
1sso, requerem um modelo de especificacdo que seja capaz de atender aos requisitos das fases
de projeto e operagdo, subentendendo-se o gerenciamento incluso em sua operagdo” (DE
SORDI, 2005).

Brocke e Rosemann (2010) afirmam que BPM ¢ a culminagdo de uma série de
conceitos maduros que compartilham a importancia ao termo “processo”. Os autores afirmam
que isso inclui conceitos tradicionais como: Controle da Qualidade, Seis Sigma,

Gerenciamento “Lean”, Gerenciamento de Negocios e Tecnologia da Informagao.

2.9.1.2. Business Process Management Notation (BPMN)

Hé diversas técnicas utilizadas para a realizagdo de modelagem de processos de
negocio. Dentre essas técnicas, estdo: BPMN (Business Process Modeling Notation), EPC
(Event-driven Process Chain), UML (Unified Modeling Language) ¢ IDEF (Integrated
DEFEFinition). (VALLE, 2009, apud Oliveira, 2009).

Segundo De SORDI (2005), o modelo de especificacdo dos processos de negocios
proposta pelo Business Process Modeling Notation (BPMN) ¢ abrangente o suficiente para
atender as exigéncias dos processos de negdcios atuais.

A sua finalidade ¢ oferecer uma notacdo padrido para a modelagem dos processos de
negocio, utilizando um tipo de diagrama, chamado Diagrama de Processos de Negocio
(DPN).

Além disso, esta técnica apresenta um grau moderado de complexidade e praticidade
que permite um bom nivel de interacdo entre os profissionais da area de negdcios e os

profissionais responsaveis pela implementagdo dos processos de negocios.
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2.9.1.3. Diagrama de Processos de Negocio (DPN)

Este subitem define o diagrama de processos de negdcio e apresenta 0s seus principais
elementos graficos.

Primeiro, ¢ importante dizer que o Diagrama de Processos de Negocio (DPN) é um
diagrama padrao utlizado para o desenho de processos de negdcio seguindo a modelagem
BPMN. Os principais elementos graficos que compdem um DPN sao:

Segundo Valle (2009, apud Oliveira), as quatro categorias basicas de elementos sdo:

e Objetos de Fluxo
e Objetos de Conexado
e Swimlanes

e Artefatos
2.9.1.3.1. Objetos de Fluxo

Segundo Oliveira (2009), um DPN possui apenas trés elementos essenciais,

denominados objetos de fluxo. As suas definigdes estdo apresentadas na tabela 3.

OBJETO DESCRICAO
alge que acontece duranpe um processo do negdcio. Os eventos aferam o fluxe do

processo e tiém geralmente uma causa (trigger) ou um impaceo (resuft). Hi wés tipes de
eventos, baseados sobre quando afetamn o fluxe: Eventos de Inicia, Eventos
|||LEr|1'r|}d:irim e E\'EI'[U\.‘A dE FII"'I.

E um ternvs genérico para um trabalhe executads. Os dpos de atividades sie: Tarefas &
ATIVIDADE | Subprocessos. O subprocessa & distinguido por uma pequena cruz no centro inferior da
figura

E usade para controlar a divergéncia e a convergéncia da sequéncia de um fluxa. Assim,
determinari decisdes tradicionas, come juntar ou dividir crajetos.

Tabela 3 - Objetos de Fluxo - Fonte: Oliveira (2009)

EVENTO

GATEWAY

Abaixo, na figura 10, estdo ilustrados os objetos de fluxo.

~
N A
l ()
N \Lt;_;:‘“/
P
Evento de inicio, evento intermediirio Atividade
e evento de fim
“
*
Gateway Subprocesso

Figura 10 - Objetos de Fluxo - Fonte: Oliveira (2009)
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2.9.1.3.2. Objetos de Conexao

Segundo Oliveira (2009), os objetos de conexdo servem para conectar os objetos de
fluxo. H4 trés objetos que desempenham essa fungdo, estando descritos na tabela 4 e

ilustrados na figura 11, ambos abaixo:

OBJETO DESCRICAO
FLUXO DE E usado para mostrar a ordem (sequéncia) com que as atividades serdo executadas em
SEQUENCIA | um processo.
FLUXO DE E usado mostrar o fluxo das mensagens entre dois participantes diferentes que os
MEMSAGEM | emitem e recebem.

ASSOCIACAO E usada para associar dados, texto, e cutros artefacos com os objetos de fluxo. As

associagdes sio usadas para mostrar as entradas e as saidas das atvidades.

Tabela 4 - Objetos de conexdo — Fonte: Oliveira (2009)

Fluxo de Sequencia

Fluxo de Mensagem

Associacao

Figura 11 - Objetos de conexdo - Fonte: Oliveira (2009)

2.9.1.3.3. Swimlanes

Ainda de acordo com Oliveira (2009), a fim de organizar e dividir as atividades, o
BPMN utiliza o conceito de swimlanes, subdividido em dois tipos: Pool (Piscina) e Lane
(Raia).

Segundo o autor, Pools sdo utilizados quando ha mais de um participante ou entidade de
negocio envolvido. O elemento especifica “quem faz o que”, separando os eventos e
processos em areas separadas, chamadas de pools.

Por ultimo, Lanes sdo objetos que possuem a finalidade de separar atividades associadas

a uma fungdo ou papel especifico.
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Segundo Valle (2009, apud Oliveira), enquanto um pool representa uma organizagao,

uma lane representaria um setor dentro dessa. A figura 12 ilustra a relagdo entre esses dois

elementos.

Raia |

Piscina (Pool)

Raia 2

Figura 12 - Representacdo de Pool e Lane - Fonte: Oliveira (2009)

2.10. Plano Financeiro

Prosseguindo-se com os principais topicos que compdem o plano de negocios apresenta-

se o conceito de plano financeiro.

Segundo Ross, Westerfield e Jaffe (1999), planejamento financeiro ¢ o método pelo qual
as metas financeiras serdo atingidas. Este possui duas dimensoes: horizonte de tempo (“time
frame”) e nivel de agregagdo. O primeiro termo significa o tempo para o qual o plano ¢
valido, enquanto o ultimo termo significa o tamanho e complexidade do projeto,
considerando-se o impacto que acarretard na organizacao.

Segundo Gitman (2005), os planos financeiros variam de nivel (operacional, de curto
prazo a estratégico, de longo prazo) de acordo com as ag¢des financeiras € o impacto esperado.
Para ser considerado de longo prazo, o projeto deve ter duragao superior a dois anos.

Rosa (2007) propde uma abordagem simples para desenvolver o plano financeiro,

subdividindo-o em:

e Cilculo do Investimento total: Composto por trés partes - Investimentos fixos,

Capital de Giro e Investimentos pré-operacionais.

Estimativa de Custos e Despesas Operacionais: A autora subdivide-os nos seguintes
itens: custo unitario de matéria-prima, materiais diretos e terceirizagdes; custos de
comercializacdo; custos dos materiais diretos e/ou mercadorias vendidas; custos com
mao-de-obra; custo com depreciagdo; e custos fixos operacionais mensais.

Estimativa do faturamento mensal da empresa: Uma proposta para se obter o

faturamento ¢ “multiplicar a quantidade de produtos a serem oferecidos pelo seu prego
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de venda”. (ROSA, 2007, p.56), lembrando que as previsoes de vendas devem ser
embasadas no mercado e na sua capacidade operacional de produgdo.

e Indicadores de viabilidade: O item sugere o calculo de indicadores como Ponto de
Equilibrio, Lucratividade, Rentabilidade e Prazo de retorno do investimento.

¢ Demonstrativo de resultados: Um demonstrativo de resultados possui a finalidade de
apresentacao resumida das informagdes, validando a lucratividade (ou ndo) do

negocio.

2.10.1. Conceitos de Contabilidade e Finangas

Este item apresenta os conceitos basicos de contabilidade que serdo utilizados ao longo do

trabalho.

Ponto de Equilibrio (Break Even Point - BEP)

Segundo Martins (2008, p. 257), o ponto de equilibrio ¢ o resultado da conjugacao dos
Custos e Despesas Totais com as Receitas Totais. Abaixo, esta ilustrada a forma de célculo do

ponto de equilibrio:

(Custos Totais + Despesas Fixas)

Margem de Contribuicio Unitiria
Figura 13- Ponto de Equilibrio

Ponto de Equilibrio =

O autor ainda subdivide o conceito em trés formas: contabil, financeiro € econdmico.
Destaca-se que este ultimo engloba mais termos e por isso, pode ser considerado mais
importante para o calculo de BEP.

O ponto de equilibrio econdmico ¢ a quantidade que iguala a receita total com a soma dos
custos e despesas acrescidas de uma remuneracdo minima (custo de oportunidade) sobre o

capital investido pela empresa.

Lucratividade: Mede o lucro liquido em relagdo as vendas, e esta muito relacionado ao grau

de competitividade, sendo um dos principais indicadores econdmicos utilizados.

Lucre Liguide |

L tividads =
ueranas Receita Total

Figura 14 - Lucratividade
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Rentabilidade: Mede a atratividade dos negodcios, medindo o retorno de capital investido

inicialmente. A unidade da taxa depende do periodo apurado.

Lucre Liguido
Investimento Total

Figura 15 - Rentabilidade

Rentabilidade = o0

Prazo de retorno do investimento: Também mede a atratividade dos negocios, medindo o

tempo necessario para que o investidor recupere o montante do empreendimento.

) Investimento Total
Prazo de Retorno do Investimento = — *100
Lucro Ligquido

Figura 16 - Prazo de Retorno de Investimento

Demonstracio de Resultado do Exercicio (DRE)

Segundo Iudicibus et al. (2007, p. 155), a DRE ¢ um do relatorio que resume as
operagoes realizadas pela empresa durante certo periodo, apresentando um dos valores mais
importantes da empresa. O resultado liquido do periodo (lucro ou prejuizo). Esta serve como

resumo do ocorrido no periodo.

Amortizacio/Depreciacio

De acordo com Iudicibus et. al. (2007, p.208-211), “amortizacao € o processo de
transformar em despesa um pedaco do valor de aquisicdo de um ativo destinado ao uso.”,
sendo utilizado em um sentido mais amplo. Ja o termo depreciagao ¢ valido quando se tratam
de elementos tangiveis como edificios, maquinas, moveis, etc. Por tltimo, tratando-se de bens

intangiveis, utiliza-se apenas o termo amortizagao.

Periodo de Payback

Segundo Assaf Neto (2008, p. 343), o periodo de payback ¢ um dos métodos de
analise de investimentos utilizada de forma bastante generalizada. Este consiste em analisar o
tempo necessario para que o capital investido inicialmente seja recuperado via beneficios
incrementais liquidos de caixa (encaixes). Normalmente, sdo utilizados dois valores: tempo

médio e tempo efetivo, este tltimo sendo mais Util em fluxos de caixa menos constantes.
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Taxa interna de Retorno (TIR)

No entanto, Segundo Assaf Neto (2007, p. 379-381), para os casos de avaliacdo de um
investimento, recomenda-se o uso da atratividade esperada, a chamada Taxa Interna de
Retorno (TIR, em inglés, Intern Return Rate - IRR).

O autor descreve a TIR como: “a taxa de desconto que, quando aplicada a uma série de
fluxos de caixa, gera um resultado igual ao valor presente da operagdo.”, podendo ser aplicado

tanto a operacdes ativas quanto a operagdes de empréstimos ou financiamentos.
Fluxo de Caixa Descontado (Discounted Cash Flow — DCF)

Segundo Assaf Neto (2007, p.697), ¢ um método de avaliar investimento a partir da
apuracdo do valor presente de um fluxo esperado de encaixes e desencaixes. Ainda segundo o

autor, a formula pode ser resumida a seguir pela figura 17:

T

F’CD}-
< (1+K)
=1

Valor =

Figura 17 - Valor Presente do investimento

Onde, Valor: Valor presente do investimento; FCO: fluxo de caixa operacional; K: taxa de

desconto, que representa 0 WACC; n: nimero de periodos; j: periodo.
Custo médio de Capital Ponderado (WACC)

O termo WACC (Weighted Average Cost of Capital) significa o custo médio
ponderado de capital. Ele ¢ determinado como o retorno minimo exigido por credores e
acionistas, sendo determinado pela ponderagdo entre cada fonte de financiamento com o seu
custo respectivo. (Assaf, 2007, p. 186-188). A formula que compde o custo total de capital ¢ a
seguinte:

N
WACC = W, = K;
i=1

Figura 18 - WACC
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W; = Participacdo relativa de cada fonte de capital no financiamento total.

K; = Custo especifico de cada fonte de financiamento (propria e de terceiros).

Inflacao

O indice oficial que mede a inflagio é o Indice de Pregos ao Consumidor Ampliado
(IPCA), medido pelo IBGE, através do Sistema Nacional de Precos ao Consumidor (SNIPC).
“A  populacdo-objetivo [...] do IPCA abrange as familias com rendimentos mensais
compreendidos entre 1 (hum) e 40 (quarenta) saldrios-minimos, qualquer que seja a fonte de
rendimentos, e residentes nas 4reas urbanas das regides.®”.

Atualmente, o Banco Central do Brasil (Bacen) trabalha com uma meta de 4,5%’, com

margem de tolerdncia de 2 pontos percentuais para cima ou para baixo.

2.11. Analise Estratégica

A tltima etapa do plano de negodcios ¢ a elaboragdo da analise estratégica. Esta sera

composta em duas partes: Cinco Forcas de Porter e Analise SWOT (ou FOFA)

2.11.1. Cinco Forgas de Porter

Segundo Porter, uma empresa deve alinhar a sua estratégia ao cendrio externo e ao
comportamento das estruturas das industrias ao longo do tempo. Ele identificou cinco forgas
competitivas que modelam todo tipo de mercado e industria.

Clientes, fornecedores, substitutos, e entrantes em potencial sdo todos os competidores
de firmas na industria e podem atuar com mais ou menos intensidade, dependendo das
circunstancias. As cinco forcas refletem o fato de que a competicdo em uma industria vai

além das empresas participantes. Estas estdo ilustradas abaixo na figura 19:

¥ Indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo — IPCA. IBGE. Disponivel em:
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/precos/inpc_ipca/defaultinpe.shtm - Acesso em 03 de junho
de 2011.

° Historico de Metas para a Inflagio no Brasil. Bacen Disponivel em:
http://www.bcb.gov.br/Pec/metas/TabelaMetaseResultados.pdf - Acesso em 04 de junho de 2011.
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Figura 19 - Cinco Forcas de Porter - Fonte: Oliveira (2009)

Poder de barganha dos Fornecedores

Fornecedores podem exercer poder de barganha sobre os participantes da industria
através da ameaga de aumentar seus precos, diminuir a qualidade de seus produtos ou
servigos, ou de reduzir a disponibilidade de seus produtos. (PORTER 1980).

O poder de barganha dos fornecedores tende a ser alto quando o mercado ¢ dominado
por poucos fornecedores, quando nao hé substitutos para o produto ou quando o custo de
mudanga de fornecedor ¢ alto.

Poder de barganha dos clientes

De acordo com Porter, compradores competem com a industria, forcando a queda de
precos, barganhando por qualidades maiores e por mais servicos, criando disputa entre
competidores a custo da lucratividade da industria.

O poder de barganha dos compradores tende a ser alto quando o volume de compras ¢
alto e concentrado em poucos compradores, quando os produtos comprados sdo padronizados
e ndo diferenciados, quando o custo de mudanca para o comprador ¢ baixo, entre outros

fatores.
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Ameaca de novos entrantes

De acordo com Porter, novos entrantes em uma industria trazem consigo mudangas em
capacidade, desejo em ganhar espaco no mercado, e recursos substanciais. Como resultado,
precos podem ser reduzidos ou custos inflacionados, reduzindo a lucratividade.

A ameacga de novos entrantes em uma industria depende de barreiras de entrada
presentes, juntamente com a reagdo de competidores existentes na industria. Pode-se
considerar como barreira de entrada: a diferenciacdo de produtos, economia de escala, custo

de mudanga, acesso a canais de distribui¢do, entre outros.

Ameaca de Substitutos

Produtos substitutos sao definidos como produtos que atendem a mesma necessidade
de outros, afetando a sua demanda e vice-versa. Segundo Porter, todas as firmas em uma
industria competem com industrias que produzem produtos substitutos. Quanto mais atrativos
os pregos dos substitutos, mais firmes serdo os limites impostos as firmas da industria.
(PORTER 1980).

A ameaga de produtos substitutos pode ser determinada por fatores como a fidelidade
de clientes pela marca, o custo de mudanga para produtos substitutos, a relagdo custo-

beneficio do produto substituto, e tendéncias de consumo.

Competicdo entre concorrentes

Segundo Porter, a rivalidade entre concorrentes toma a forma de uma disputa por
posigoes, através do uso de taticas como precificagcdes competitivas, batalhas através de
propagandas, apresentacdo de produtos, melhora em atendimento ao cliente, e oferecimento
de garantias estendidas. A rivalidade acontece porque um ou mais competidores sentem
pressdo ou entdo descobrem uma oportunidade de melhorar de posi¢cdo no mercado.

A competi¢do entre concorrentes tende a ser alta quando as empresas apresentam
tamanhos e estratégias similares, j& que desta forma ndo existe muita diferenciacdo de

produtos gerando assim competi¢do por precos, barreiras de saida sdo altas, entre outros.
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2.11.2. Analise SWOT

O segundo fator que compde a analise estratégica do processo de estratégia ¢ a chamada
analise SWOT.

A sigla SWOT ¢ formada pelas iniciais das palavras inglesas Strenghts (forgas),
Weakenesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameagas) (HINDLE &
LAWRENCE, 1994).

A analise SWOT ¢ realizada através de uma ferramenta, utilizada com o objetivo de
atingir um entendimento sistematico da situagdo da gestdo estratégica de uma organizacgao
(HU, 2010). Segundo o autor, a filosofia por detras da analise SWOT ¢ formar uma estratégia
que combine as ameacas e oportunidades originadas pelo cenario exterior com as fraquezas e,

especialmente, as forcas internas da organizagdo. A seguir ¢ apresentada a matriz SWOT na

Forgas

Figura 20 - Matriz SWOT (Elaborado pelo autor)

figura 20:

Imtarna

Abaixo, estdo explicitados os itens que compdem uma analise SWOT.

Oportunidades: Oportunidades sdo fatores positivos e externos, sobre os quais a
empresa ndo tem controle, mas que favorecem seu posicionamento estratégico e, se bem
aproveitados, geram vantagem competitiva para a empresa. Exemplos de oportunidades sdo
mudangas tecnologicas, mudangas em legislagdo, e aproveitamento de um segmento de
mercado subestimado pela concorréncia. (PEARCE & ROBINSON).

Ameacas: Ameagas sdo fatores negativos e externos, sobre os quais a empresa nao
tem controle. S3o situagdes desfavoraveis para o posicionamento estratégico da empresa.
Ameacas causam obstdculos para a situacdo atual ou desejada da empresa. Exemplos de

ameacas sdo a entrada de novos concorrentes, crise econdmica, crescimento devagar do
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mercado, mudangas regulatorias, ¢ aumento do poder de barganha dos compradores ou
fornecedores. (PEARCE & ROBINSON).

Forgas: Diferente de oportunidades e ameagas, forcas sdo fatores positivos e internos
sobre os quais a empresa tem controle. For¢as sdo recursos, habilidades, ou outra vantagem
sob os competidores ou mercado que a empresa serve. For¢as sdo competéncias distintivas
que dio vantagem competitiva para a empresa dentro do mercado. Exemplos de forgas sdo
recursos financeiros, lideranca no mercado, boas relacdes com clientes e fornecedores.
(PEARCE; ROBINSON)

Fraquezas: Fraquezas sdo fatores internos e negativos, sobre os quais a empresa tem
controle. A fraqueza ¢ uma limitagdo ou deficiéncia em recursos, habilidades, e capacidades
que seriamente impedem um desempenho efetivo. Exemplos de fraquezas sdao recursos
escassos, auséncia de infraestrutura, capacidade gerencial debilitada e imagem fraca da marca.
(PEARCE; ROBINSON)

E importante destacar que os fatores desta analise ndo sdo estaticos, o que significa

que uma forca eventualmente pode se tornar uma fraqueza, e vice-versa.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo objetiva apresentar a estrutura metodolégica utilizada para realizar os
levantamentos de dados, as devidas andlises, além da estrutura do plano de negocios que foi

utilizado para o trabalho.

3.1. Tipo de Metodologia

O tipo de pesquisa utilizada no desenvolvimento do projeto foi o Estudo de Caso. Ventura
(2007) define estudo de caso, do ponto de vista de pesquisa, como uma metodologia que
busca investigar um caso especifico, delimitado e contextualizado tanto do ponto de vista de
tempo quanto de lugar, a partir da realizagdo de uma busca circunstanciada de informacdes.

O autor também afirma que realizar um estudo de caso ndo ¢ uma tarefa facil, em razao de
haver diversas abordagens e formas de analise, sejam estas de natureza quantitativa ou
qualitativa.

Yin (2001) acrescenta que se tendera a utilizar tal método quando for necessario lidar com
situagdes especificas — esperando que estas possam ser, de fato, pertinentes ao fendémeno de
estudo escolhido.

Portanto, a finalidade deste estudo de caso ¢ investigar as caracteristicas importantes para

o objeto de estudo do trabalho, neste caso, a empresa Voo em V.

3.1.1. Organizagao de dados

Para a organizagdo e disposicdo das informacdes, foi utilizada a ferramenta gerencial de
Diagrama de Afinidade (ou Método KJ), “que serve para esclarecer a natureza, a forma e a
extensdo dos problemas, agrupando ideias ou opinides sob a forma de informagdes verbais,
segundo similaridade” (Ramos, Alberto W., Introducdo — Controle de Qualidade, 2005, p. 8).

Akao (1990) aconselha e utiliza essa técnica para o agrupamento de demandas de

qualidade.

3.2. Sistematica adotada

A fim de se elaborar o plano de negocios, seguiu-se a estrutura proposta por Rosa (2007),

conforme descrito no capitulo dois, estando ilustrada abaixo, na figura 21:
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Figura 21 - Modelo de plano de negdcios proposto por Rosa (2009)

3.3. Sumario Executivo

Dentro do contexto do sumério executivo, foram seguidas metodologias para a definicdo

da missao, visdo, valores, assim como para a defini¢do do setor de atividade da empresa.
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3.3.1. Missdo, Visao ¢ Valores

Para a elaboracdo deste item, primeiramente, cada um dos socios se familiarizou com os
conceitos de missdo, visdo e valores. Em seguida, para cada um, foi feito um brainstorming
com as palavras-chave mais importantes. A seguir, estas foram priorizadas, utilizando-se o
diagrama de afinidades, citado no capitulo trés. Sendo assim, alguns dos termos foram
eliminados (como food service na missao, por exemplo). Para definir cada um destes

conceitos, 0s sOcios se reuniram e buscaram responder as seguintes questoes:

Conceito | Questdes

Qual € 0 nosso neg6cio?

- Qual € 0 nosso proposito

= Quem ¢€ o nosso cliente?

[72]

o . - .

> Quais sao os beneficios que pretendemos trazer aos nossos
clientes?
Como traremos tais beneficios?

s Como a empresa quer ser vista daqui a cinco anos?

ﬁ Por quais feitos e caracteristicas queremos ser
reconhecidos?

7]

%]

B

=] . .

= Como a empresa deve se portar para atingir os seus

> objetivos?

Tabela 5 - Missdo, Visdo e Valores - Elaborados pelo autor.

3.3.2. Escolha do Setor

Para a escolha do setor de atuagdo da empresa, primeiramente, foram listados alguns
setores que seriam possiveis candidatos para demandar uma consultoria. Em seguida, foram
realizadas pesquisas que buscaram levantar as suas principais caracteristicas, a fim de
possibilitar a classificag@o e priorizacdo em ordem de valor para a escolha do setor de maior
oportunidade para a atuacdo da Voo em V. Para a escolha do setor ideal, levou-se em conta:

e Facilidade de acesso ao setor

e Complexidade do setor e requisicdo de experiéncia

e Crescimento atual e proje¢des para o setor

e Necessidade de inovagdo e demanda por servigos profissionais

e Caracteristicas dos socios-fundadores da empresa
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Uma vez escolhido o setor, foi preciso defini-lo e detalha-lo. Para tal, foram explicitados

0s seguintes itens:

e O contexto atual
e Caracteristicas e perspectivas do setor

e Justificativa da escolha

3.4. Analise de Mercado

Dentro do item de anélise de mercado, foram adotadas metodologias para o levantamento
e analise de dados sobre o setor de food service. Além disso, foram realizados estudos dos
clientes, concorrentes e de aliangas estratégicas. Por ultimo, foi adotada uma metodologia

para a realizag¢do do trabalho de campo.

3.4.1. Estudo do Setor

Para a analise de mercado, foram obtidos dados a partir de fontes fidedignas, a fim de se
ilustrar o contexto no qual a Voo em V se posicionara.

Primeiro, foram obtidos dados gerais sobre o setor de food service. A seguir, foram
apresentados dados especificos, segmentados em dois subgrupos: bares, restaurantes e

lanchonetes; e padarias, confeitarias e docerias.

3.4.2. Estudo dos Clientes, Concorrentes e de Aliangas Estratégicas

A seguir, foram realizados estudos relacionados aos clientes, aos concorrentes e as
potenciais aliangas estratégicas. O primeiro definiu o perfil do cliente e estimou a demanda de
clientes em potencial. O item estudo dos concorrentes apresentou dados quantitivos sobre
consultorias no municipio de Sdo Paulo, que permitiram inferir a caracteristica do mercado
local.

Por ultimo, foram apresentadas as principais aliangas estratégicas para a Voo em V,

subdivididas em trés tipos: empresas prestadoras de servico, universidades e o Sebrae.

3.4.3. Trabalho de Campo
Segundo Fetterman (2010, p.8), o trabalho de campo € o elemento mais caracteristico que

compde uma pesquisa etnografica. Para a realizacdo de tal, pode-se langcar mao de mais de
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uma técnica ou ferramenta. Neste trabalho, serdo utilizadas trés técnicas: a observacao

participativa, a entrevista semiestruturada e o questionario (questionnaire).

34.3.1. Observacao Participativa

Lembrando a revisdo bibliografica, a observacao sera dividida em trés fases: a
aproximac¢ao do pesquisador ao grupo social a ser estudado; o esfor¢o do pesquisador em
visualizar o conjunto da comunidade; e a sistematizagdo e organizagdao dos dados coletados.

Como dito na revisdo, uma etnografia estd mais preocupada em como (#ow) funciona a
dindmica das comunidades, no caso de pequenas e médias empresas. Tais informagdes nao
sdo visualizaveis em surveys tradicionais, nas quais se esta mais preocupado em formar uma
base numérica para possivelmente realizar testes estatisticos.

A empresa a ser pesquisada foi escolhida levando-se em conta o perfil de empresas que a
Voo em V busca atender futuramente.

O objetivo da observagado participativa ¢ observar, efetuar registros, analisar as situagdes

da empresa a partir de ferramentas.

3.4.3.2. Entrevista e Questionarios

Segundo Fetterman (2010), uma analise etnografica ¢ iterativa, construindo-se as
idéias ao longo do estudo. Foram escolhidos ambos os métodos de levantamento, uma vez que
ambos visam extrair informagdes diferentes, o que os torna procedimentos complementares.

Para a abordagem das surveys realizadas neste trabalho, seré utilizada a metodologia
sugerida por Gomes (2005), apresentada no capitulo 2 (dois). Isso diz respeito tanto a

entrevista semiestruturada, quanto aos questionarios (questionnaires).

3.4.4. Sele¢do da amostra dos questionarios

A fim de se selecionarem candidatos dentro do publico-alvo da empresa para a pesquisa,
foram utilizados guias de restaurantes, bares e afins.

Quanto a quantidade necessaria para se enviarem os questionarios, partiu-se do intervalo
de confianga escolhido e da precisdo escolhida para a amostra. Além disso, considerou-se o
indice de resposta em pesquisas enviadas por email (KERLINGER, 1986, apud Collen e
Russel, 2000, p.826).
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Paraaos questionarios, assumiu-se distribuicdo normal dos dados e a amostra foi estimada

por intervalo, como explica Ramos (2009, p.111).

3.4.5. Escalas utilizadas

O primeiro formulario utilizou uma escala de Likert de cinco pontos para classificar as
questdes que lidavam com importancia, sendo que o nimero 1 (um) corresponde a “nada
importante” e o nimero 5 (cinco) corresponde a “absolutamente importante”.

Ja para o segundo questionario, utilizou-se uma escala de seis pontos, apresentando alta
confiabilidade nos resultados e por isso, sendo sugerida como mais adequada por Martins et
al. (2011). Segue tabela 6 apresentando a matriz de seis pontos para a classificacdo posterior
segundo Kano (1984), além da tabela 7 que explica os simbolos presentes na tabela

imediatamente anterior:

Matriz de seis pontos
Negativo
Otimo | Muito bom | Bom | Ruim | Muito ruim | Péssimo
Otimo Q Q A |A |U U
o Muito bom | Q Q A A U U
& |Bom R R N [N |O 0
2 | Ruim R |R N [N o 0
Muito ruim | R R R R Q Q
Péssimo R R R R Q Q

Tabela 6 - Matriz de seis pontos usada para a correspondéncia do questionario dois.

Simbolo  Significado

N Neutro

A Atrativo

U Unidimensional

O Obvia

R Reversa
Resultado

Q Questionavel

Tabela 7 - Correspondéncia entre os simbolos
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3.4.6. Elaboragdo dos questiondrios

O primeiro questiondrio apresentava questdes com cinco alternativas, sendo divididas em
duas partes: questdes sobre necessidades, e questoes de caracteristicas relacionadas a preco e
tempo ideal de prestacdo do servigo.

Quanto ao segundo questiondrio, este foi elaborado buscando-se o obter as caracteristicas
do servigo classificadas segundo o modelo Kano. A fim de se evitarem erros de simetria, as
perguntas positivas e negativas foram dispostas de maneira aleatéria, assim como recomenda

Tontini e Sant’ Anna (2007).

3.4.7. Aplicagdo dos Questiondrios

A aplicacao dos questionarios se dard via web (mail), pois ¢ um meio eficiente de

divulgacao, comunicagdo e gerenciamento de informagoes.

3.4.8. Tabulacao dos dados

A fim de realizar a tabulacao dos dados, langou-se mao do software MS Excel, versao

2010.

3.5. Modelo Kano

Uma vez obtidos os resultados da pesquisa, os fatores extraidos devem ser classificados.
Para tal, utilizou-se o modelo Kano. Ainda dentro deste contexto, a fim de se ilustrar tal
classificacdo, lancou-se mao do Diagrama Better-Worse, proposto por Berger et at. (1993,
p.18-19), que utiliza como parametros dois indices que indicam, respectivamente, grau de

satisfacdo e insatisfacdo do cliente, j& apresentados no capitulo dois.

3.6. QFD

Para definir corretamente o servico, ser4 elaborada uma tabela de Qualidade Exigida. “E
importante salientar que [...] o seu uso depende inteiramente do tempo de desenvolvimento
disponivel, objetivos do produto, tipo de industria, natureza do produto e grau de proximidade

do consumidor.” (Cheng e Melo Filho, 2007, p. 49).



69

Primeiramente, ¢ obtida a Voz do Cliente, que significa a identificacdo das necessidades
do cliente através de dados do mercado e do cliente. (Cheng e Melo Filho, 2007, p.102).

O proximo passo € desdobra-los em requisitos, chamados de Qualidade Exigida
(normalmente exibido em tabela). Tal tabela representa de forma organizada a lista de todas
as necessidades dos clientes. (Cheng, p.120).

Para tal, pode ser utilizado o método de Desdobramento de Cenas. A fim de ser visualizar
cenas possiveis de uso, faz-se uso das seguintes perguntas: “Quem? Quando? Onde? Como?
Por qué?”. E para se analisar outro tipo de cena, pergunta-se: “E se?”. A seguir, ¢ apresentada

a figura 22, ilustrativa do procedimento:
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WHilizar o Diagrama
de Afinidades para
agrupar itens
similares
[considerados
secunddnos)

h i
Rearranjar o5 itens
acrescentando itens
nao incluides nos
niveis secundarios &
tercidrios

h

Adicionar um titulo
para cada grupo

.

Esclarecer guais sio
05 itens primarios e
numerar a
classificacao

Analisar a tabela de
forima critica,
observando a

consist&ncia na
hierarguia.

Figura 22 - Traduzindo a Voz do Cliente em Qualidade Exigida — Cheng e Melo Filho, 2007.

Cheng e Melo Filho (2007, p. 130) afirma que se deve utilizar o seguinte critério de
priorizagio dos fatores: Obvio>unidimensional>atrativo>neutro.

O autor afirma que todos os fatores 6bvios devem ser preenchidos, sem importar a ordem
de importancia dada a esses. Apos isso, decide-se pelos fatores unidimensionais, comparando
cada um dos fatores da categoria; e em seguida, realizando-se 0 mesmo para os critérios de

carater atrativo.
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Argumenta-se, de forma justa, que os fatores unidimensionais devem possuir a0 menos o
mesmo nivel do concorrente, com bons argumentos de venda, assim como os fatores atrativos,
que serdo os que despertardo a atengao do cliente.

Abaixo, estdo resumidos os passos macro para se realizar um QFD e que serdo utilizados

para este trabalho (na figura 23):

Priorizac®o dos
elementos

h J

Cualidade
PManejada

Figura 23 - QFD - Passos principais a serem seguidos

3.6.1. Plano Operacional

Para o mapeamento dos processos, foi utilizada a técnica BPMN, representada pelo

DPN. A ferramenta utilizada para tal representagio foi o software Blizagi Process Modeler'®.

3.6.2. Plano Financeiro

A fim de se efetuarem os cdlculos, utilizou-se de planilhas do programa MS Excel,

versao 2010.

' Versdo 2.1.0.1 - Disponivel em: www.blizagi.com — Ultimo acesso em 20 de setembro de 2011.


http://www.blizagi.com/
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3.6.2.1. Amortizacao

Para a amortizagcdo dos custos pré-operacionais, seguiu-se o critério estabelecido em
. . 11 , . . . . ~
lei. Segundo a Receita Federal ', os custos pré-operacionais (item 385, item “d”) sdo

amortizaveis, sendo o prazo minimo € de 5 (cinco) anos (RIR/1999, art. 327).

3.6.2.2. WACC

O custo de capital sera determinado a partir da propor¢cdo e custo entre o capital

proprio e o capital de terceiros.
3.6.2.3. Ponto de Equilibrio

Neste trabalho, apesar de o BEP economico ser um conceito mais abrangente, o
conceito de custo de oportunidade j& sera coberto individualmente. Portanto, neste trabalho
sera utilizado o conceito de Ponto de Equilibrio Econémico, devido a validade e simplicidade

de aplicagao.

3.6.2.4. Analise de Rentabilidade

Neste trabalho, sera utilizado o método de periodo de payback, além de ser calculada e
apresentada a Taxa Interna de Retorno. Para tal, serd considerado um custo médio de capital
(WACCQ).

O investimento também sera calculado usando-se o método de Fluxo de Caixa

Descontado (Discounted Cash Flow - DCF).

3.6.2.5. Anéalise de Cenarios

Para a analise, serdo apresentadas as principais variaveis que influem no desempenho
financeiro da Voo em V, e a partir disso, serdo realizadas variagdes nas premissas. Apos isso,
sdo extraidas conclusdes e ¢ apresentado um quadro resumo que contem as principais

premissas e resultados.

' Amortizagio — Receita Federal, disponivel em:
http://www.receita.fazenda.gov.br/pessoajuridica/dipj/2005/pergresp2005/pr381a388.htm
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4. DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO - O PLANO DE NEGOCIOS

Este capitulo apresenta o plano de negocios estruturado, a partir dos dados levantados
no trabalho de campo realizado e nos resultados obtidos durante cada uma das reunides
realizadas com os socios da Voo em V durante o periodo de janeiro a outubro de 2011. Para
isso, foram utilizadas as teorias apresentadas no capitulo dois ¢ foi seguida a metodologia

apresentada no capitulo trés deste trabalho.

4.1. Sumario Executivo

Como ja foi explicado nos capitulos anteriores, este item tem o propdsito de resumir os

principais pontos do plano de negocio e da empresa.

4.1.1. Resumo dos principais pontos do plano de negocio

A Voo em V ¢ uma microempresa que atuara no ramo de consultoria empresarial com
foco principal no segmento alimenticio.

Os principais servicos da empresa serdo: analise de custos, gestdo estratégica, gestao
de financas, elaboracdo de plano de marketing, analise de viabilidade de negdcios, oferecer
treinamentos em vendas e atendimento, modernizagdo organizacional e servigos gestdo de
marketing online.

Os principais clientes da empresa serdo pequenas empresas localizadas na cidade de
Sao Paulo, do setor de alimentacdo fora do lar, como restaurantes, bares, padarias e
confeitarias.

A empresa sera localizada em Perdizes, Sao Paulo, SP.

Quanto ao investimento financeiro, o montante total a ser investido ¢ de 246 mil reais.
Além disso, o faturamento mensal bruto médio de 41 mil no primeiro ano, chegando a 84 mil
no 12° més. O negdcio terd um lucro mensal médio dos primeiros 60 meses sera de 13,8 mil

reais. O prazo de retorno esperado ¢ de 26 meses.

4.1.2. Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuicdes

Os profissionais responsaveis pela criagdo e inauguragdo deste empreendimento serdo

Raphael Rangel e Pedro Damiani.
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Raphael ¢ graduando em Engenharia de Producdo pela Escola Politécnica da
Universidade de Sao Paulo (EP-USP), autor do presente trabalho. O curso lhe forneceu
aptiddo para as areas de gestdo e otimizacdao de processos, além de capacidade de analise de
negocios e finangas. Ele possui relevante experiéncia em gestdo de projetos, ja que pdde
participar nesta area pelo periodo de trés anos na Poli Junior, empresa junior da EP-USP.

Atualmente, o autor atua no mercado financeiro, com dois anos de experiéncia neste
setor. Esta experi€éncia na area lhe fornecera aptidao para a gestdo das financas da empresa,
além da questdo de gestdo do negocio.

Pedro ¢ formado em Administracdo pela “Califérnia State University Channel
Island.”. Durante os quatro anos no qual residiu nos EUA, ele teve a experiéncia de gerir o
seu primeiro negocio, dando aulas de ténis para mais de 60 clientes, cujos rendimentos o
sustentaram no periodo. Além disso, este pode vivenciar o ambiente empreendedor o qual o
pais promove, com diversos € numerosos negocios sendo fundados anualmente.

Atualmente, Pedro atua na 4area de Consultoria Empresarial, por uma grande

consultoria multinacional. Isso o tornard apto a fornecer visao e gestao do negdcio.

4.1.3. Missao, Visdo e Valores

Este item apresenta as diretrizes pelas quais a Voo em V seguira na gestao e expansao
dos seus negdcios a partir da definicdo da missao, visao e dos valores do negdcio. Utilizando-
se as diretrizes apresentadas no Capitulo 3, apresentam-se, abaixo, os conceitos de missao,

visdo e valores:

Missao: “Auxiliar o desenvolvimento de pequenas empresas a partir da prestagdo de
uma gama de servicos especializados, modernos, oferecam um preco acessivel, rapidez de
atendimento, permitindo gerar resultados visivelmente positivos e sustentdveis no curto € no

longo prazo”.

Visdo: “Nos proximos cinco anos, estar posicionada entre as melhores empresas de
desenvolvimento empresarial do pais e ser reconhecida pela singularidade que compde nosso
modelo de negocios e pela contribui¢do ao mercado de micro e pequenas empresas do

Brasil.”.
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Valores:

1) Basear a sua atuagdo nos mais altos padrdes de ética.

2) Por os interesses dos nossos clientes em primeiro lugar.

3) Ter os nossos colaboradores como o principal ativo da Voo em V e
remunera-los de acordo.

4) Sermos um fator multiplicador de desenvolvimento e conhecimento.

5) Respeito a dignidade e preservacao da individualidade e privacidade.

4.1.4. Setores de Atividade

A Voo em V escolheu como setor de atuacdo a prestacdo de servicos. Mais
especificamente, a empresa se focara em pequenas empresas do segmento de alimentagdo fora
do lar, prestando servicos de consultoria empresarial. Tal segmento inclui restaurantes, bares,
padarias, confeitarias e industrias do ramo.

Escolheu-se o setor de pequenas empresas, pois o setor de alimentagdo fora do lar
possui crescimento anual significativo. Nos ultimos 20 anos, o mercado da alimentacao fora
do lar cresceu, em média, 15% ao ano'”. Em segundo lugar, devido ao fato de o publico-alvo
ser empresas de pequeno porte, os problemas que afetam tais empresas possuem impacto de
menor escala e, por isso, possuem menor complexidade, o que ¢ positivo para a entrada de

uma nova companbhia.

4.1.5. Forma Juridica e Enquadramento tributario

A Voo em V se enquadrard na situacdo de Sociedade Empresarial Limitada. Os socios
majoritarios sdo Raphael Rangel e Pedro Damiani. Para fins de enquadramento tributario, a
empresa adotara o Regime Normal como forma de tributacao.

Desta forma, os impostos serdo cobrados de forma separada, considerando os ambitos
federal, estadual e municipa113. Por adotar o Regime Normal, a organizagdo estard sujeita aos

seguintes impostos e contribuigdes:

e [IRPJ, CSLL, PIS, COFINS, PASEP, FGTS e INSS no ambito federal; ¢
e ISS e IPTU no ambito municipal.

2 Crescimento do setor de alimentagdo fora do lar. Alimentagio Fora do Lar. Disponivel em:
http://www.alimentacaoforadolar.com.br/conteudo.asp?pag=186
13 Receita Federal. Disponivel em: http://www.receita.fazenda.gov.br/ - Acesso em 22 de junho de 2011.
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Mais detalhes podem ser vistos no item Impostos e Encargos Sociais.

4.1.6. Capital Social

O capital social da empresa se dard através do investimento, em dinheiro, por cada sécio.
Assim sendo, cada socio terda participacdo na empresa de acordo com a porcentagem
investida. O capital social requerido serd de 90 mil reais, sendo dividido na propor¢ao de 50-

50% entre os socios Raphael Rangel e Pedro Damiani.

4.1.7. Fontes de recursos

Para o inicio do empreendimento, a fonte de recursos aproximada sera 60% capital de
terceiros € 40% capital proprio, sendo provido pelos 2 s6cios na mesma propor¢ao. Portanto,
cada um contribuird com 20% do investimento inicial. A medida que a empresa atingir
capacidade operacional e de geracdao de caixa, o financiamento serd amortizado e os sécios
manterdo 50-50% do capital integralizado.

Uma vez fundada, a Voo em V extraira os seus recursos a partir da prestagao de servigos

de consultoria.

4.2. Anélise de Mercado

Este item ¢ apresenta a analise de mercado, composta pelo estudo do setor; estudo dos
clientes; o estudo dos concorrentes; estudo de aliangas estratégicas, além do trabalho de

campo realizado e as suas implicagoes.

4.2.1. Estudo do Setor

O setor escolhido ¢ o de alimentacdo fora do lar, (ou, “food service”, em inglés).

“Food Service, do inglés food = alimento, service = servico. Além de sua tradugdo literal

para o portugués, significa refeigdes preparadas fora do lar.”"

Y Food Service. Extraido do endereco: http:/ www.foodservicenews.com.br/artigos.php?id=6 — Acesso em 18
de agosto de 2011.



http://www.foodservicenews.com.br/artigos.php?id=6
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O universo de atuacdo deste segmento abrange desde grandes cozinhas industriais e redes
de fast-food, empresas de catering, bares, restaurantes e similares, escolas, sorveterias,
padarias, até o ambulante que vende cachorro quente nas esquinas.

A seguir, serdo apresentados dados especificos dos principais subsetores-alvo da Voo em

V: Bares, restaurantes ¢ lanchonetes; padarias, docerias ¢ confeitarias.

4.2.1.1. Dados sobre setor de servigos de alimentacao (“food service”)

Neste item, serdao apresentados dados sobre o setor de alimentos que solidificam a escolha
feita pelo autor para a atuacao da Voo em V. Estes dados contemplam informagdes do setor a
respeito de empregabilidade, da relacdo oferta x demanda, do crescimento do setor; da
concorréncia no setor; da lucratividade das empresas; indice de faléncias; e oportunidades
identificadas.

Primeiramente, ¢ importante dizer que o setor de food service tem um peso consideravel
na economia paulista, apresentando indices altos de empregabilidade. Segundo reportagem do
site InfoMoney'’, “A cidade de Sdo Paulo tem atualmente cerca de 55 mil estabelecimentos
no setor de bares, restaurantes e similares, empregando mais de 780 mil pessoas.”.

Também ¢ importante destacar o ritmo de crescimento do setor. Nos ultimos seis anos, o
segmento quase dobrou de tamanho no Brasil e sua participacdo no conjunto dos negocios de
alimentos saltou de 24% em 2002 para atingir hoje perto de 40% na regido sudeste do pais,
com média nacional estimada de 34%'¢. De acordo com reportagem da Folha-SP, a demanda
pelo setor cresceu a uma taxa trimestral de 2.5% desde 2007, enquanto a oferta cresceu apenas
0.8%'’. Esse aumento de gap entre oferta versus demanda resulta em uma valorizagio do
setor, dado que a procura por este tipo de servigo ¢ proporcionalmente maior.

Segundo entrevista realizada pela Revista Bares e Restaurantes'® (RB&R) com o

especialista Enzo Donna, para os proximos cinco anos, o mercado de food service continuara

'> Altos custos e falta de mio de obra encurtam vida de restaurantes em SP. Infomoney. Disponivel em:
http://www.infomoney.com.br/empreendedor/noticia/2052313-
altostcustos+faltatmao+obratencurtam+vida+restaurantes — Acesso em 18 de agosto de 2011.

'° A realidade e as perspectivas do setor de Food Service. GS&MD. Disponivel em:
http://www.gsmd.com.br/port/abre_artigos.aspx?id=664d- Acesso em 23 de junho de 2011.

' Inflaciio de servicos é a maior em 14 anos. Folha SP — 10 de julho de 2011:
http://www]l.folha.uol.com.br/fsp/poder/pol1007201114.htm - Acesso em 20 de agosto de 2011.

'S A importancia da gestio profissional dos negécios, com ou sem crise. Revista Bares e Restaurantes.
Disponivel em:
<http://www.revistabareserestaurantes.com.br/index.php?option=com_content&view=article&id=294:entrevista-
com-enzo-donna-&catid=41:juridico&ltemid=1 > - Acesso em 22 de maio de 2011.



http://www.infomoney.com.br/empreendedor/noticia/2052313-altos+custos+falta+mao+obra+encurtam+vida+restaurantes
http://www.infomoney.com.br/empreendedor/noticia/2052313-altos+custos+falta+mao+obra+encurtam+vida+restaurantes
http://www.gsmd.com.br/port/abre_artigos.aspx?id=664d-
http://www1.folha.uol.com.br/fsp/poder/po1007201114.htm

78

crescendo e que as despesas do brasileiro com alimentacdo deverdo aumentar de 25% para
30%.

Terceiro, é importante citar que o setor apresenta diversas deficiéncias, que poderdo ser
mitigados pelos servigos oferecidos pela Voo em V. Enzo também afirma que um dos maiores
problemas internos que o Brasil enfrenta no setor de food service € a falta de profissionalismo
na gestdo dos negdcios, que poderiam ser solucionados por servigos como treinamentos para
os colaboradores e formaliza¢cdo dos processos da empresa.

A partir dos dados apresentados, pode-se perceber que o setor ainda possui muito
potencial de crescimento € que a Voo em V pode aproveita-lo, ao mesmo tempo em que
promove o crescimento das empresas do setor de “‘food service”.

A seguir, serdo apresentados dados divididos em dois subgrupos: bares, restaurantes e

lanchonetes; e padarias, confeitarias e docerias.

Bares, Restaurantes e Lanchonetes

Segundo reportagem do Estaddo'’, o faturamento de restaurantes, bares e lanchonetes em

2010 foi de R$73 bilhdes, com crescimento real de 12% em relagdo a 2009.
De acordo com a reportagem da Folha Sdo Paulo”’, a taxa de sobrevivéncia dos restaurantes
da cidade de Sao Paulo ¢ apenas de 30% nos primeiros dois anos, o que significa o dobro do
setor de empresas paulistas em geral e ilustra um quadro de muitas faléncias. No entanto,
interpretamos estes dados como uma 6tima oportunidade para a Voo em V, uma vez que esses
indicam alta necessidade por servicos especializados em gestao empresarial.

Uma das dificuldades mais comuns ¢ o alto custo envolvido na administragdo do
empreendimento, o qual a Voo em V pode colaborar através do seu servico de analise de
custos. Segundo Ricardo Bartoli, presidente da Abrasel-SP (Associacdo Brasileira dos Bares e
Restaurantes) lembra a alta carga de impostos que incide no setor, citando que 10% do
faturamento compde os tributos do Simples Nacional, custo significativo para o pequeno

empreendedor.

' Restaurantes tém receita recorde de R$ 73 bilhdes. Estaddo. Disponivel em:
<http://www.estadao.com.br/estadaodehoje/20110116/not_imp666800,0.php> - Acesso em 21 de maio de 2011.
2070% dos restaurantes de SP nio sobrevivem ao 2° ano. Folha Online. Fevereiro de 2011. <
http://www].folha.uol.com.br/mercado/881708-70-dos-restaurantes-de-sp-nao-sobrevivem-ao-2-ano.shtml> -
Acesso em 21 de maio de 2011.
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Padarias, Docerias e Confeitarias

Assim como o grupo citado acima, o grupo de padarias, docerias e confeitarias também
possuem alta taxa de crescimento. Segundo noticia da Propan®', Programa de
Desenvolvimento da Alimentacdo, Confeitaria ¢ Panificacdo, o crescimento do setor
apresentou uma taxa de 13,7% em 2010 e faturamento total de R$56,3 bilhdes. Relembrando
que, apenas na cidade de Sao Paulo, sdo mais de trés mil estabelecimentos. Os dados abaixo

ilustram melhor o desempenho do setor:

2006 2007 2008 2009 2010

Fat“r(?,'/:')‘e"m 6.90% | 13,25% | 11,04% | 12,61% | 13,70%
Faturamento | R$ 34,98 | R$ 39,61 | R$ 43,98 | R$ 49,52 | R$ 56.3
(R$) bilhdes | bilhdes | bilhdes | bilhdes | bilhdes
Tr:‘qé‘g?ff 3,70% | 9,10% | 917% | 8,97% | 10,90%
'Z'I‘;'::tgse 250% | 413% | 1,71% | 1,70% | 2.80%
Len 1,50% | 4,13% | 461% | 4,60% | 3,40%
funcionarios gl o iz pUze aadl s

Tabela 8 - Comparativo do Setor de Panificagio e Confeitaria - Extraido do site da Propan

Segundo reportagem do Ministério do Trabalho?, a necessidade dos consumidores em
realizar as refeigoes fora do lar € outro fator de peso na intensificagdo do movimento das

padarias. O artigo afirma que se espera um crescimento de 6% para 2011.
4.2.2. Estudo dos Clientes

Neste item, buscou-se determinar o perfil do cliente a ser atendido. No escopo do
nosso publico-alvo, enquadram-se estabelecimentos do setor de food service, localizados na
cidade de Sdo Paulo, principalmente dentro do centro espandido da cidade® e que atendam

clientes pertencentes as classes A e B. O porte da empresa atendida é pequeno (fatura mais de

1 Encontro empresarial discute os niimeros do setor de Panificacio e Confeitaria em 2010 e da
expectativa do setor para 2011. Propan. Disponivel em: <http://www.propan.com.br/noticia.php?id=718> —
Acesso em 21 de maio de 2011.

* ES recruta trabalhadores para botar a mio na massa. Blog do Trabalho. Disponivel em: <
http://blog.mte.gov.br/?p=5101> - Acesso em 21 de maio de 2011.

> Contorno do centro expandido de Sio Paulo continua com trifego lento. Folha SP. Disponivel em: <
http://www] .folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u134955.shtml- Acesso em 14 de maio de 2011.



http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u134955.shtml-
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R$ 240.000,00 até R$ 2,4 milhdes ao ano), possui boa imagem no mercado, com lucratividade
mensal acima de R$5.000,00.
Posteriormente, sera apresentado um trabalho de campo que contera as informacdes

comportamentais e de consumo dos clientes.

4.2.3. Demanda Estimada

Este item apresenta os dados estimados sobre a demanda de clientes em potencial para a
Voo em V. Para tal, foram coletados dados do site da Revista Veja*, pois este comporta
estabelecimentos cujos valores minimos de consumo sejam 60 reais por cliente, o que ¢
considerado razodvel para se encaixar no perfil do publico-alvo procurado pela empresa.

Foram identificados 3369 estabelecimentos, sendo subdivididos em: restaurantes, bares e
variados (lanchonetes, caf€s, pizzarias, docerias, entre outros). Além disso, foram
identificadas 970 fabricas de pequeno porte no estado de Sdo Paulo®, totalizando 4339
clientes em potencial.

Deve ser esclarecido que todos os dados, exceto das fabricas, foram obtidos a partir de
uma unica fonte, que apesar de possuir boa abrangéncia, ndo inclui todas as empresas

candidatas presentes na cidade de Sao Paulo.

Demanda estimada
Bares 616
Restaurantes 505
Outros 2248
Fabricas 970
Total 4339

Tabela 9 - Demanda estimada

Assim, concluimos que o publico-alvo ¢ um mercado bem pulverizado, ou seja, ndo esta
concentrado nas maos de poucos players. Isso contribuird para a andlise de Porter, dentro do

item Andlise Estratégica.

4.2.4. Estudo dos concorrentes

24 Revista Veja. Disponivel em: http://vejasp.abril.com.br/ - Acesso em 23 de setembro de 2011.
BIndastria Alimenticia. Disponivel em: http://www.dc.mre.gov.br/imagens-e-textos/Industria05-
IndustriaAlimentacao.pdf - Acesso em 23 de setembro de 2011.



http://vejasp.abril.com.br/
http://www.dc.mre.gov.br/imagens-e-textos/Industria05-IndustriaAlimentacao.pdf
http://www.dc.mre.gov.br/imagens-e-textos/Industria05-IndustriaAlimentacao.pdf
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Apresentado o estudo dos clientes, ¢ importante analisar também a concorréncia. Com o
objetivo de formar o quadro no qual a Voo em V atuard, certamente ¢ preciso analisar
internamente o mercado de consultorias, ¢ em especial, o municipio de Sdo Paulo, o foco
previsto da empresa.

Segundo pesquisa da JUCESP (2011), ha mais de 30 mil empresas de consultoria
empresarial no municipio de SP, enquanto praticamente metade (mais de 14 mil) esta
localizada na cidade de Sao Paulo. A partir disso, podemos inferir que o mercado ¢ bem

amplo e pulverizado.

4.2.5. Estudo de Aliangas Estratégicas

Uma vez apresentados os dados sobre os clientes € a concorréncia, o proximo passo ¢
apresentar um breve estudo das aliancas estratégicas, também chamadas de parcerias, visto
que tais interagdes impactarao tanto a Voo em V como 0s seus concorrentes.

Retomando a literatura, podemos afirmar que significa uma forma de interagcdo entre
duas ou mais entidades a partir de uma parceria (Klotzle, M. C., 2002).

No caso da Voo em V, em seu estagio atual, a principal necessidade sdo recursos
financeiros, que serdo obtidos através de financiamento por institui¢des financeiras, que sao
um mercado relativamente concentrado no Brasil.

Além disso, serdo apresentadas as aliancas estratégicas que fornecem conhecimento e
servigos. Serdo destacados trés tipos de parcerias: empresas prestadoras de servigo,

universidades e o Sebrae.

Empresas prestadoras de servigo

Uma das principais parcerias para a operacionalizacdo da Voo em V ¢ a contratacao de
servicos de advocacia, contabilidade e gestdo de tecnologia da informacdo, dado que a
empresa ndo almeja possuir tais profissionais em seu quadro de funciondrios, porém entende

que possui uma necessidade por tais servicos.
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Universidades

Sabe-se que as universidades s3o centros de exceléncia, e por isso, as relagdes
universidade-empresa devem ser bem cultivadas. Plonski (1995, p.67-68) explica a

importancia da cooperagdo empresa-universidade:

Examinando-se a cena internacional, verifica-se que algumas das razdes principais

[...]:

Da parte das universidades, a cooperagdo ¢é percebida como uma forma, entre outras, de
superar a insuficiéncia das fontes tradicionais de recursos e, assim, manter essas
institui¢oes nos niveis desejados de ensino e pesquisa;

Da parte das empresas, a cooperagdo € percebida como capaz de prover uma solugdo
para a dificuldade de lidar sozinha com os desafios multidmensionais da inovagao
[...], além do tradicional interesse em ganhar acesso privilegiado no recrutamento
dos talentos jovens;

Observando tais afirmagdes, estd claro que seria muito vantajoso para a Voo em V

possuir acesso privilegiado as universidades.

Sebrae

O Sebrae oferece diversos servicos as empresas como: cursos, palestras, consultoria,
educagdo a distancia, plano de negbcios, além de servicos financeiros. Além destes servigos, a
instituicdo promove eventos e oferece programas que apoiam o desenvolvimento da empresa.

A parceria entre a Voo em V e o Sebrae sera de grande importancia, pois a instituicao
pode oferecer materiais especificos do setor de food service, instrugdo, além de poder repassar
clientes a Voo em V.

Dito isso, podemos afirmar que o Sebrae ¢ uma instituicdo de grande valia para a Voo

em V.

4.2.6. Trabalho de Campo

Acima, foram apresentadas as condig¢des que circundam a Voo em V, como clientes,
concorréncia e parceiros.

Conforme citado no item Estudo de Clientes, serdo levantados dados relativos ao
perfil, desejos e necessidades dos clientes em potencial. Com base nisso, serdo determinados
os servicos que poderdo ser oferecidos pela consultoria.

Os dados levantados para o trabalho seguirdo a seguinte ordem: Observagdo

Participativa, uma entrevista semiestruturada e uma survey. Tais métodos buscam descobrir
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os desejos e necessidades; o primeiro a particr do estudo do seu dia-a-dia e andlise dos
problemas que nele surgem. O segundo e terceiro métodos buscam reunir dados e validar
problemas nas empresas e consequentes propostas de valor que a Voo em V pode oferecer a
fim de servi-los.

O objetivo deste trabalho de campo ¢ estabelecer quais fatores devem ser priorizados
no servigo, em concordancia com as necessidades do cliente, segundo recomenda Akao (1990,
p- 301).

A conclusao do trabalho de campo se convergird na elaboracdo de uma matriz de
qualidade, obtida através da funcdo desdobramento da qualidade (Quality Function
Deployment - QFD). Ao final, serdo obtidos os parametros que tornard possivel a confec¢do

do servico.

4.2.6.1. Observacao participativa

Lembrando a literatura, a observacao participativa (FETTERMAN, 2010) ¢ um dos
métodos possiveis no qual ha intensa interacdo entre o investigador ¢ a comunidade a ser
estudada. De acordo com Gomes (2005), “a técnica de observacao possibilita o levantamento
de aspectos importantes, principalmente aqueles relacionados ao comportamento do publico.”.

Assim como recomenda a literatura, a empresa a ser estudada foi escolhida levando-se em
conta o perfil de empresas que a Voo em V busca atender futuramente. Por isso, escolheu-se
uma empresa de encomendas de bolos e doces.

A empresa, doravante chamada Arte B, foi observada no ultimo ano. Esta produz desde
bolos decorados para diversas ocasides, assim como doces, bem casados, mini bolos e
cupcakes. A Arte B foi fundada por uma empreendedora que ja possuia a expertise de
confec¢do dos produtos e visava independéncia financeira. A organiza¢do possui, no total,
quatro funcionarias, incluindo a microempresaria responsavel pelo negdcio. A seguir, serd
ilustrado um dia tipico da empresa, em seguida havera a apresentagdo e analise dos dados.

A partir desta observagdo, tornar-se-a possivel extrair conclusdes que comporao a lista de

oportunidades.

4.2.6.1.1. O dia-a-dia da Empresa

A seguir, sera apresentada uma narrativa que busca descrever um dia tipico na empresa,

observado e comentado brevemente pelo autor.
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- As 08h30min da manh4, a dona do estabelecimento abre a loja. Apds se ambientar, passa
a checar seus e-mails. Ela esta sozinha.

- O telefone toca e ela atende ao mesmo tempo em que 1€ seus e-mails, respondendo a
diversas perguntas, porém sem expressar muito entusiasmo. Apds alguns minutos, ela desliga
o telefone e volta a checar seus emails.

- Apos cerca de dez minutos, uma de suas funcionarias chega a loja. Como ela possui uma
copia da chave, destranca a porta e entra.

- A funciondria checa, em um quadro, quais as atividades programadas para o dia. A
comunicacao entre a dona e suas funcionarias acontece de maneira informal.

- Toca o telefone e a dona atende. Ela utiliza o proprio website para acompanhar alguns
dos produtos que o cliente a esta indagando. Apos alguns minutos de conversagao, ela agenda
uma degustacdo para o cliente sem pedir informagdes relevantes como nimero de telefone e
nome completo do cliente, praticamente inviabilizando o contato com tal cliente em potencial.

- Apos o termino da conversa, a dona confere a agenda de pedidos e liga para um taxista
de sua confianga para agendar uma entrega de bolo para o final de semana. Ela termina a
conversa dizendo que ira ligar novamente na sexta-feira para confirmar o evento, no entanto
ela ndo anota isso em lugar algum.

- Outra das funciondrias chega ao local, deposita os seus pertences em um quarto nos
fundos utilizado como depdsito e se junta a outra funciondria, na cozinha.

- A partir de entdo, passou-se a observar o movimento na cozinha. As funcionarias
comeg¢am a produzir massas ¢ dizem a dona que estao faltando alguns kilos de agucar.

- Dito isso, a dona sai da loja com pressa e se dirige ao supermercado mais proximo para
comprar a quantidade de agucar necessaria. Ela instrui as funcionarias a ndo atenderem ao
telefone durante sua auséncia. Aparentemente, ela nao confia que suas funcionarias possuam
0s requisitos necessarios para atendimento direto de clientes. Ao retornar, ela comenta que
apesar de ser conveniente, o pre¢o dos produtos desse mercado € significativamente mais alto
que o dos produtos de mercados maiores e mais especializados.

- A dona aguarda a chegada de outra funciondria, responsavel pelo atendimento ao cliente
e que trabalha meio periodo. Assim que ela chega, a dona a cumprimenta e sai para almogar.

- Enquanto a dona estava ausente, uma cliente liga e avisa que ird buscar um bolo
encomendado para o fim da tarde, sem informar um horario especifico. A funcionéria da loja
nao anota a informacao.

- A dona retorna e passa a auxiliar as funcionarias na producao.
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- O telefone toca e a funciondria responsavel pela tarefa o atende. Essa funcionaria
demonstra pouco entusiasmo ao atender a ligagdo. Ela responde a trés (3) perguntas,
limitando-se a responder "Sim" e "Nao", entdo desliga.

- Toca novamente o telefone e a funcionaria atende. Durante a ligacdo, por muitas vezes,
ela interrompe o cliente para fazer perguntas a dona sobre informagdes técnicas. Isso
demonstra certo nivel de despreparo da funcionaria.

- Ao final da tarde, a tal cliente chega para receber o bolo encomendado. Ela paga a dona
da loja, que guarda o dinheiro em uma caixa localizada ao fundo da loja. Ela ndo formaliza o
recebimento do dinheiro referente aquela encomenda.

- Duas das trés funciondrias deixam o local as 05h00 P.M. A dona e a outra funcionaria

conversam até as 06h00 P.M., fecham a loja e deixam o local.

4.2.6.1.2. Observagoes Gerais

Através do trabalho de observacao das atividades diarias da empresa Arte B foi possivel
identificar diversas caracteristicas, tanto positivas quanto negativas, a respeito da empresa e
de seus procedimentos.

Ao interagir com a empreendedora, no que diz respeito a essa observagao participativa,
pode-se notar que do ponto de vista da empreendedora, pequenos gestos que demonstram
atencdo e boa postura eram, de fato, relevantes para se causar uma boa impressao, como
chegar no horario combinado, saber ouvir e utilizar uma linguagem apropriada.

Logo no inicio da observagdo, pode-se verificar que a dona apresentava certa dificuldade
de interagdo com o cliente em potencial, visto que ela ndo transmitia credibilidade ou
entusiasmo nas conversas telefonicas observadas.

Também ¢ importante ressaltar a ausencia de seguranca para a empresa devido ao fato de
que uma das funcionarias da area de producdo possui uma copia da chave da loja.

Analisando-se as atividades de controle como a atualizagdo do quadro de atividades,
marcacdo de reunides, controle de estoque dos insumos, pdde-se identificar ao menos um
ponto em comum entre estas: todas eram operacdes manuais e sem frequencia real de
controle, por isso apresentavam alto risco operacional. Ou seja, depende-se muito da memoria
e de anotagdes aleatérias para se administrar os eventos e informagdes cruciais ao

desempenho da empresa.
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Além disso, pdde-se notar que a forma de comunicagdo se da de forma informal e que nao
ha uma hierarquia formalizada. Pode-se perceber também que ndo existe um controle rigido
sobre os horarios de entrada e saida dos funcionarios.

Outro ponto a ser destacado ¢ despreparo tecnico da funciondria responsavel pelo
atendimento dos clientes, uma vez que observamos que ela necessitava de constante auxilio
da dona para esclarecer duvidas.

Tampouco pudemos verificar um efetivo controle de estoque, o que acarreta em um
descontrole nos custos, visto que as compras para a loja sao feitas de forma desprogramada,
acarretando em custos mais altos.

No caso do sistema de controle de caixa, além do fato de o controle ser manual, este nao
oferece real seguranga contabil ou fisica, ja que ¢ uma caixa de madeira guardada no fundo da
loja.

Analisando-se especificamente o processo de controle financeiro, existe apenas uma forma
de registro de todas as transagdes de entrada e saida de dinheiro (em papel), porém ndo ocorre
de maneira rotineira, o que torna dificulta o monitoramento de entrada e saida de caixa.

Verificamos através de indagacdo da dona que os resultados sdo apurados somente no
final do més, quando, apds o levantamento de todos os calculos, registra-se o lucro ou
prejuizo da loja. No entanto, dado que a empreendedora ndo possui o registro de todas as
transagdes, consideramos que este calculo de retorno ndo reflete os valores reais
movimentados pela loja.

Quanto as entregas de pedidos, muitas delas realizadas por um taxista, apresentam custo
relativamente alto devido ao frete corresponder a uma “corrida” de taxi, a0 mesmo tempo em
que esta ocorre sem nenhuma supervisao, o que pode comprometer a qualidade do produto na
entrega.

Analisando-se o processo de produgdo, no entanto, percebeu-se que este ocorre de forma
organizada e eficaz. A empresa possui boa gestdo dos prazos em relacdo as vendas efetuadas,
dependendo bastante da capacidade de atuagao da sua fundadora.

Também ¢ importante ressaltar que, do ponto de vista de qualidade da produgdo, a
empreendedora era, de fato, exigente, o que refletia positivamente na qualidade dos produtos
e, consequentemente, satisfacdo dos seus clientes.

Ademais, conversando com a empreendedora, percebeu-se que ndo hd um esforgo
significativo para aumentar as vendas da empresa. Tratando-se de adquirir novos clientes, a
posicdo da empresa ¢ realmente passiva, esperando o contato dos clientes e apenas

respondendo as indagacdes, sem esfor¢o visivel para convencé-lo a comprar o produto ou
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aumentar um pedido. Em outras palavras, ndo existem técnicas de venda efetivas. A tUnica
ferramenta real de divulgagdo ¢ o web site da empresa.

Além disso, a empreendedora afirmou que a empresa conta em boa parte com a
propaganda de “boca-em-boca” e que ela ndo pretende investir em outros meios de
propaganda. Acredita-se que isto ocorra devido a aversdo a custos adicionais e ao

desconhecimento do funcionamento e potencial de outros meios de comunicagao.

4.2.6.2. Entrevista Semiestruturada

Buscando-se mais formas de obtengdao de dados primarios, optou-se também por utilizar a
ferramenta de entrevista semiestruturada. Retomando a literatura, esta possui relativa
liberdade de resposta.

Escolheu-se esta técnica por possui alta versatilidade, permitindo boa interagdo entre o
entrevistado e o entrevistador, como aponta Gomes (2005). Além disso, ela possibilita o
registro de informacgdes com detalhes adicionais que podem contribuir para o trabalho de
campo.

O item a seguir apresenta o resumo de uma entrevista com a diretora financeira de uma
pequena industria de panificagdao. O objetivo de entrevista-la foi identificar o perfil, a situagao
atual da empresa a0 mesmo tempo em que se buscava identificar as suas necessidades.

Para a realizagdo da entrevista, buscou-se seguir o roteiro geral de pesquisa apresentado
no capitulo trés. Como foi afirmado no capitulo dois, esta técnica possui carater mais pessoal
e menos formal, contudo podendo-se utilizar ferramentas que auxiliem o bom andamento da
pesquisa.

Para a realizagcdo da entrevista, foi agendada uma conversa entre o autor e a diretora de
finangas da empresa. A partir desta entrevista, tornar-se-a possivel extrair conclusdes que

comporao a lista de oportunidades.

4.2.6.2.1. A empresa — Paes X

Retomando a literatura, o primeiro passo para a realizagdo da pesquisa ¢ a escolha da
empresa na qual esta seria realizada. Este item apresentara os dados iniciais sobre a empresa a

ser estudada, obtidos a partir do seu site.
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A empresa, aqui denominada Pdes X*°, ¢ uma industria de panificagdo que atua no
mercado B2B, no estado de Sdo Paulo. Foi fundada em 1993, com porte pequeno, familiar e
produz toda sorte de paes para lanchonetes, industria de lanches, restaurantes, aeroportos,
buffets, etc.

Além disso, deve-se destacar que a empresa possui logistica propria e flexibilidade para
personalizar a produgdo dos produtos. Atualmente, ela atende a cerca de 300 clientes e esta

comec¢ando a investir na propria marca.

4.2.6.2.2. Guia de perguntas (Semiestrutura)

Em seguida, foi escolhida a técnica de entrevista semiestruturada para a coleta de dados.
Retomando Fetterman (2010), checklists e formularios possuem a finalidade de disciplinar e
organizar os dados a serem coletados e podem auxiliar na realizagcdo de entrevistas. Por isso,
elaborou-se um guia de perguntas que facilitasse a conducao da conversa, a0 mesmo tempo
em que se buscasse manter a naturalidade e fluxo de respostas entre perguntas
correlacionadas. Para atingir este objetivo, buscou-se seguir a seguinte ordem de tipos de
questdes:

1. Questdes gerais ( “survey or grand tour questions’”), que possam determinar o perfil da

empresa, como numero de funcionarios, o publico-alvo e os produtos mais vendidos;

2. Questdes intermedidrias que identifiquem dados numéricos relevantes como clientes

mais importantes, ordem de grandeza de faturamento, capacidade de produgao, cargos,
uso de ferramentas gerenciais, ambiente de trabalho;

3. Questdes de nivel macro estratégico, que identifiquem os projetos de investimento, as

metas para os proximos, custos mais relevantes, investimento em propaganda online,
politica de precificacdo, a concorréncia, condicdes de entrega e pagamentos dos

produtos oferecidos, entre outros;

4.2.6.2.3. A entrevista

A fim de se conhecer de forma mais profunda os problemas que afetavam a Pdes X, o
autor contatou a Diretora Financeira da empresa por telefone. Ela se mostrou muito solicita e

simpatica, concordando com a proposta da entrevista, agendando-a para a sexta-feira seguinte.

*% A pedido da diretora, o verdadeiro nome da empresa sera substituido pelo nome ficticio “Paes X”.
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No dia da entrevista, o autor chega a empresa e ¢ conduzido a sala de reunido. Passados
alguns minutos, entra a diretora e os dois se cumprimentaram.

Primeiro, o autor buscou identificar o perfil da entrevistada, com perguntas como grau de
experiéncia, o seu nome completo, relacdo com os socios. No entanto, ja se sabia que ela era
uma filha de um dos sdécios majoritarios. Descobriu-se que esta era a Ginica empresa na qual
ela havia trabalhado e que ela possuia 10 anos de casa.

Antes de iniciar a entrevista, por assim dizer, o autor tranquilizou a entrevistada afirmando
que os dados seriam utilizados apenas para andlise no trabalho e de que as informagdes
estariam seguras do ponto de vista de confidencialidade. O autor também afirmou que a
empresa ndo seria submetida a julgamentos de valor, que apenas gostaria de se analisar de
forma imparcial a sua situagdo. Por isso, ele pediu sinceridade nas respostas.

Entao, dé-se inicio a entrevista. Primeiramente, o entrevistador indagou sobre dados gerais
a respeito da empresa. Percebeu-se que a empresa servia clientes importantes como redes de
lanchonetes de boa credibilidade.

Em seguida, percebendo que a diretora fornecia as respostas com maior facilidade,
passou-se para questdes de nivel intermediario. A entrevistada pareceu mostrar confianga para
responder cada uma delas.

Dado que a entrevistada estava bem confortavel e confiante para responder as questoes de
forma detalhada, o autor passou para o proximo passo da entrevista, com questdoes de nivel
macro-estratégico.

E importante ressaltar que as perguntas foram realizadas a medida que o autor percebia
que a entrevistada se sentia mais confortavel. Os principais dados foram registrados em um

notebook. No total, a reunido durou cerca de uma hora e meia.

4.2.6.2.4. Questdes e Respostas Compiladas

Apos a realizagdo da entrevista, os dados foram compilados a fim de se realizar uma
andlise. A seguir, serdo apresentadas as questoes e as respectivas respostas da entrevista,

iniciando pelo registro do perfil da entrevistada.

1) Perfil da Entrevistada:
e Idade: 28 anos.
e Experiéncia (anos): 10 anos

e Cargo: Diretora Financeira
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Fungdes: Controle de contas a pagar e receber, relacionamento com instituigdes

financeiras e empresas de contabilidade.

2) Questdes mais gerais, relacionadas ao perfil da empresa:

Numero de funcionarios: 50 funcionarios;

Publico-alvo: Redes de lanchonetes, restaurantes, fabricas de lanche e buffets;
Quais os produtos que mais vendem? Os produtos mais vendidos sdo: Pao de
hamburguer, pao de hot-dog, pao de forma integral, pao de forma branco, baguete

parmesao e ciabatta.

3) Questdes de nivel intermediario:

Quais os seus clientes mais importantes? Redes de lanchonetes famosas de Sao
Paulo.

Faixa do Faturamento mensal: R$ 200.000,00.

A demanda ultrapassa a capacidade da fabrica? Nao, nao ha fila de espera.

Vocés tém planos para expandir a fabrica? Ha um desejo de se obter um prédio
proprio, porém ainda nao existe um projeto programado.

Quais sao os principais niveis de cargos? Socio-diretor, gerente e operario.

As fungdes de cargos estdo formalizadas? Estao em processo de formalizagao.
Quais as ferramentas gerenciais voc€s utilizam para auxiliar nas decisoes? As
decisdes sao tomadas sem critérios claros, dependendo do nivel de criticidade da
situagao.

Quais conceitos de administra¢do e gestao ensinados e praticados na empresa? Nao
ha conceitos divulgados.

Como anda o ambiente de trabalho? Ambiente agradavel e as pessoas se
relacionam bem.

Quantos clientes conheceram vocés através do site de vocés nos ultimos trés
meses? Por volta de trés clientes.

Quais sdo os maiores custos da empresa? Qual o percentual gasto com eles? Folha
de pagamentos (25%) e matéria-prima (27%).

Faixa de custo mensal total; A diretora ndo soube informar.
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e Necessidade de capital de giro mensal: Tampouco sabe informar, dado que possui

alta variabilidade.

4) Questdes de nivel macro estratégico:

e Os precos dos produtos estdo tabelados? Ha variacdo de descontos efetuados aos
clientes? Os precos sdo variados de acordo com o cliente. Nao possuem uma tabela
fixa e até o final do ano passado, a precificagdo era arbitraria.

e (Como voce vé os niveis dos seus pregos em relagdo ao concorrente? (1-Muito mais
baixo; 2- Mais baixo; 3-Igual; 4-Mais alto; 5-Muito mais alto). 4 — Mais alto,
porém afirmaram que compensam isto com alta qualidade do produto e
relacionamento com o cliente.

e Quais sdo as condigoes de entrega dos pedidos recebidos dos fornecedores? (1-
pessimas; 5- 6timas). Nivel 4, muito bom.

e Quais sdo as condigdes de entrega dos pedidos aos clientes? (1-pessimas; 5-
Otimas). Nivel 4, muito bom.

e Quais sdo as condicoes de pagamento estabelecidas pelos fornecedores? (1-
pessimas; 5- 6timas). Nivel 3, regular.

e Quais sdo as condi¢des de pagamento oferecidas aos clientes? (1-pessimas; 5-
Otimas) Nivel 3, regular.

e (Como a concorréncia tem afetado o desempenho da Paes X? A concorréncia tem
atraido antigos clientes da empresa, pois oferecem pregos mais baixos. Isso obriga
a Paes X em investir em relacionamento com o cliente através de visitas periddicas
aos clientes atuais e a ex-clientes.

e (Quais sdo as metas para o proximo ano? E para os proximos cinco anos? A
empresa ndo possui metas, tampouco planejamento estratégico.

e A marca: Qual o plano de investimento em publicidade e propaganda na marca da
empresa? Ha algum projeto novo de investimento? A empresa deseja investir mais

em publicidade, porém até o momento nao ha planejamento.
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4.2.6.3. Observagdes Gerais

A partir da entrevista realizada, obtiveram-se conclusdes importantes a respeito da
empresa que reforcam a importancia dos servicos da Voo em V, auxiliando na composicao da
lista de oportunidades a ser apresentada na etapa de conclusio das pesquisas.

Deve-se destacar a importancia da empresa como player de mercado, dado que ela atende
a famosas redes de lanchonete do Estado de Sao Paulo. Além disso, a empresa possui boa
variedade de produtos.

Quanto as questdes de nivel intermediario, ¢ importante dizer que a fabrica esta operando
abaixo de sua capacidade. Também se percebeu que a empresa nao possui o habito de planejar
e de que a administracdo ndo utiliza ferramentas gerenciais de maneira generalizada. Além
disso, os cargos e fungdes nao estavam formalizados. Por tltimo, deve-se ressaltar que o site
da empresa ndo ¢ uma fonte suficiente para atrair novos clientes, visto que, em média, atrai
um cliente por més.

Quanto as questdes de nivel estratégico, ¢ importante afirmar que a empresa nao possui
uma politica de precificagdo dos seus produtos, o que pde em risco a margem de contribuigdo
destes. Outro fator a ser evidenciado ¢ que, segundo a diretora, as condigdes de pagamento
oferecidas pelos fornecedores e aos clientes estdo em nivel regular.

Foi verificado que por possuir pregos mais altos que a concorréncia, a empresa vém
perdendo clientes. Isso pode ser relacionado ao fato de que a empresa nao possui controle de
custos.

Por tltimo, ¢ importante afirmar que a empresa ndo possui metas definidas, o que ¢ afeta o

direcionamento e proposito das atividades operacionais.

4.2.64. Questionarios

Retomando a literatura, uma técnica muito utilizada para a realizagao de uma pesquisa
¢ o questiondrio (questionnaire). Segundo Fetterman (2010), esta ferramenta apresenta uma
excelente forma para lidar com questdes que representatividade, um meio eficiente de coleta
de dados, além de possibilitar o teste de hipoteses.

Os objetivos deste levantamento sdo identificar as necessidades, os habitos de
consumo e o perfil do cliente, além de identificar as varidveis que motivam a sua compra.

No caso deste trabalho, ela sera utilizada como input para a elabora¢do da matriz QFD
e a lista de oportunidades, conforme serd vista nos itens a seguir. Por isso, dos trés

levantamentos realizados, este ¢ o mais importante.



93

Os formularios aplicados constam no apéndice A, enquanto as tabelas dos

questionarios 1 e 2 constam, ambas, no apéndice E.

4.2.64.1. Caracteristicas da pesquisa

O primeiro passo para o desenvolvimento da pesquisa (survey) foi identificar a
amostra a ser utilizada. Para tal, foram selecionadas empresas que estivessem dentro do perfil
do publico-alvo da Voo em V, como descrito no item Estudo dos Clientes.

A survey foi dividida em dois questionarios (questionnaires) separados: Enquanto o
primeiro possui o objetivo de identificar as necessidades do cliente, o segundo busca
identificar os fatores que o cliente mais valoriza no que diz respeito ao servigo de consultoria
a ser prestado.

A fim de se definir a amostra, foram utilizadas algumas técnicas estatisticas e algumas
premissas.

Primeiro, considerou-se um split 50-50 para a proporcao da populagdo, a fim de se
atingir um nivel maior de confianga da pesquisa. (Gomes, Isabela Motta, 2005, p. 32).

Relembrando o conceito de nivel de confianga, que indica a probabilidade de repeticao
de resultados obtidos em uma pesquisa caso esta seja reaplicada, utilizou-se um percentual de
92%. Assumiu-se que os dados possuem distribui¢do normal. Isto ¢ valido, pois n*p e n*(1-p)
superam 5 (RAMOS, 2009).

Consultando-se uma tabela normal, um indice de confianca de 95% correponde a um
valor de Z de 1.75%.

Para cada questionario, assumiu-se um desvio padrao metade do intervalo da escala
das respostas, Para o primeiro questionario, utilizou-se um desvio padrao de 2, dado que a
escala escolhida vai de 1 a 5, enquanto o segundo resultou em um desvio de 2,5. Realizando-
se os calculos para essas precisdes, chegaram-se-se a amostras minimas de, respectivamente,
15 e 23 pessoas a partir da formula para célculo de tamanho de amostra, apresentada no

capitulo 2 (dois). O raciocinio est4 resumido abaixo, na Tabela 10:

2 Tabela Normal. UFPE. Disponivel em: <http://www.cin.ufpe.br/~rmcrs/Tabelas/tab_normal.pdf> - Acesso
em 16 de outubro de 2011.
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Amostragem
Q1 |Q2

Intervalo de confianca 92,0%

Z correspondente 1,75

Semi amplitude 46%
Escala utilizada la5|la6
Desvio Padrio (s) 21 25
Amostra suficiente 15 23

Tabela 10 - Calculo de amostra suficiente

Kerlinger (1986, p 380, apud COLLEEN e RUSSEL, 2000, p. 826) sugere que surveys
via e-mail possuem um retorno médio entre 40 e 50%. No entanto, ao longo do tempo, este
tende a diminuir. A partir destas informagdes, elaborou-se a tabela 11, abaixo, contendo o
resumo das informagdes € o numero necessario de emails a se enviar a fim de haver

representatividade da amostra na pesquisa.

Relacio entre amostras e indice de respostas
Amost Indice de Respostas
mostra
V) V)
necessaria _40 % : >0%
Envios necessarios

Amostra 1 15 38 30

Amostra 2 23 58 46
Tabela 11 - Amostras, Indice de Respostas e Envios

Dado que os questionarios demandam no maximo 58 envios para que se atinja o
namero de respondentes necessarios a pesquisa, optou-se por enviar 60 emails por
questionario elaborado, resultando em um total de 120 e-mails enviados.

O segundo passo foi elaborar os questiondrios. Isso se deu via brainstorming, para
levantamento de ideias-chave. Depois, estas foram reagrupadas utilizando-se a técnica
Diagrama de Afinidades (ou método KJ), como citado no Capitulo 3.

Depois de elaborados, os questionarios foram testados de forma preliminar através de
um pré-teste, a fim de se ajustar os quesitos e as perguntas mais relevantes.

O pré-teste foi realizado de forma presencial, em estabelecimentos conhecidos do
autor, que se encaixavam no publico-alvo definido para a pesquisa. Para tal, os formularios
foram impressos e entregues aos donos dos estabelecimentos visitados, que se mostraram
solicitos a contribuir com a pesquisa. A duracdo do pré-teste para cada questionario foi de

uma a duas horas e foram realizados de maneira separada.
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Tendo em vista que o objetivo dos pré-teste ¢ validar o formato e contetido do
questionario, o autor se limitou a solicitar que o dono preenchesse os formularios e avaliasse a
clareza e a relevancia dos dados pedidos. Apos registrar ¢ analisar os comentarios dos
respondentes, o autor pode realizar alteragdes nos questionarios. As tabelas com os dados dos
pré-testes encontram-se no apéndice E, para o questionario 1 e 2, juntamente as tabelas da
aplicagdo dos questionarios.

Depois de validados, os questionarios foram enviados, individualmente, via e-mail,
para empresas previamente selecionadas. Dos 120 e-mails enviados, retornaram 45 e-mails
contendo os questiondrios respondidos, sendo 22 a respeito do primeiro e 23 do segundo.
Abaixo, segue a tabela 12, que resume os dados enviados, coletados e o indice de resposta de

ambos 0s questionarios.

Resumo
Questionario 1 | Questionario 2 | Total
Amostra 22 23 45
Envios 60 60 120
Indice de Resposta 37% 38% 38%

Tabela 12 - Resumo da amostra dos questionarios

Os célculos do tamanho de amostra necessaria podem ser vistos com mais detalhe no

apéndice A.

4.2.6.5. Resultados

Este item apresenta os resultados resumidos de cada pesquisa.

Apbés o recebimento de todos os questionarios, os dados foram compilados e
classificados de maneira a possibilitar a identificagdo dos itens considerados como mais
importantes pelos clientes. O resultado desta classificagdo pode ser observado a seguir.

Quanto ao primeiro formulario, os fatores foram classificados por ordem de
importancia, utilizando-se uma escala de cinco pontos (Likert). As afirmagdes mais
importantes estdo a seguir:

e “Conseguir mover a minha empresa na dire¢do que estabeleci”;
e “Medir e buscar novas formas de aumentar a satisfacdo do meu cliente.”;

e “Sempre ter dinheiro suficiente para os pagamentos nas datas agendadas”;
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e “Ter uma diretriz clara para a minha empresa”; e

e “Aprender a utilizar novas ferramentas de gestdo de negocios.”.

Quanto ao segundo questionario, os fatores foram classificados segundo o modelo

Kano e estdo apresentados a seguir:

e Fatores 6bvios:
o “O consultor ¢ organizado.”
o “O consultor estd bem vestido.”
o “Servigo facil de contratar”
o “O consultor possui postura ética.”
o “O consultor oferece solugdes rapidas.”
o  “O consultor transmite confianga.”
o “O consultor ¢ gentil.”
o “O consultor esclarece as diividas sem demora.”
o “O consultor conhece as normas do setor.”
o “O consultor estd sempre disponivel.”
e Fatores unidimensionais (ou lineares):
o  “O consultor sabe analisar bem as situagoes.”
o “Assolucdes sio rentaveis.”
o “O pagamento ¢ flexivel.”
o “O preco esta dentro do seu or¢gamento.”
o “O consultor sabe negociar pre¢os e prazos.”
o “O consultor tem informagdes novas.”
o “A empresa ¢ especialista na sua area.”
e Fatores atrativos (ou excitantes):
o “O consultor que sabe ensinar.”
o “A empresa sabe desenvolver sites.”
o “Os servigos sao customizados.”
o “Ha vérias opgoes de servigos.”
o “O consultor se comporta como dono do seu negocio.”

e Fatores neutros: “O escritdrio € bonito.”.
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A fim de ilustrar melhor a disposi¢ao dos fatores, estes estdo dispostos no modelo

Kano através de um Diagrama Better-Worse, apresentado na figura 24, abaixo:
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Figura 24 - Diagrama Better-Worse - Questionario Dois

Todas as outras tabelas relativas a classificacdo dos critérios do questionario dois estao

apresentadas no apéndice C.

4.2.6.6. Lista de Oportunidades Identificadas

Este item apresenta uma lista de oportunidades de servigo, ilustrado pela tabela 13,

identificados através das trés técnicas de levantamento de dados (observacdo participativa,

entrevista semiestruturada e surveys) realizados no trabalho de campo. O apéndice B

apresenta as tabelas com os passos que relacionam as questdes elaboradas com uma

oportunidade identificada, levando em conta a ordem de importancia.
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Importancia
Oportunidade média

Revisdo de Plano
de Negobcios 4,64

Elaboragao de
Planejamento
Estratégico 4,21
Elaboragao de
Plano de

Marketing 4,12

Realizagao de
Pesquisa de
Mercado 3,91

Analise dos custos 3,77

Realizacao de
Treinamento de

funcionarios 3,77
Analise das

finangas 3,71
Implantagao de

Marketing Online 3,36
Analise dos

estoques 3,36
Modernizagao

Administrativa

(OSM) 3,27
Analise do fluxo

de producdo 2,91

Tabela 13 - Lista de Oportunidades Priorizada

4.3. Matriz QFD

A fim de se entender quais sdo as caracteristicas de qualidade mais importantes, construiu-
se uma matriz de QFD que cruzasse a qualidade demanda pelo cliente, versus as
caracteristicas de qualidade e os itens de operacio. E importante destacar que a matriz
elaborada baseada no QFD pode ser replicada e por isso, constitui uma importante entrega do
trabalho.

Primeiro, a qualidade demandada foi obtida através dos dados de trabalho de campo.
Segundo, ela foi desdobrada em trés niveis. Apos isso, foram relacionados as demandas, as

caracteristicas de qualidade e os itens de operagdo, auxiliado pela técnica de diagrama de
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afinidades (ou método KJ). Por ultimo, foi determinado o grau de importancia dos itens de
qualidade através da elaboragdo da matriz de qualidade.
A partir disso, ¢ possivel de afirmar que as dez caracteristicas mais importantes para o

cliente sdo, nesta ordem:

e FEficiéncia;

e Capacidade analitica do consultor;

e Habilidade de comunicagao;

e Dedicacao ao cliente;

e Visdo estratégica;

e Sensacao de confianga;

e (apacidade de agir;

e (Grau de conhecimento sobre o setor da empresa;

e Sensibilidade com o cliente; e

e C(Criatividade.

As outras vinte caracteristicas identificadas e priorizadas estdo presentes no apéndice C. A

matriz QFD completa est4 apresentada no apéndice D.

4.4. Plano de Marketing

Este item apresenta o plano de marketing, composto pela descrigdo dos principais
produtos e servigos, forma de estabelecimento dos pregos, estrategias promocionais, estrutura

de comercializacdo e a localizacdo do negocio.

4.4.1. Descricao dos principais produtos e servigos

Este item apresenta, de forma mais detalhada, os servicos que serdo oferecidos aos

clientes da Voo em V.

4.4.1.1. Analise de custos

O servico de analise de custos se inicia com o desenho da estrutura de custos atual,
formando uma visdo macro da organizagdo (caso ainda ndo se tenha) do ponto de vista

financeiro.



100

Uma vez formado o quadro, buscar-se-4 entender os motivos pelos quais a empresa realiza
seus gastos. A partir disto, inicia-se a etapa de identificacdo e eliminag¢do de desperdicios
(gastos desnecessarios, irrelevantes para o resultado do servigo).

O ultimo passo ¢ resumir as recomendagdes € comunica-las aos sdcios e principais

colaboradores, evitando-se que novos desembolsos desnecessarios ocorram.

4.4.1.2. Analise dos estoques

O servigo de andlise de estoques se inicia com o desenho do fluxo atual de controle de
estoques e se identifica a rotatividade dos insumos.
Em seguida, desenvolvem-se controles que auxiliem o gerenciamento do estoque em sua

totalidade. Por ultimo, resumem-se as recomendagdes € estas sdo apresentadas aos socios.

4.4.1.3. Realizacao de treinamento de funcionarios

O servigo se inicia com o levantamento das necessidades do cliente, que poderdo ser
solucionadas via a realizagdo de treinamentos. Os temas serdo priorizados segundo
importancia e validados junto ao cliente.

O préximo passo € a elaboragao do cronograma do treinamento, o material de apoio a ser
utilizado, assim como a data de realizagdo conveniente para o cliente.

Em seguida, este ¢ aplicado segundo o cronograma estabelecido. O treinamento incluira
esclarecimento de dividas e uma avaliagdao para verificar o aprendizado. Caso necessario, o
treinamento pode ser reaplicado. Por ultimo, obtém-se o feedback do cliente a respeito do

servico.

4.4.14. Analise das finangas

O servigo de andlise de finangas se inicia com as seguintes atividades: analise de origens
de pagamentos e recebimentos, levantamento das margens de contribui¢do dos produtos e
calculo de indices financeiros.

Em seguida, sdo identificadas as causas-raizes dos problemas da empresa, sendo propostas
solugdes que visem reverter o quadro. Por ultimo, resumem-se as recomendacdes e estas sao

apresentadas aos sdcios.
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4.4.1.5. Analise do fluxo de produgdo

Primeiro, s3o levantadas as informagdes sobre o fluxo atual de producdo. Em seguida, sdo
analisados os gargalos. O proximo passo ¢ a simulacdo das mudangas e dos resultados

potenciais. Ap0s isso, sao elaboradas recomendagdes e entregues ao cliente.

4.4.1.6. Revisdo de Plano de Negocios

O servigo de revisao plano de negocios sera elaborado, junto ao cliente, e consistira na
analise do modelo de negbdcios da empresa, estabelecendo diretrizes sdlidas para as atividades
futuras da empresa.

O plano sera composto por: analise de mercado; planos de marketing, operagdes e
finangas; avaliagdo estratégica da empresa e conclusao do plano.

Este servigo também pode ser oferecido a pessoas-fisicas que estejam planejando fundar

uma e€mpresa.

4.4.1.7. Modernizagdo administrativa (OSM)

O servigo tem como objetivo identificar e realizar as alteracdes necessarias na estrutura

organizacional, formalizando os cargos, fungdes e salarios.

4.4.1.8. Elaboragao de planejamento estratégico

Neste servigo, elaboram-se ou levantam-se as estratégias da empresa, estabelecendo-se as

metas e diretrizes desde a area operacional, até as areas comerciais ¢ administrativas.

4.4.1.9. Elaboracao de plano de marketing

Neste servico, sdo definidos os principais produtos e servicos da empresa, define-se uma
politica de pregos, quais serdo as estratégias de promog¢ao, material de propaganda, além da

estrutura de comercializagdo e a localizagdo do negdcio.
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4.4.1.10. Implantacdao de marketing online

Primeiro, levantam-se as informagdes a respeito do conteudo que se deseja divulgar
online.

Para a elaboragdo do site, também sdo definidos o design e a estrutura que o comporao.
Em seguida, o site ¢ elaborado. Em paralelo, sdo elaborados planos com a finalidade de
penetrar nas redes sociais. Por ultimo, sdo selecionadas outras ferramentas relevantes como

mail-marketing e newsletter.

4.4.1.11. Realizagao de pesquisa de mercado

Este servico busca identificar e levantar informacdes sobre fornecedores, clientes e
concorrentes da empresa do cliente.

Isso se dard a partir de pesquisas de opinido, seguindo o seguinte formato: definicdo do
publico-alvo e os objetivos da pesquisa; defini¢do da forma de coleta de dados; definicdo do
método de pesquisa; definicdo da amostra; elaboracdo dos instrumentos de pesquisa;
aplicacao da pesquisa; tabulacao de dados; e, por fim, elaboragdo de um relatorio final com os

dados compilados que auxiliem a tomada de decisdo pelo cliente da Voo em V.

4.4.2. Preco

Este item apresenta o intervalo de pregos que serdo praticados pela Voo em V. Primeiro, ¢
importante dizer que o modelo escolhido para precificagdo remunera a empresa por hora
trabalhada do consultor envolvido no projeto. Este modelo apresenta vantagens, pois garante
que a empresa seja remunerada proporcionalmente pelo trabalho.

Segundo dados levantados pela survey, em média, um cliente esta disposto a pagar R§175
pela hora do consultor. Isso esta de acordo com a estrutura de custos da empresa, visto que o

prego por hora da empresa em seu ponto de equilibrio € cerca de R$157.

4.4.3. Estratégias Promocionais

O foco de divulgagao do trabalho da Voo em V se dard através de:

e Site e blog da propria empresa, gerenciados via ferramentas de marketing do

Google como Google Analytics € Google Adwords;
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e Paginas em redes sociais (Facebook, Linked-in e Twitter), monitoradas
semanalmente por um dos designers;

e Reunides pessoais entre os socios e colaboradores com clientes em potencial

(prospects).

O proposito serd divulgar o trabalho da empresa, casos de sucesso, novos eventos e
promocgoes, além de novos artigos que informem sobre tendéncias de mercado.

A empresa também buscara se aproximar de eventos relacionados a consultoria e ao setor
de “food service”, como o a Feira Internacional de Produtos e Servicos para a Alimentagao

fora do lar.

4.4.4. Estrutura de Comercializag¢ao

Os principais canais de venda, além dos meios de comunicacdo, serdo os sOcios € 0s
representantes comerciais, que irdo prospectar clientes em potencial e manter relagdo com os
clientes antigos. Como ja afirmado, estes representantes conhecerdo bem os produtos da
empresa e as suas vantagens em relagdo aos concorrentes.

Estes profissionais se responsabilizardo por filtrar os clientes em potencial (prospects),
convertendo-os em clientes de fato apds a realizagdo de um diagnostico inicial sobre a
necessidade do cliente x a capacidade da Voo em V em atendé-lo.

Uma vez que o contrato seja formalizado e assinado, um consultor serd alocado ao projeto
desse cliente. Conforme a necessidade, o consultor ird enderegar os problemas a serem

melhorados e ira trabalhar na implementagdo das corregoes.
4.4.5. Localizacao

A empresa buscara uma localizagdo na Zona Oeste da cidade de Sdo Paulo, no bairro de
Perdizes. De acordo com artigo extraido da CTE®®, empresa especializada no setor de
construcao, “[...] o local ¢ bem servido por escolas, faculdades, padarias, farmacias e
restaurantes,[...]” e “Um dos principais bairros da zona oeste de Sao Paulo, Perdizes se
sobressai pelo facil acesso as areas centrais[...]”. Tais caracteristicas promovem uma Otima

forma de acesso ao cliente, apesar do valor crescente de imoveis na regido.

*¥ Classe média alta volta seus olhos para Perdizes. CTE Disponivel em:
http://www.cte.com.br/site/ver noticia.php?id noticia=577 — Acesso em 03 de maio de 2011.
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Dada a magnitude do empreendimento para compra, optar-se-a pelo aluguel, a0 menos
temporariamente, até o negocio se estabelecer de maneira mais firme. Segundo o indice FIPE-

ZAP?, o valor de aluguel do m? est4 entorno de R$30/més.

4.5. Plano Operacional

Neste item, serdo apresentados: o layout do escritorio da empresa; a capacidade de

prestacdo de servigos, 0s principais processos operacionais e a necessidade de pessoal.

4.5.1. Layout

Abaixo, segue uma ilustracdo elaborada para um escritério com tais dimensdes. A area
total possui dimensdes de 8 m x 19 m, apresentando cerca de 150 m?. A escala desenhada ¢ de
1:4, ou seja, de dimensdes de 2 m x 4,5 m, excluindo-se as paredes externas, com espessura
de 0.15 m cada no desenho, ou seja, dimensdes reais de 0.6 m:

O desenho foi elaborado seguindo-se as recomendacgdes trabalhistas. Mais detalhes

podem ser vistos no apéndice F.

2 Disponivel em: http://www.zap.com.br/imoveis/fipe-zap/ - Acesso em 20 de outubro de 2011
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Figura 25 - Layout Proposto para o escritério da Voo em V

4.5.2. Capacidade de prestacao de servigos

Este item descreve a capacidade de prestacio de servicos da Voo em V.
Primeiramente, serdo dois sdcios, responsaveis pela gestdo da empresa.

Primeiro, foram levantadas a quantidade de horas comerciais em um més (168 horas).
Em seguida, aplicou-se uma taxa de desconto de 30% sobre o total de horas comerciais
disponiveis. Para isso, levaram-se em conta os seguintes fatores: auséncia por férias, reunides

e atividades de planejamento e monitoramento.
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A partir disso, pode-se afirmar que cada consultor possui 118 horas produtivas
disponiveis. Dado que a empresa iniciard com trés consultores, isso resulta em 354 horas

contrataveis.

4.5.2.1.1. Relacao entre o nimero de funcionarios

E importante esclarecer sobre a relacdo entre o numero de funcionérios da Voo em V.
Serao dois socios e além disso, serdo trés consultores no inicio das operacdes.
Em relagdo ao restante dos funciondrios, que fornecerdo apoio ao consultor de uma

forma ou de outra, estruturou-se a empresa da seguinte maneira:

e Um consultor jr. e um representante comercial para cada dois consultores, caso
haja mais de quatro consultores. Caso contrario, ndo havera a necessidade por
trainees ou comerciais;

e Um gerente geral para monitorar o andamento dos projetos, caso haja mais de dez
consultores;

e Um designer grafico para cada quatro consultores;

e Uma secretdria € uma copeira para as atividades administrativas;

Para o inicio das operagdes, os sOcios atuardo como representantes comerciais,
consultor e gerente geral a fim de suprir a necessidade pelas responsabilidades de area
Comercial, de Projetos e de Controles Internos. No plano financeiro, serdo apresentadas as

hipoteses da dinamica da empresa, com o seu ritmo de crescimento suposto.

4.5.3. Mapeamento dos Processos Internos

Neste item, serdo apresentados os principais processos operacionais que ocorrerdo na
empresa. Esta etapa consumiu um tempo razoavel dos encontros dos socios, em um total de
quatro reunides. A elaborag¢do dos desenhos se deu nos intervalos destas reunioes.

A primeira reunido baseou-se nos dados obtidos da realizagdo da Matriz QFD. Assim,
foram escolhidos os processos mais importantes. Nas reunides que se seguiram, foram

apresentados e discutidos os fluxogramas, com relevantes alteragdes sendo propostas. Ao fim
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da quarta reunido, os socios puderam chegar a um consenso sobre a forma e contetido de
representacao dos processos e deu-se o fim da etapa.

O mapeamento representou um avango significativo para a solidificagdo do plano de
negocios. Uma das dificuldades encontradas foi o fato de que, devido ao fato de a empresa
ainda ndo estar em operagdo, os processos deveriam ser pensados e discutidos para que

pudessem ser mapeados.

4.5.3.1. Apresentacao dos Fluxos de Processo

As proximas figuras (Figura 25 a Figura 42) ilustram os processos mapeados que
integrardo a empresa e foram desenvolvidos neste trabalho. Para o mapeamento dos

processos, a empresa foi dividida nas seguintes areas:
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Tabela 14 - Quadro descritivo de cargos e fungdes




4.5.3.2.

Fluxo geral de um projeto
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Na figura 26, é apresentado o macroprocesso que compde a realizagdo de um projeto,

desde o primeiro contato com o cliente até a realizagdo do feedback com o cliente ¢ a

finalizacao.

Macroprocesso: Fluxo geral de um projeto
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Figura 26 — Fluxo geral do projeto
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Prospeccao de clientes

A figura 27 ilustra o processo de prospeccao de clientes, muito importante para a obtengao

de clientes em potencial.
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Figura 27 - Prospecc@o de clientes



Pesquisar prospect (cliente em potencial)
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A figura 28 ilustra o sub-processo de pesquisa de prospects que integra o processo de

prospecgao de clientes.

Subprocesso: Pesquisar clientes em potencial
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Figura 28 - Pesquisar prospect
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Conversao de um prospect em um cliente

Este ¢ um dos processos mais importantes, dado que determina o inicio de um projeto. A
figura 29 apresenta desde a selecdo do prospect, a realizacdo de um diagnostico, até a

aprovagao da proposta.
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Figura 29 — Conversdo de um prospect em um cliente
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Contratacio

Este processo apresenta os passos para a formaliza¢ao do servico acordado entre o cliente

eaVooemV.

a Preenche o Vale por 3dias
_‘u_'i‘ contrato uteis
g
[+
L]
=
3 Registra as
o T informacoes do
_‘i cliente .
) Contrato
& :
o i
S | | e
8
T
-
i
-
S Validar o
L contrato
= [T}
-
E E A propgsta tem n -
= = et ue foi Marcar nova reuniag
v Sim oo q
é conversado?
.e Esta ak?
2
g Assina e enwia
para a empresa
2
(=%
=]
=
A
Y
'g Valida e d
alida e da
o
=2l Fiz;i?:tg inicio ao
§ prajeta

Figura 30 - Contratagdo oficial do servigo

A seguir, serdo apresentados processos que integram diferentes tipos de servigos, desde
um servigo da area de engenharia até servicos relacionados a area de marketing online e a

realizagdo de treinamentos.
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Analise de fluxo de producao

O primeiro tipo de servico se refere a conhecimentos de engenharia e de analise de fluxos
e reorganizagdo de layout de producdo. Sera composto por dois subprocessos: levantamento

de dados do fluxo atual e analise do fluxo atual.
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c IE' sobre o fluxo

=T

Figura 31 - Analise do fluxo de produgio

Levantamento de dados sobre o fluxo

A figura 32 ilustra o primeiro subprocesso que compde o servigo de analise de fluxo de

produgado.
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fluxo de et Ferguntar Compilar Desenhar o
producio fazer anotacoes duvidas anotagies fluxo

Desenho do
~ fluxo

Equipe de projetos

-“
<

Sub-processo: Levantar dados sobre o fluxo

Explicar o fluxo Esclarecer
. duvidas

esclarecer
duvidas

Cliente

Figura 32 - Subprocesso - Levantar dados sobre o fluxo



115

Analise do Fluxo Atual

Finalmente, apresenta-se o ultimo subprocesso que compde o servigo de analise de fluxo

de produgio, ilustrado pela figura 33, abaixo:
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Figura 33 - Subprocesso - Analisar o fluxo atual



116

Elaboraciao de um Plano de Negdcios
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Figura 34 - Elaboragio de um Plano de Negocios

Este servigo ¢ importante especialmente para os empreendedores que, a partir de uma

ideia, queiram fundar um negoécio (figura 34).
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Analise de Receitas e Custos

;.

Este processo ¢ integrante do servico Analise de financas, da area de financas e sera
subdividido em duas partes: Priorizagdo de produtos através de margem de contribuiciao

liquida; e andlise de insumos do produto sendo analisado, subprocesso do primeiro (figura
35).
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Figura 35 - Analise de receitas e custos
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Priorizar produtos a partir da Margem de Contribui¢do Liquida (MCL)

Subprocesso: Priorizar produtos a partir da Margem de

Contribuicio Liquida (MCL)
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Figura 36 - Priorizar produtos a partir da MCL




Analisar os insumos do produto

Subprocesso: Analisar os insumos do produto
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Figura 37 - Analisar os insumos do produto
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Reelaborar o site do cliente
Este processo ¢ uma parte importante do servico de implantacdo de marketing online e

esté ilustrado na figura 38, abaixo:
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Figura 38 - Elaboragdo de Site
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Realizacio de Treinamentos

A figura 39 a seguir apresenta o servigo de realizagdo de treinamentos, desde a

identificacdo das necessidades, até a aplicagdo do treinamento e realizagdo de uma avaliagdo.
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Figura 39 - Treinamentos

Os proximos dois processos sao processos de apoio, porém de grande importancia para
manter o projeto em bom andamento: o monitoramento do projeto, realizado pela area de

controles internos; e a realizagao do feedback durante e apos o projeto.
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Figura 40 - Monitoramento do projeto
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Feedback

Dividido em dois momentos: Durante e ap6s a realizagdo do projeto.

e Feedback durante o projeto

Rogi_:iro

Conversar com Extrair Agradecer pela
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Figura 41 - Subprocesso - Feedback intermediario
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e Feedback pos-projeto (e monitoramento do cliente)
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Figura 42 - Feedback

4.5.4. Avaliagao do Mapeamento dos Processos

Ao final do mapeamento, os socios se mostraram satisfeitos, pois o trabalho desenvolvido
serviu para:

- Definir os processos da empresa: Devido ao fato de a empresa nem ao menos ter sido
fundada, obviamente ainda ndo ha processos ocorrendo. No entanto, ao desenha-los, pode-se
ter uma visualizacdo melhor sobre o funcionamento do dia-a-dia da empresa.

- Definir os papéis de cada area: Pode-se definir e perceber qual ¢ o propdsito de cada

area, assim como as suas responsabilidades.
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4.5.5. Servigos Administrativos

Neste item, serdo apresentados e descritos os cargos e fungdes dos colaboradores do setor
administrativo da Voo em V, além dos servi¢os contratados por empresas.

Apesar de ndo terem sido contemplados no item de processos, os individuos a seguir
desempenham um importante papel nos processos de apoio ao funcionamento da empresa, na

tabela 15.
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Tabela 15 - Areas administrativas
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4.6. Plano Financeiro

Nesta secdo, sera analisado o empreendimento do ponto de vista financeiro, analisando-se
a sua viabilidade. Para tal, este item levanta e analisa todos as fontes de custos e receitas, bem
como os resultados advindos do investimento de implementagao da Consultoria Voo em V.

Também serdo desenvolvidas hipoteses e trés cendrios para analise, que se diferenciardo
por alguns fatores como preco, inadimpléncia, ritmo de crescimento da empresa, capacidade
utilizada da empresa e inflacdo. Para todas as analises abaixo, se ndo citado o cendrio, serao
considerados os valores pertencentes ao cenario normal.

O horizonte de andlise utilizado para o plano ¢ de cinco anos.

4.6.1. Investimentos Iniciais

O item apresenta os investimentos para se iniciar o empreendimento, dividido em duas
partes: Investimentos fixos, que dizem respeito a compra de equipamentos; € os investimentos
pré-operacionais, que dizem respeito aos investimentos relacionados a instalagdes, registros e

elaboragdes iniciais.

4.6.1.1. Estimativa de investimentos fixos

Segundo a estrutura proposta por Rosa (2007), os investimentos fixos correspondem a
13 4 . . .
todos os bens que devem ser comprados para que o negocio possa funcionar de maneira
apropriada”. Por isso, devem ser relacionados os equipamentos, moveis, utensilios e outros
objetos que serdo adquiridos, assim como a quantidade necessaria e os valores de desembolso.

Abaixo, segue a lista de objetos, de forma discriminada, a serem adquiridos (tabela 16):
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Preco
Componente Quantidade | Unitario Preco Total
Sala Operacional
RS
Bancadas de trabalho 4,00 1.914,00 RS 7.656,00
Cadeiras 31,00 R$ 185,00 | R$ 5.735,00
RS
Gaveteiro 1,00 R$ 398,17 [398,17
R$
Estantes 2,00 R$ 290,00 |580,00
R$
Ar condicionado 3,00 1.200,00 R$ 3.600,00
R$
Material de escritorio 31,00 70,00 R$ 2.170,00
Equipamentos Eletronicos
Telefones 3,00 R$ 363,00 | R$ 1.089,00
RS RS
Notebooks 31,00 1.500,00 37.200,00
Impressoras
Multifuncional
Monocromatica RS
(+Scanner+Copiadora) 2,00 R$ 339,00 |678,00
Impressoras
Multifuncional Colorida RS
(+Scanner+Copiadora+fax) | 1,00 R$ 987,00 [987,00
Servidores 1,00 R$ 5.000,00
R$
Roteadores 1,00 300,00
R$
Projetor 3,00 1.700,00 R$ 5.100,00
Acessorios
R$
Mouse 31,00 60,00 R$ 1.860,00
Nobreaks 6,00 R$ 243,00 | R$ 1.458,00
R$
Fios 600,00
Preco
Componente Quantidade | Unitario Preco Total
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Software
MS Office 31,00 R$ 265,00 | R$ 4.107,50
Outros R$ 1.000,00
Sala de Reuniao
RS
Mesa de Reunido 1,00 1.250,00 R$ 1.250,00
Cadeiras 6,00 R$ 185,00 | R$ 1.110,00
Moéveis da Cozinha
RS
Filtro de agua - Aluguel | 1,00 67,00
Geladeira 1,00 . R$ 1.300,00
RS
Torradeira 1,00 ) 100,00
Cafeteira 1,00 R$ 1.000,00
RS
Balcao 1,00 200,00
RS
Total 84.545,67

Tabela 16 - Investimentos Fixos

O custo estimado para o investimento fixo inicial ¢ de RS 84.545,67.

4.6.2. Investimentos Pré-Operacionais

Este item apresenta os investimentos pré-operacionais, subdivididos em: custos de
registro, investimentos na area de marketing, investimentos relacionados ao escritério, €

investimentos na area de tecnologia. Os itens estdo discriminados a seguir, na tabela 17:
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Investimentos Pré-Operacionais
Atividade Preco Total
Juridicos
Custos de Registro R$ 960,00
Servigos de Advogado RS 1.000,00
Marketing
Cartdo de visita RS 1.550,00
Logo da Empresa R$ 1.000,00
Folheto da empresa, pastas, blocos, etc. RS 5.000,00
Sinalizacdo: placa identificacdo da empresa R$ 800,00
Escritorio
Primeiro Aluguel R$ 4.500,00
Reforma:
Civil R$ 10.000,00
Pintura (parede, forros) R$ 5.200,00
InstalagOes elétricas RS 4.000,00
Instalagdes dados de voz: PABX, interfone, rede,
aparelhos RS 8.000,00
Gesso: parede / divisorias e forro RS 6.000,00
Piso: carpete ou outro revestimento RS 2.800,00
Marcenaria (armarios e divisorias) RS 15.000,00
Ar-condicionado RS 5.000,00
Assento para banheiro, papeleira, lixo, espelho RS 1.600,00
Seguro: imovel e equipamentos RS 4.200,00
Tecnologia
Web Site
Elaboracdo Inicial RS 800,00
Hospedagem Inicial RS 30,00
Instalacao de hardware
Rede RS 400,00
Pcs RS 960,00
TOTAL RS  78.800,00

Tabela 17 - Investimentos Pré-Operacionais

4.6.3. Estimativa de Custos e Despesas Operacionais

Este item apresenta os custos operacionais, subdividido em dois itens: Custos fixos e

custos variaveis.
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4.6.3.1. Estimativa de Custos Fixos Mensais

Levando-se em conta que a Voo em V serd uma consultoria, ¢ possivel inferir que os seus
maiores gastos provirdo de salarios. No entanto, também devem ser considerados os gastos
com o imovel (aluguel, IPTU) e gastos recorrentes como contas de luz, agua e gas. O resumo

dos gastos mensais esta apresentado na tabela 18.

Montante
Custos Fixos (RS)
Escritorio
Aluguel/més R$ 4.500,00
IPTU RS 799,76
Gas R$ 30,00
Luz R$ 200,00
Agua R$ 150,00
Internet R$ 50,00
Telefone (PABX) R§ 87,00
Créditos extras R$ 40,00
Material de Limpeza R$ 150,00
Propaganda R$ 100,00
Servicos
Filtro de Agua -
Manuten¢o R$ 50,00
TI
Web Site -
Hospedagem R$ 30,00
R$
Rede 400,00
RS
Contador 2.652,00
RS
Total 9.238,76

Tabela 18 - Custos Fixos

Quanto ao IPTU, foi estimado com base no valor do imével pretendido: (faixa de
611.125,00) e para isso foram utilizados os valores divulgados pela Prefeitura da Cidade de

Sdo Paulo™ de percentual e de dedugio.

Y IPTU - Prefeitura de Sao Paulo. Disponivel no enderego:
http://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/financas/servicos/iptu/index.php?p=2456
- Acesso em 20 de julho de 2011.
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Como ja foi apontado no Plano de Marketing, serdo priorizados os meios de
comunica¢do via web, o que torna desprezivel, no curto prazo, a contabilizagdo de custos

decorrentes de propagandas.

4.6.3.2. Custos Variaveis

Este item considera os custos e despesas variaveis que se incorrerdo nas operagoes da
Voo em V.

Primeiro, quanto as despesas de advogado, assumiu-se R$250 a hora do profissional, e
que apenas 25% dos clientes da voo em V demandariam um servigo mais customizado, que
necessitasse da aprovacao do advogado.

Quanto aos outros numeros, estes foram estimados de maneira analoga, considerando

. 1
pesquisas na web como base”".

Montante
Custos Variaveis (RS) Variavel
Servicos
RS
Advogado 62,50 Numero de clientes
RS Numero de
TI - Manutencgdo 30,00 funcionarios
Escritorio
Numero de
Material de escritorio R$ 70,00 funcionarios
Cozinha
RS Numero de
Café 84,00 funcionarios
Outras despesas com RS Numero de
alimentacao 30,00 funcionarios
Transporte R$ 300,00

Tabela 19 - Resumo dos custos variaveis

4.6.3.3. Despesas com saldrios

Este item apresenta discriminadas as despesas com os salarios. Importante notar que se
estabeleceu um pro-labore simbolico para os socios de R$1, dado que estes ja receberdo
consideravel valor de PLR.

Para a estimativa de salarios, os valores foram pesquisados no site Salaridmetro® do

governo estadual de SP. Os salarios resultantes estdo mostrados na tabela 20 abaixo:

*! Escritério Virtual. Disponivel em: <http://auditconsultoria.com/index.php?saction=conteudo&idMod=170>



Cargo Salario
RS
Socio 1,00
RS

Gerente Geral 4.500,00
RS

Consultor 3.500,00
RS

Trainee (recém-formado) 1.600,00
RS

Comercial 1.200,00
RS

Designer Grafico 1.200,00
RS

Técnico em Secretariado 1.400,00
R$

Copeira 700,00

Tabela 20 - Salarios e cargos
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O salério do consultor ¢, sem duvida, a despesa de maior relevancia e estd de acordo

com os valores encontrados>".

4.6.3.4. Depreciagao

Este item explica a forma de depreciacdo adotada para o plano de negocios da Voo em

V.

Critério

Como a depreciacdo dos bens do ativo imobilizado devem ser realizadas pelo bem de

maior prazo (item 372°*), foi utilizado o tempo de vida util de cinco anos, dado que este é o

tempo considerado para equipamentos eletronicos. Pretende-se que a depreciagdo seja

contabilizada mensalmente e apresentada na DRE da empresa.

32 Qalariémetro. Governo de Sao Paulo. Disponivel em: <http://www.salariometro.sp.gov.br/> - Acesso em 01

de setembro de 2011.

33 Qalarios e profissdes. Enemvirtual. Disponivel em: http://www.enemvirtual.com.br/salarios-e-profissoes/ -

Acesso em 01 de setembro de 2011.

** Depreciagio de Bens do Ativo Imobilizado - Receita Federal — De Disponivel em:

http://www.receita.fazenda.gov.br/Pessoaluridica/DIPJ/2005/PergResp2005/pr360a373.htm - Acesso em 21 de

julho de 2011.


http://www.salariometro.sp.gov.br/
http://www.enemvirtual.com.br/salarios-e-profissoes/
http://www.receita.fazenda.gov.br/PessoaJuridica/DIPJ/2005/PergResp2005/pr360a373.htm
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Portanto, deve-se simplesmente realizar a divisdo do investimento inicial pelo tempo
total de amortizacdo (cinco anos, ou seja, divididos por 60 meses). Concluindo, o valor inicial
da depreciagao ¢ de R$1.326,60.

Entretanto, deve-se lembrar de que a depreciagdo nao ¢ um custo desembolsado e sim

uma amortiza¢cdo de um bem ja adquirido.

4.6.4. Estimativa do faturamento mensal da empresa

Este item busca detalhar os custos que se incorrerdao para o desenvolvimento e
estabelecimento da Voo em V como consultoria.

Vale destacar que se partiu da hipdtese de que, tanto as despesas quanto as receitas serdo
atualizadas na linha da inflagio oficial (IPCA — Indice de Pre¢os ao Consumidor Ampliado),
divulgado pelo IBGE.

A fim de se obter a formula de célculo da receita, foram considerados os seguintes fatores:

e Preco por hora do consultor;

e Horas disponiveis no més: Foram consideradas 8 horas por dia e 252 dias uteis no
ano.

e Inadimpléncia: Clientes que deixam de pagar.

e Taxas bancarias a serem pagas por transferéncia ou custodia.

e Fator de produtividade: Qual o percentual utilizado para atividades produtivas.

e C(apacidade utilizada: Quanto a empresa esta sendo exigida, em tempo, pelo

cliente em relagdo a nossa disponibilidade total. Assumiu-se uma capacidade

média de 85%.



A tabela 21 resume os dados explicados sobre o fator de produtividade:

Fator de Produtividade
Atividades nao produtivas e de Percentual do Horas no Horas na
apoio total més semana
Férias 8,33% 14,00
Reunides 4,00% 6,72 1,68
Tempo pré-projeto (levantar mais
informagdes, elaborar a proposta) 8,00% 13,44 3,36
Monitoramento e comunicagao
mterna 5,00% 8,40 2,10
Gerenciamento do projeto 4,00% 6,72 1,68
Produtividade 70,67% 34,16

Tabela 21 - Fator de produtividade - Elaborado pelo autor

Segue tabela 22 com o resumo das hipoteses:

Hipoteses para o calculo de
faturamento mensal

Campo Valor

RS
Prego por hora 175,00
Taxa de
Inadimpléncia 7,5%
Taxas bancarias 5,0%
Inflacao 6,0%
Numero de
consultores
micialmente 3,00
Fator de
produtividade 70,7%
Capacidade usada 85,0%
WACC 9,4%

Tabela 22 - Hipoteses elaboradas pelo autor

A fim de se calcular o faturamento mensal, basta realizar o seguinte célculo:

RM = Pxhsn=(1—1i)=(1—-Th)=Fp=C

Figura 43 - Célculo de Receita Mensal

Onde,
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RM: Receita Mensal

P: Preco

h: horas disponiveis no més

n: numero de consultores disponiveis
i: inadimpléncia

Fp: Fator de produtividade

Tb: taxas bancarias

C: Capacidade

Hipoteses de atuagdo e pré-operagdo da empresa

Primeiro, iremos apresentar as condigdes nas quais a Voo em V crescerd. Devemos, aqui,
tragar algumas hipoteses para o inicio das operagdes da Voo em V. Assumimos uma fase de
transicdo da empresa no qual ela inicia com faturamento zerado, preenchendo a sua
capacidade inicial de horas a uma taxa de 20% por més, chegando a 80% no quinto més,
estabilizando-se em um patamar médio de 85% nos proximos meses.

Primeiro, como se imagina que a empresa cres¢a no ritmo de um consultor a cada dois
meses, atingindo o maximo de catorze (14) consultores até os vinte e seis (26) meses de
operagdo, o faturamento acompanha esse ritmo.

Espera-se que, Coeteris paribus a receita total seja de R$ 580 mil no 1° ano.

Analisando tal quadro, pode-se afirmar que a empresa gerara fluxo de caixa relevante,

com valor de R$ 41 mil, descontando-se os impostos sobre a receita bruta.

4.6.5. Distribui¢ao de Participacao nos Lucros e Resultados (PLR)

Este item apresenta o método escolhido para distribui¢do de PLR, um fator motivador
muito relevante aos funcionarios. De acordo com o site Cath035, devem ser estabelecidos
indicadores para a distribuicdo de lucros e resultados. Foi escolhido o método EVA

(Economic Value Added), ilustrado por Assaf (2008), que consiste em:

EVA = Lucro liquido (-) Custo do Capital Proprio

> PLR. Catho.
http://www3.catho.com.br/salario/action/artigos/Oito passos para um programa de remuneracao variavel por
PLR.php - Acesso em 25 de outubro de 2011



http://www3.catho.com.br/salario/action/artigos/Oito_passos_para_um_programa_de_remuneracao_variavel_por_PLR.php
http://www3.catho.com.br/salario/action/artigos/Oito_passos_para_um_programa_de_remuneracao_variavel_por_PLR.php
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Além de indicadores globais, serdo analisados indicadores individuais relativos a niveis de
qualidade e produtividade, obtidos a partir de feedbacks com os clientes. Os projetos deverdo
ter sido entregues no prazo (média acima de 90%) e o nivel de satisfagdo média do cliente
com o consultor deve ser superior a 80%.

Também devem ser estabelecidos parametros de remuneracio, ou seja, qual o porcentual
de atendimento da meta por indicador que valida o plano. No caso, para que ocorra o
pagamento de PLR, o EVA semestral deverd ser superior a zero e que a esta ndo possua
dividas pendentes ndo financiadas.

Quanto aos critérios para elegibilidade ao plano, basta que os funcionarios tenham sido
admitidos ha mais de 1 més e que apresentem bons indicadores individuais.

Por tltimo, quanto aos critérios de pagamento, a remuneragao sera proporcional aos meses
trabalhados. Para os socios, sera estabelecido um valor de 50% sobre o valor gerado no
semestre. Ja para os colaboradores, foi estabelecido o seguinte critério: Caso o 25% do valor
gerado seja superior aos saldrios (sem encargos), este Ultimo montante sera distribuido. Caso
contrario, sera distribuido o primeiro. Quanto aos impostos incidentes, estes estdo explicados
no proximo item (Impostos e Encargos Sociais). Com isso, os rendimentos dos sécios dos

primeiros cinco anos estdo apresentados na tabela 23 abaixo:

Rendimentos dos sécios
Total por més RS 7.049,37
Por sécio RS 3.524,68
Média por socio a partir do
24° més RS 3.916,31
Rendimento total RS 422.962,00

Tabela 23 - Rendimento dos socios

4.6.6. Impostos e Encargos Sociais

, . o 36 T .
Sera adotado o regime de lucro real com apuragdo anual™, a incidéncia de impostos

ocorrerd da maneira apresentada pela tabela 24°:

36 Planejamento Tributario — UOL. Disponivel em: <http://jus.uol.com.br/revista/texto/8595/planejamento-
tributario> - Acesso em 14 de agosto de 2011.

°7 Aliquotas de impostos. Receita Federal, disponivel em: <
http://www.receita.fazenda.gov.br/principal/ingles/sistematributariobr/taxes.htm> - Acesso em 15 de agosto de
2011.



http://jus.uol.com.br/revista/texto/8595/planejamento-tributario
http://jus.uol.com.br/revista/texto/8595/planejamento-tributario
http://www.receita.fazenda.gov.br/principal/ingles/sistematributariobr/taxes.htm
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Impostos Aliquota Observacio
Impostos Federais
PIS 1,65% | Receita bruta
COFINS 7,60% | Receita bruta
IRPJ 15% Lucro liquido
CSLL 9% Lucro liquido

Montante adicional
superior a 20 mil no

IRPJ (adicional) 10% | més
Impostos Estaduais

Nao ha
Impostos Municipais

ISS 5% Receita bruta

Tabela 24 - Aliquotas de imposto

Além dos impostos que incidem sobre as operagdes da empresa, também ocorre a
cobranga de tributos sobre os salarios distribuidos pela empresa. Um destes tributos ¢ a
contribuicao ao INSS — Instituto Nacional do Seguro Social.

Segundo o Ministério da Previdéncia Social®®

, 0 INSS ¢ composto por duas partes:
aliquota patronal (20%) e a aliquota que provém do salario dos funcionarios (de 8% a 11%).

Abaixo, esta a tabela 25, contendo as aliquotas dos funcionarios, vigente para 2011.

TABELA VIGENTE

Tabela de contribuigao dos segurados empregado,
empregado doméstico e trabalhador avulso, para
pagamento de remuneragao

a partir de 1° de julho de 2011

. Aliquota para fins de
Salario-de- recolhimento
contribuigio (R$) ao INSS (%)

até R$ 1.107,52 8
de 1.107,53 até 9
1.845,87
de 1.845,88 até 11
3.691,74

Tabela 25 - Tabela de Contribuicio mensal™

Os principais encargos sociais e trabalhistas pesquisados estao discriminados a seguir

na tabela 26:

*¥ Contribuinte individual e facultativo - Ministério da Previdéncia, disponivel em:
<http://www.mpas.gov.br/conteudoDinamico.php?id=450> - Acesso em 22 de setembro de 2011.
%% Ministério da Previdéncia Social, Disponivel em: <http://www.mps.gov.br/conteudoDinamico.php?id=313>
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INSS 20%

FGTS 8,00%
FPAS 5,80%
SAT 2,00%
13° 8,33%

Férias 11,11%

Encargos sociais e

trabalhistas 55,24%

Tabela 26 - Encargos sociais e trabalhistas

Impostos sobre PLR

Este subitem esclarece a incidéncia de impostos sobre a distribuicdo de lucros e
resultados.
Primeiro, ¢ importante afirmar que ndo haverd incidéncia de imposto sobre o PLR dos

socios. Isso pode ser esclarecido pelo texto a seguir:

“Tributagdo da participacao nos resultados:

Sobre a tributacao dos valores distribuidos a titulo de participag¢ao nos lucros, a Lei n.°
9.249/95, em seu artigo 10, isenta do pagamento do Imposto de Renda da Pessoa Fisica os
valores recebidos por socios de empresas a este titulo.”*

Tampouco haverd a incidéncia de contribuicdes sociais sobre o PLR distribuido aos

funcionarios*'. No entanto, devera haver o recolhimento de imposto de renda pessoa fisica.
4.6.7. Custo de Capital

Neste item, serd apresentada a composicdo do custo de capital da Voo em V. Todas as
tabelas mostradas sdo os resultados para o cendrio normal, ou seja, com uma inflagdo
estimada de 6% a.a. Os itens sdo divididos pelas fontes de capital: proprio e de terceiros na

proporcao aproximada de 40-60. O WACC calculado segue abaixo na tabela 27:

““Como funciona o PLR. Sebrae. http://www.mundosebrae.com.br/2011/01/como-funciona-a-participacao-dos-
socios-nos-resultados-da-empresa/

*'' LEI No 10.101, DE 19 DE DEZEMBRO DE 2000. Planalto, disponivel no enderego:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/L10101.htm> Acesso em 16 de outubro de 2011.



http://www.mundosebrae.com.br/2011/01/como-funciona-a-participacao-dos-socios-nos-resultados-da-empresa/
http://www.mundosebrae.com.br/2011/01/como-funciona-a-participacao-dos-socios-nos-resultados-da-empresa/
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L10101.htm
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WACC
Fonte Propor¢do |Taxa (a.a.)
Capital Préprio 38,78% 6,00%
Capital de Terceiros 61,22% 12,41%
Taxa média (a.a.) 9,92%

Tabela 27 - WACC calculado para o investimento

Chegou-se a este nimero de capital de terceiros, assumindo-se uma propor¢ao de 90-10

em financiamentos pelo BNDES e por bancos privados, ilustrado pela tabela 28.

Capital de Terceiros
Fonte Propor¢do Taxa (a.a.)
BNDES 90,00% 9,90%
Bancos Privados 10,00% 35,00%
Taxa média (a.a.) 12,41%

Tabela 28 - Capital de terceiros

4.6.8. Investimento Total

Assim como dito por Rosa (2007), o investimento total €, simplesmente, um somatorio
dos valores ja explicitados acima. Dito isso, ¢ apresentada a tabela 29, com o resumo do

montante (R$146 mil):

Item Valor

Abertura da empresa

Investimento Servigos RS 78.800,00

Investimento
Equipamentos R$ 84.545,67
Prejuizos iniciais em
operacgao R$82.695,39
Investimento total RS 246.041,00

Tabela 29 - Investimento Total (Resumo)

4.6.9. Indicadores Financeiros

Ao se analisar um investimento, ¢ muito importante que se possa identificar se ha ou ndo
viabilidade. Além disso, ¢ importante medir o grau de lucratividade do empreendimento. Por
isso, este item apresenta o calculo do Ponto de Equilibrio, Prazo de Retorno de Investimento e

indices de lucratividade.
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4.6.9.1. Ponto de Equilibrio

Neste item sdo calculados os pontos de equilibrio econdmico. Para tal, o parametro que
sera utilizado para identificar o ponto serd o preco da hora do consultor cobrada pela Voo em
V.

Lembrando que o ponto de equilibrio econémico € o ponto em que a TIR se iguala ao
custo de oportunidade, neste caso, considerado o WACC. No cenario normal, o ponto de
equilibrio ¢ o preco de R$157 por hora trabalhada pelo consultor.

Como o prego considerado pelo cenario normal é de R$175, pode-se dizer que o retorno

do investimento € bem atrativo.

4.6.9.2. Lucratividade

Este item apresenta os indicadores de lucratividade do empreendimento.
Para tal, langou-se mao dos instrumentos: Taxa interna de retorno (TIR), Valor Presente
Liquido (VPL) e prazo de Payback. O prazo considerado para todos os célculos foi de 60

mescEs.

4.6.9.3. Taxa Interna de Retorno - TIR

Foram calculadas duas taxas: Antes e depois da distribuicdo do PLR. Tanto para o
primeiro caso (6.52% a.m.), quanto para o segundo (3.85% a.m.), as taxas estdo bem acima do

custo de oportunidade, e, portanto, indicam um 6timo investimento.

4.6.9.4. Valor Presente Liquido - VPL

Este item apresenta o resultado do Valor Presente Usou-se 0 WACC como taxa de

desconto. Resultou em R$ 587.795,00 (pré-PLR) e R$ 134.127,00 (p6s-PLR)

4.6.9.5. Prazo de Payback

O investimento possui um prazo de recuperagdo ¢ relativamente curto: 26 meses.
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4.6.9.6. Demonstragdo de Resultados do Exercicio - DRE

Este item apresenta a DRE resultante das atividades da Voo em V em seu primeiro ano. E
importante ressaltar que devido ao fato de o investimento possuir um payback apds o primeiro
ano de exercicio, este documento ndo representa o grau de lucratividade real do investimento.

A estrutura também estd de acordo com a sugerida por Rosa (2007). A tabela 30 abaixo

apresenta a DRE para o primeiro ano, segundo o cendrio-base:



Demonstraciao de Resultados do
Exercicio - 1° ano

Receita Operacional

Bruta R$ 580.861,85
(-) Impostos (ISS, PIS,

COFINS) RS 82.772,81
Receita Operacional

Liquida RS 498.089,04
(-) Despesas

Operacionais (corrigida

por infla¢do) R$ 522.138,77
Custos Fixos R$ 110.865,10
Custos Variaveis R$ 48.054,00
Salarios RS 192.124,00
Encargos R$ 111.610,35
Beneficios R$ 55.500,00
Subtotal RS$ 518.153,45
(-) Despesas Financeiras

Liquidas RS 13.628,13
(+) Despesas Financeiras | R$ 13.628,13
(-) Receitas Financeiras | R$ -
(-) Outras Despesas R$ 32.669,13
Resultado operacional

antes do imposto de renda

e da contribuigao social e

sobre o lucro (lair/ebitda) |-R$ 70.347,00
(-) Amortizagio -R$  32.669,13
Resultado operacional

antes dos impostos -R$ 103.016,14
(-) Provisao para Imposto

de Renda e Contribuigao

Social Sobre o Lucro RS 4.356,24
Lucro/Prejuizo apds

impostos (IR e CSLL) -R$ 107.372,37
(-) IR Adicional (10%) RS -
Lucro liquido antes das

participacdes -R$ 107.372,37
(-) PLR R$ -
Sécios RS -
Colaboradores RS -
Lucro Pos-PLR -R$ 107.372,37

Tabela 30 - DRE - 1° Ano
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4.6.9.7. Rentabilidade do Investimento

Este item consolida o fluxo de caixa dos 60 meses considerados no horizonte do

investimento. Tal calculo permitira visualizar a real rentabilidade do empreendimento.

Fluxo de Caixa - Resumo de 60 meses

Receita Operacional Bruta RS 11.706.796,59
(-) Impostos (ISS, PIS, COFINS) RS 1.668.218,51
Receita Operacional Liquida RS 10.038.578,08
(-) Despesas Operacionais (corrigida por inflagdo) RS 8.655.642,22
Custos Fixos R$ 554.325,50
Custos Variaveis R$ 728.894,00
Salarios RS 3.461.020,00
Encargos RS 1.917.493,79
Beneficios RS 785.500,00
Subtotal R$ 7.447.233,29
(-) Despesas Financeiras Liquidas -R$ 3.957,30
(+) Despesas Financeiras R$ 29.629,85
(-) Receitas Financeiras RS 33.587,15
(-) Outras Despesas RS 32.669,13

Resultado operacional antes do imposto de renda e da
contribui¢ao social e sobre o lucro (lair/ebitda) RS 1.354.224,02
(-) Amortizagdo -R$ 160.623,24
Resultado operacional antes dos impostos RS 1.193.600,79

(-) Provisao para Imposto de Renda e Contribuicao

Social Sobre o Lucro RS 316.276,08
Lucro/Prejuizo apos impostos (IR e CSLL) RS 877.324,71
(-) IR Adicional (10%) R§ 48.544,15
Lucro liquido antes das participacoes RS 828.780,55
(-) PLR R§ 634.443,00
Sécios R§ 422.962,00
Colaboradores R$ 211.481,00
Lucro Pés-PLR RS 194.337,55

Tabela 31 - Fluxo de Caixa Resumo 60 meses

A partir disso, podemos confirmar que o retorno calculado anteriormente sobre o
investimento ¢ correto, dado que o empreendimento gera lucro de 2.37 vezes o montante

investido inicialmente (246 mil).
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4.7. Analise de Cenarios

A fim de esclarecer melhor as condi¢des na qual a empresa se posicionara e os riscos que
estara assumindo. Para tal, serdo feitas modificagdes nas principais varidveis que compdem a
estrutura da empresa. As variaveis escolhidas foram as seguintes:

e Preco por hora cobrado para o consultor;

e Taxa de inadimpléncia, que incide sobre as receitas brutas;

e Taxas bancarias, que também incidem sobre as receitas brutas;

e Inflacdo;

e (Custo de capital de terceiros, que afeta os custos de financiamento;

e Numero inicial de equipes, formadas por um consultor e seu trainee
(compartilhado);

e Ritmo de preenchimento da capacidade para os meses iniciais;

e Ritmo de crescimento da empresa;

e (apacidade utilizada da empresa;

Com isso, obteremos os principais indicadores principais: TIR, VPL e Payback. Ao final,

iremos ilustrar um quadro resumindo os cendrios e seus resultados.

4.8. Cenario Normal

E preciso tracar o quadro do cenario-base. Para tal, sio apresentadas as condi¢des nas
quais a Voo em V se insere.

Primeiro, a hora do consultor foi baseada nos resultados das pesquisas. Com isso,
assumiu-se um prego de R$ 175 a hora, obtido através do pre¢o médio das pesquisas de
campo.

Quanto as taxas bancarias e aos descontos, assumiu-se uma taxa de 5%, considerando os
gastos com cartdes de crédito* e descontos efetuados para possiveis antecipagdes de receita
de clientes. A inadimpléncia foi estimada em 7,5%.

Assumiu-se uma taxa de inflacdao de 6%43, pouco abaixo do teto da meta atual do Bacen e
considerada razodvel para o proximo ano. Neste quadro, o custo de terceiros resulta em

12,4%, como apresentado acima no item Custo de Capital.

2 Taxas de desconto. Disponivel em: http://noticias.r7.com/economia/noticias/taxas-de-desconto-da-redecard-
ficarao-estaveis-no-ano-20111027.html - Acesso em 28 de outubro de 2011.



http://noticias.r7.com/economia/noticias/taxas-de-desconto-da-redecard-ficarao-estaveis-no-ano-20111027.html
http://noticias.r7.com/economia/noticias/taxas-de-desconto-da-redecard-ficarao-estaveis-no-ano-20111027.html
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O nmimero inicial de equipes para a Voo em V sera de trés consultores, que serdo
contratados apos o periodo de transicdo em um ritmo de um novo consultor a cada dois meses,
este ultimo sendo composto por ritmo de preenchimento de 20% da capacidade, até chegar a
85% do total e se estabilizar neste patamar. Fez-se esta hipotese, pois dever-se-ia considerar o

tempo de ganho de clientes e de credibilidade para a empresa.

4.9. Cenario Pessimista

Para o caso do cenario pessimista, foram assumidas projecdes muito ruins como preco
mais baixo para a hora do consultor (R$160,00), taxa de inadimpléncia maior (10%), assim
como as taxas bancarias (7,5%). O preco esta dentro do intervalo obtido pela pesquisa, dado
que a mediana obtida foi R$185 e o desvio padrdo foi de R$25.

Assumiu-se uma taxa de inflacdo de 7%, considerada alta para uma economia, porém, ja
ocorrida no passado brasileiro. Com isso, o capital de terceiros sobe para 12.9%, devido ao
fato de as taxas de financiamento bancarias aumentarem em 5% (hipotese).

O ntimero inicial de equipes ¢ de dois e o ritmo de preenchimento de capacidade inicial ¢
de 15% ao més. Além disso, os consultores serdo contratados a um ritmo de um novo
consultor a cada trés meses.

Para este quadro, ndo ha TIR ou Payback e o VPL resulta em —R$662 mil. Através dos
resultados, percebeu-se que este cendrio causa alto impacto na Voo em V, principalmente
devido ao preco mais baixo, a inadimpléncia e ao ritmo de crescimento da empresa, fatores

que impactam diretamente a receita.

4.10. Cenario Otimista

Por ultimo, apresenta-se o cendrio otimista, realizado com estimativas mais agressivas.

Primeiro, a hora do consultor cobrada ¢ de R$190, mais proximo ao valor da mediana
(R$185), obtida pela pesquisa. Segundo, a inadimpléncia e as taxas bancarias foram
diminuidas em 2,5% para 5% e 2,5% respectivamente.

A inflacdo assumida é de 5%, dentro da meta de inflacao de 4,5% a 6,5% estabelecida
pelo Bacen. Neste quadro, assumiu-se uma taxa de financiamento por bancos 5% menor,

chegando a 30%.

43 Projecdo de 5,57% para 2012. Disponivel em: http://oglobo.globo.com/pais/mat/2011/11/07/focus-mercado-
reduz-projecao-de-inflacao-para-5-57-em-2012-925747070.asp - Acesso em 07 de novembro de 2011.



http://oglobo.globo.com/pais/mat/2011/11/07/focus-mercado-reduz-projecao-de-inflacao-para-5-57-em-2012-925747070.asp
http://oglobo.globo.com/pais/mat/2011/11/07/focus-mercado-reduz-projecao-de-inflacao-para-5-57-em-2012-925747070.asp
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O ritmo de preenchimento da capacidade no inicio das operagdes ¢ de 30%, numero inicial
de equipes suposto foi de quatro consultores e a empresa contrata um novo consultor por més.
Por fim, a capacidade utilizada pela empresa ¢ de 90%.

Este quadro favorece imensamente a empresa, diminuindo os desperdicios e aumentando a
capacidade de geracdo de caixa. Uma vez apresentado o quadro, apresentam-se os resultados:

TIR resulta em 11,27%, VPL de R$1.934.537,00 e payback de 11 meses.

4.11. Conclusao dos cendrios e quadro resumo

Dos cenarios, podemos concluir que a empresa depende do muito do preco cobrado pela
sua hora, assim como o percentual que ela preenche das horas dos funciondrios. Por isso, a
empresa investird muito nas relagdes comerciais e a adquirir clientes logo no inicio.

Além disso, deve-se estar atento ao cenario econdmico atual, a fim de minimizar os
impactos causados por um aumento na inflagdo e nas taxas de financiamento, por exemplo.
Percebe-se que o investimento possui relativa volatilidade, porém apresenta uma taxa de
retorno atrativa e dentro da capacidade de absorcao pelo setor.

Abaixo, esta apresentado um quadro resumo com os nimeros apresentados, na tabela 32.
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Cenarios
Variaveis Pessimista Normal Otimista
Variaveis

Prego 160 175 190
Taxa de
inadimpléncia 10,0% 7,5% 5,0%
Taxas bancarias 7,5% 5,0% 2,5%
Inflagao 7,0% 6,0% 5,0%
Numero de equipes
micial 2 3 4
Ritmo de
preenchimento de
capacidade 15% 20% 25%

Um novo consultor a| Um novo consultor a| Um novo consultor a
Ritmo de crescimento cada trés meses cada dois meses cada més
Capacidade utilizada 80% 85% 90%

Resultados

TIR (% a.m.) Nao ha 3,85% 11,27%
VPL -R$ 662.289,12 R$ 134.127,00 R$ 632.031,00
Payback Nao ha 26 meses 11 meses

Tabela 32 - Cenarios - Quadro Resumo

4.12. Andlises Estratégicas

Uma vez que esteja consolidado o contexto no qual se insere a atuacdo da Voo em V, ¢
preciso analisar o posicionamento estratégico da empresa. Este item estd dividido em duas
partes: Analise das cinco forgas de Porter e Analise FOFA (ou SWOT). Para a construgao de

cada andlise, os socios realizaram uma sessao de brainstorming.
4.12.1. Porter

Este item apresenta a analise das cinco forgas de Porter, segundo o seu livro “Competitive
Strategy” (1980). Como ja citado acima, para tal, foi realizada uma sessdo de brainstorming,
que buscou especificar o impacto cada uma das cinco forgas de Porter sobre a Voo em V.

Poder de barganha dos clientes

Devido ao fato de que a Voo em V serd uma empresa focada em atender o segmento

alimenticio, podera fornecer maior expertise e customizacdo de solu¢des. Além disso, como
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analisado anteriormente no item Estudo dos Clientes, o market-share do publico-alvo da Voo
em V ndo esta concentrado nas maos de poucos players. Por isso, pode-se afirmar que o poder

de barganha dos clientes ¢ baixo.

Competigdo entre os concorrentes

A forca competitiva gerada pelos concorrentes diretos pode ser considerada baixa. O
crescimento do mercado de consultoria estd associado ao crescimento do publico-alvo e
consequente demanda por servicos. Como afirmado no item Estudo dos Concorrentes, o
mercado de consultorias ¢ bem amplo e pulverizado.

Além disso, como explicitado nos itens anteriores, o mercado de food service esta em
relativa expansao, portanto consideramos que a industria possui grau de crescimento

consideravel, o que diminui o poder de barganha dos concorrentes.

Poder de Barganha dos Fornecedores

O poder de barganha dos fornecedores ¢ relativamente baixo. Para esta andlise, foram
considerados como fornecedores os seguintes players: as instituicdes financeiras, empresas
prestadoras de servico, o SEBRAE e Universidades.

Quanto ao primeiro player, podemos classificar o seu poder de barganha como médio,
dada a relativa concentragao do market-share sob alguns players.

Ja o segundo possui poder de barganha baixo, dada a grande quantidade de profissionais
nas areas necessarias 8 Voo em V.

Quanto aos dois ultimos players, estes apenas influenciam de forma positiva ou nula a
Voo em V, dependendo do grau de interacdo entre eles, dado que possuem como produto

principal de barganha o conhecimento oferecido.

Poder de Novos Entrantes

Embora a abertura de uma consultoria empresarial ndo exija uma grande necessidade de

capital, requer relativo grau de especializagdo, e extenso networking a fim de obter clientes e

formar parcerias.
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Produtos Substitutos

Podemos afirmar que ha algumas alternativas ao servigo oferecido pela Voo em V, que
podem ser substituidos ou complementados pelas seguintes formas:
e Obtengdo de materiais via internet (féruns, redes, e-mail);
e Variedade de cursos oferecidos no mercado;
e Livros sobre planos de negocio ou de conhecimento especializado; e
e Consultorias de outros ramos;
Apesar de haver boa variedade de opgdes, os servigos substitutos ndo possuem alto grau
de especializagdao. Por isso, podemos considerar que o poder de barganha de produtos

substitutos possui for¢a média. O resumo da analise estd ilustrada abaixo pela figura 44:

Forga Competitiva Intensidade

. _ Iercado Expertise da Voo em
Clientes Bara
fentes pulverizado v
Auséncia da
Mercado bem parceria nao traz
amplo e pulverizado prejuizos
F Baixa
D EtEdones [exceto Instituictes signficiatives,
Financeiras (Sebrae e
Universidades)
Alternativa Menaos
Servicos Substitubos Midia relevante 3 personalizado e
consultoria especializado
SR B Mercado Mercado_em
pulverizado expansao
. Necessidade de
Bai ssidad
Mewos entrantes Média k& necessidacs conhecimento
capital
especializado

4.12.2. SWOT

Este item busca ilustrar a classica andlise SWOT (ou em portugués, FOFA). Tal anélise se

inicia com a apresentacdo dos fatores criticos de sucesso, no nivel empresarial. Em seguida,

Figura 44 — As forcas competitivas - Andlise de Porter (elaborado pelo autor)
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analisam-se as forgas, as fraquezas, as ameacas e as oportunidades, concluindo-se com planos
de contingenciamento que visam minimizar as ameagas ¢ maximizar as oportunidades. Cada
item resultou a partir da analise dados pesquisados e de discussdes ocorridas entre os sdcios

da Voo em V. Dito isso, os resultado da analise esta descrito abaixo.

Forcas

A principal vantagem competitiva da Voo em V provem de seus colaboradores. O grau de
especializagdo da empresa também colabora para garantir um servigo de maior qualidade.

Além disso, o modelo de precificagdo por hora auxilia a garantir que todo o trabalho
investido seja convertido em receita, com margem de contribui¢ao positiva. Para o cliente,
este ponto ¢ uma vantagem, pois pode customizar os servigos a serem feitos.

Outro fator positivo € o custo relativamente baixo de manutencao da empresa. Por ultimo,
deve-se destacar a localizacdo privilegiada do escritério, mais proxima aos clientes, por ser

considerado um bairro de classe média a alta.

Fraquezas

As principais fraquezas da empresa decorrem do fato de que a empresa ainda ndo estd em
operagdo e precisara formar a sua base de clientes. Para tal, ela necessitard investir
significativamente em relagdes comerciais de qualidade e em desenvolver networking.
Também se deve destacar que o empreendimento necessita de um financiamento para

viabilizar o investimento inicial.

Oportunidades

As principais oportunidades para o negocio provem do fato de que o mercado de food
service estd em franco crescimento, além do proprio pais. Neste contexto, ¢ importante
destacar que o mercado ¢ carente por profissionalizagdo, o que a Voo em V podera prover a
partir de seus servigos. Por ultimo, ¢ importante considerar que a expansdo do crédito facilita
e melhora as condi¢gdes de empréstimos e financiamentos que sejam solicitados pela Voo em

V (prazos de pagamento, taxas, formas de amortizagao).
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Ameacas

Foram levantadas também as ameacas provindas do ambiente. Primeiro, dado que nio ha
barreiras de entrada significativas, pode haver entrada de novos concorrentes. Além disso,
alguns destes concorrentes ja podem possuir conhecimento sobre food service ou mesmo
consultoria, como por exemplo, o caso de grandes empresas de consultorias passarem a
atender MPEs.

Outro ponto a ser ressaltado como ameaga sao mudancas na legislagdo, como exigéncia de
certificados para atuacdo dos consultores.

Por ultimo, também ¢ importante afirmar que uma crise econdmica que afete
negativamente o crescimento do pais e, consequentemente, do setor, afetaria a dindmica dos
players, prejudicando a atua¢dao da Voo em V.

A analise pode ser resumida a partir da figura 45 abaixo:

Mercado em crescimento
. Muodelo de precificagio por hora . Mercado carente de
. Servipns especializados profissionalizagio
. Localizagho privilegiada . Pais em crescimento também.
. Credito em expansao

. Empresa pré-operacional

Megessidade de fimanciamento L] Mo hi barrgiras de entracia
EITH INCTAr O o, sigmificativas

* Mecessita de [nvestimento alto * Mudangas de legislagio
em relagies comercias . Crise econdmica
[retworkingd

Figura 45 - Analise SWOT - Resumo (Elaborado pelo autor)

4.13. Principais Resultados

Primeiro, ¢ importante destacar o nivel de comprometimento necessario para se
desenvolver um trabalho deste porte. O desafio de se elaborar o plano de negocios foi claro e

um 6timo exercicio, com extensas discussdes entre os sdcios, a realizacdo de pesquisas de
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dados, do trabalho de campo e de simulagdes, além da analise dos riscos associados ao
projeto.
Claramente, o trabalho trouxe diversos beneficios, por mais que o processo tenha sido

trabalhoso. Podemos listar os principais a seguir:

e Realizar o0 mapeamento dos processos da empresa.
e Permitiu determinar os servigos a serem oferecidos
e Realizar a analise de viabilidade do negocio

e Mapear o perfil do cliente a ser servido.

e Alinhamento estratégico entre os socios.
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5. CONCLUSOES

Neste trabalho, o principal objetivo foi avaliar o potencial de uma consultoria empresarial
focada em atender empresas do segmento alimenticio (food service). Os objetivos decorrentes
disso eram avaliar a viabilidade econdmico-financeira do empreendimento, além de tragar o
escopo de atuagdo da empresa e determinar os servigos que seriam oferecidos. Isso foi
possivel através da elaboracao de um plano de negocios que contivesse todas as andlises
necessarias para solidificar a ideia do empreendimento. Dito isso, pode-se afirmar que tais
objetivos foram atingidos.

Primeiro, estabeleceu-se o escopo da empresa, as suas caracteristicas basicas como
missdo, visdo e principios de negdcio, além da forma de registro juridico e enquadramento
tributario.

Realizaram-se pesquisas a partir de dados secundarios a fim de se tragar o cenario geral
para a Voo em V e os seus clientes. Nesta etapa, também foram definidos outros stakeholders
importantes como colaboradores e aliangas estratégicas.

A préxima etapa se deu a partir da realizagao do trabalho de campo, principal parte pratica
do projeto. Para tal, langou-se mao de mais de uma técnica para obtencao dos dados,
incluindo observagao participativa, entrevista semiestruturada, além da elaboragdo e aplicagao
de questionarios.

Com os resultados tratados e analisados, langou-se mao da técnica de QFD, elaborando-se
uma matriz de qualidade, formada a partir do cruzamento entre a qualidade demandada pelo
cliente e pelas caracteristicas do servico, até que se chegasse a servigos que a Voo em V
pudesse realizar. O principal resultado disso foi a obten¢do de uma lista com as melhores
oportunidades de servigo.

Identificadas quais as oportunidades e elaboradas as propostas de servigo, tais foram
novamente desdobradas em processos ¢ atividades que as comporiam, definindo-se os
processos da empresa e, consequentemente, a suas caracteristicas e condi¢cdes de operagao.

Do ponto de vista de finangas, foram elaboradas premissas, e a partir delas, foram criados
trés cenarios principais, variando-se os principais parametros que impactariam as fontes de
receita e dos custos.

A partir dos célculos de lucro, tais foram projetados ao longo de um periodo de cinco anos
de exercicio, obtendo-se o retorno do investimento medido via TIR, VPL e Payback. Tais

resultados contribuiram para identificar e detalhar a viabilidade econdmica do negdcio
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Outra das contribuigdes do trabalho foi o uso pratico de uma metodologia de elaboragao
de plano de negbcios, devido a sua praticidade e simplicidade de roteiro, sem que fosse
comprometida a validade do plano.

Como foi afirmado anteriormente, a etapa de implantacdo do negocio ndo esta
contemplada neste trabalho, no entanto fornece otimas condi¢des para tal. Apesar de as
estimativas apresentarem limitagdes, a utilizagdo de conceitos de analise estratégica como
Forgas de Porter e SWOT foram de grande valia. Assim, pode-se afirmar que o plano fornece
uma ferramenta-guia solida aos futuros s6cios da Voo em V.

Além disso, a realizacao das pesquisas de campo pdde identificar e especificar as
necessidades dos clientes em potencial, permitindo o design correto dos servicos que serdo
futuramente oferecidos.

Com este trabalho, os proximos passos, da parte dos futuros socios, deverao ser: reunir o
montante necessario para o investimento, € enquanto isso, adquirir um pouco mais de

experiéncia e maturagao do empreendimento, seguindo-se a sua fundagao e inicio do negdcio.
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APENDICE A - FORMULARIOS E TAMANHO DE AMOSTRA DOS
QUESTIONARIOS

Este apéndice apresenta os formularios elaborados para a aplicagdo de questionarios, que
fizeram parte do levantamento de dados quantitativos para o trabalho de campo. Neste item,
também sdo apresentados os dados coletados.

As trés tabelas abaixo apresentam um resumo dos dados enviados, coletados e o indice de

resposta.
Questionario 1
Grupo 1| Grupo 2 | Total
Amostra 15 7 22
Envios 40 20 60
Indice de Resposta| 38% 35% | 37%
Amostra do Questionario 1
Questionario 2
Grupo 1 | Grupo 2 | Total
Amostra 15 8 23
Envios 40 20 60
Indice de Resposta| 38% 40% | 38%

Abaixo, seguem os formularios dos questionarios que foram respondidos.

Amostra do Questionario 2
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Questionario 1

Por favor, responda as questdes com sinceridade. Os dados
servirdo simplesmente para analise do trabalho

Instrucoes O questionario leva por volta de 5 minutos.
Caso a afirmativa ndo se aplique, ndo € necessario responde-
la.
Legenda

1 Nada importante

2 Pouco importante

3 Importante

4 Muito importante

5 Absolutamente importante

Qual é o grau de importincia que vocé da para as afirmacdes seguintes?

"Ter conforto com
relacionamento e 0s pregos
dos meus fornecedores." 1 3 4 5
"Ter conforto com o nivel de
controle dos meus estoques." 1 3 4 5
"Ter funciondrios que saibam
vender bem os meus
produtos." 1 3 4 5
"Ter conforto com o meu
nivel de custos." 1 3 4 5
"Ter conforto com o nivel de
organizacao da minha
produgdo." 1 3 4 5
"Ter conforto com os meus
controles e ferramentas
usadas." 1 3 4 5
"Ter uma diretriz clara para a
minha empresa." 1 3 4 5
"Ter um site que atraia varios
dos meus clientes." 1 3 4 5
"Ao contratar uma empresa de
consultoria, desejo pagar de
acordo com resultados
obtidos." 1 3 4 5
"Aprender a utilizar novas
ferramentas de gestao de
negocios." 1 3 4 5
"Ao contratar uma
consultoria, quero aprender
cogerindo ativamente os
desafios da empresa junto ao
consultor." 1 3 4 5
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Questionario 1

"Buscar novas formas de ter
acesso a novos negocios, pois
acho importante para a
melhoria da empresa."”

"Saber exatamente o quanto
lucro com o meu negocio."

"Meus funcionarios saberem
tratar bem o cliente."

"Saber monitorar o fluxo de
clientes nas nossas paginas
online."

"Sempre ter dinheiro
suficiente para os pagamentos
nas datas agendadas."

"Conseguir mover a minha
empresa na direcao que
estabeleci."

" Atrair mais clientes com
menor custo."

" Atrair varios clientes através
de redes sociais."

"Medir e buscar novas formas
de aumentar a satisfacao do
meu cliente."

"Saber mais sobre meus
clientes, fornecedores e
concorrentes."

1

2

3

4

Selecione a alternativa que fo

r mais proxima ao que vocé pensa

Para mim, resultados rapidos

devem ser vistos em menos
de:

1 més

2 meses

3 meses

4 meses

5 meses

Eu penso que este valor de
hora seja justo para arcar com
uma consultoria de 6tima

credibilidade

R$ 135,00

R$ 160,00

R§ 185,00

R§ 210,00

R§ 235,00

Formulario do primeiro questionario




Questionario 2

Instrucoes

Imagine que vocé contratou uma consultoria
para melhorar a sua empresa.

Pergunte-se:

As perguntas se aplicam para os consultores e
para a empresa em geral.

Legenda
1 Péssimo
2 Muito Ruim
3 Ruim
4 Bom
5 Muito Bom
6 Otimo

Positiva: Se (tiver o requisito) até a conclusido da prestacio do servico, o que
vocé acharia dele?

O consultor ¢ organizado 1 2 3 4 5 6
O consultor sabe analisar bem as

situagoes. 1 2 3 4 5 6
O consultor esta bem vestido. 1 2 3 4 5 6
Servigo facil de contratar 1 2 3 4 5 6
O consultor possui postura ética. 1 2 3 4 5 6
Hé varias opgdes de servigos 1 2 3 4 5 6
O escritorio ¢ bonito 1 2 3 4 5 6
O consultor oferece solucoes

rapidas. 1 2 3 4 5 6
O consultor € confiavel 1 2 3 4 5 6
O consultor ¢ gentil 1 2 3 4 5 6
O consultor se comporta como

dono do seu negdcio 1 2 3 4 5 6
As solucgoes sdo rentaveis. 1 2 3 4 5 6
O pagamento ¢ flexivel 1 2 3 4 5 6
O consultor esclarece as duvidas

sem demora. 1 2 3 4 5 6
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Questionario 2

O preco esta dentro do seu

orcamento. 1 2 3 4 5 6
O consultor sabe negociar pregos e

prazos. 1 2 3 4 5 6
O consultor que sabe ensinar 1 2 3 4 5 6
A empresa sabe desenvolver sites 1 2 3 4 5 6
O consultor conhece as normas do

setor. 1 2 3 4 5 6
O consultor tem informagdes novas 1 2 3 4 5 6
O consultor esta sempre disponivel 1 2 3 4 5 6
A empresa € especialista na sua

area 1 2 3 4 5 6
Os servicos sao customizados. 1 2 3 4 5 6

Negativa: Se nao (tiver o requisito) até a conclusiao da prestaciao do servico, o

que vocé acharia dele?

9

As solugdes sdo rentaveis.

O consultor oferece solucoes
rapidas.

O escritorio € bonito 1 2 3 4 5 6
Hé varias opgdes de servigos 1 2 3 4 5 6
O consultor ¢ confiavel 1 2 3 4 5 6
O consultor ¢ organizado 1 2 3 4 5 6
O consultor possui postura ética. 1 2 3 4 5 6
O consultor ¢ gentil 1 2 3 4 5 6
O consultor sabe analisar bem as

situagoes. 1 2 3 4 5 6
O consultor se comporta como

dono do seu negdcio 1 2 3 4 5 6
O consultor que sabe ensinar 1 2 3 4 5 6




Questionario 2

O pagamento ¢ flexivel 1 2 3
O consultor estd bem vestido. 1 2 3
O preco esta dentro do seu

or¢amento. 1 2 3
A empresa € especialista na sua

area 1 2 3
O consultor sabe negociar pregos e

prazos. 1 2 3
Servigo facil de contratar 1 2 3
Os servicos sao customizados. 1 2 3
O consultor conhece as normas do

setor. 1 2 3
O consultor esta sempre disponivel 1 2 3
O consultor esclarece as davidas

sem demora. 1 2 3
O consultor tem informagdes novas 1 2 3
A empresa sabe desenvolver sites 1 2 3

Formulario do segundo questionario

165



166

APENDICE B — LISTA DE OPORTUNIDADES IDENTIFICADAS NO

QUESTIONARIO UM

Lista de Oportunidades

Questao

Oportunidade

"Ter conforto com
relacionamento e os precos
dos meus fornecedores."

"Ter conforto com o nivel de
controle dos meus estoques."

Analise dos produtos

"Ter funcionarios que saibam
vender bem os meus
produtos."

"Meus funcionarios saberem
tratar bem o cliente."

Realizacao de
Treinamento de
funcionarios

"Ter conforto com o meu
nivel de custos."

"Saber exatamente o quanto
lucro com o meu negdcio."

"Sempre ter dinheiro
suficiente para os pagamentos
nas datas agendadas."

Analise das finangas

"Ter conforto com o nivel de
organizacao da minha
producdo."

Elaboracao ¢
Modernizacao de
Projetos de layout em
instalagOes industriais

Elaboragao de
Planejamento
Estratégico

"Conseguir mover a minha
empresa na dire¢ao que
estabeleci."

Elaborag¢ao de Plano
de Negobcios

Elaboragao de

Planejamento

Estratégico
"Ter conforto com os meus Modernizagao
controles e ferramentas Administrativa
usadas." (OSM)

"Ter uma diretriz clara para a
minha empresa."

"Aprender a utilizar novas
ferramentas de gestao de
negocios."

Elaboragao de
Planejamento
Estratégico




Lista de Oportunidades

Questao

Oportunidade

"Medir e buscar novas formas
de aumentar a satisfagdo do
meu cliente."

"Buscar novas formas de ter
acesso a novos negocios, pois
acho importante para a
melhoria da empresa."

"Atrair os clientes que
pretendo."

Elaboragao de Plano
de Marketing

Implantacdo de
Marketing Online

"Ter um site que atraia varios
dos meus clientes."

"Saber monitorar o fluxo de
clientes nas nossas paginas
online."

"Ter perfis em redes sociais e
atrair varios clientes através
delas."

Implantagao de
Marketing Online

"Saber mais sobre meus
clientes, fornecedores e
concorrentes."

Realizacao de
Pesquisa de Mercado

Lista de Oportunidades

priorizados por ordem de importancia.
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Abaixo, os itens da pesquisa do primeiro questiondrio estdo classificados, segundo o
critério de maior média ponderada, e em como segundo critério, por ordem, menor desvio

padrdo. Os itens destacados sdo os cinco mais importantes de acordo com a pesquisa,
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Dados Classificados

Item

" Atrair mais clientes com
menor custo."

Média Ponderada

3,95

Desvio padrao

0,82

"Saber mais sobre meus
clientes, fornecedores e
concorrentes."

3,91

0,79

"Ter funciondarios que
saibam vender bem os
meus produtos."

3,91

1,12

"Buscar novas formas de
ter acesso a novos
negocios, pois acho
importante para a
melhoria da empresa."

3,82

0,89

"Meus funcionarios
saberem tratar bem o
cliente."

3,73

0,81

"Ao contratar uma
empresa de consultoria,
desejo pagar de acordo
com resultados obtidos."

3,73

1,01

"Ter conforto com o0 meu
nivel de custos."

3,68

0,70

"Ter conforto com o nivel
de controle dos meus
estoques."

3,45

1,12




Dados Classificados

Item

Média Ponderada

Desvio padrao

"Ter conforto com 0s
meus controles e
ferramentas usadas."

3,27

0,86

" Atrair varios clientes
através de redes sociais."

3,27

1,17

"Ter conforto com
relacionamento ¢ os
precos dos meus
fornecedores."

3,27

1,42

"Saber monitorar o fluxo
de clientes nas nossas
paginas online."

3,14

0,97

"Ter um site que atraia
varios dos meus clientes."

3,09

1,16

"Ao contratar uma
consultoria, quero
aprender cogerindo
ativamente os desafios da
empresa junto ao
consultor."

3,05

1,15

"Ter conforto com o nivel
de organizagao da minha
produgdo."

2,91

1,04

Eu penso que este valor
de hora seja justo para
arcar com uma
consultoria de 6tima
credibilidade

2,64

0,93

Para mim, resultados
rapidos devem ser vistos
em menos de:

1,73

0,69

Classificagao por importancia dos itens do Questionario 1 (Um)
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Por ultimo, realizou-se a correspondéncia da oportunidade identificada com a média

dos resultados dos itens do questiondrio. Realizando-se uma média entre os itens para cada

oportunidade, chegou-se a uma importancia média, a partir da qual cada uma foi priorizada e

apresentada no capitulo 4.



170

Oportunidade

Item

Peso do

item

Média da

Oportunidade

Anélise dos
estoques

"Ter conforto com
relacionamento e
os precos dos
meus
fornecedores."

3,27

3,36

"Ter conforto com
o nivel de controle
dos meus
estoques."

3,45

Analise dos custos

"Ter conforto com
o0 meu nivel de
custos."

3,68

3,77

Realizagao de
Treinamento de
funcionarios

"Ter funcionarios
que saibam vender
bem os meus
produtos."

3,91

3,77

"Meus
funcionarios
saberem tratar
bem o cliente."

3,73

Analise das
finangas

"Ter conforto com
0 meu nivel de
custos."

3,68

3,71

"Saber exatamente
o quanto lucro
com o0 meu
negocio."

3,45

"Sempre ter
dinheiro suficiente
para os
pagamentos nas
datas agendadas."

4,00

Anélise do fluxo
de produgdo

"Ter conforto com
o nivel de
organizagdo da
minha produg¢do."

2,91

2,91

Revisdo de Plano
de Negbcios

"Conseguir mover
a minha empresa
na direcao que
estabeleci."

4,64

4,64




Oportunidade

Item

Peso do

item

Média da

Oportunidade

Modernizagao
Administrativa
(OSM)

"Ter conforto com
0s meus controles
e ferramentas
usadas."

3,27

3,27

Elaboragao de
Planejamento
Estratégico

"Ter uma diretriz
clara para a minha
empresa."

4,00

4,21

"Aprender a
utilizar novas
ferramentas de
gestao de
negocios."

4,00

"Conseguir mover
a minha empresa
na direcdo que
estabeleci."

4,64

Elaboragao de
Plano de
Marketing

"Medir e buscar
novas formas de
aumentar a
satisfacao do meu
cliente."

4,59

4,12

"Buscar novas
formas de ter
acesso a novos
negocios, pois
acho importante
para a melhoria da
empresa."

3,82

" Atrair mais
clientes com
menor custo."

3,95

Implantacdo de
Marketing Online

"Ter um site que
atraia varios dos
meus clientes."

3,09

3,36

"Saber monitorar
o fluxo de clientes
nas nossas paginas
online."

3,14
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Oportunidade

Item

Peso do
item

Média da
Oportunidade

"Ter perfis em
redes sociais e
atrair varios
clientes através
delas."

3,27

" Atrair mais
clientes com
menor custo."

3,95

Realizagao de
Pesquisa de
Mercado

"Saber mais sobre
meus clientes,
fornecedores e
concorrentes."

3,91

3,91

Ponderacao da importancia das oportunidades do questionario Um
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APENDICE C — CLASSIFICACAO DOS CRITERIOS DO QUESTIONARIO DOIS

CATEG
Resposta A U (0) N R Q ORIA CS CI
Critério % % % % % % Total
O consultor é 17,4 26,1 100,0 26,1| 65,2
organizado 8,7% % | 47,8% % 0,0%| 0,0% % | Obvio % %
O consultor
sabe analisar
bem as 39,1 13,0 100,0 | Unidime | 52,2 73,9
situagoes. 13,0% % | 34,8% % 0,0%| 0,0% % | nsional % %
O consultor
esta bem 26,1 17,4 100,0 39,1| 69,6
vestido. 13,0% %143,5% %1 0,0%]| 0,0% % | Obvio % %
Servico facil 30,4 21,7 100,0 39,1| 69,6
de contratar 8,7% %139,1% %1 0,0%]| 0,0% % | Obvio % %
O consultor
possui 21,7 21,7 100,0 40,1 58,1
postura ética. 17,4% % | 34,8% %/ 0,0%| 4,3% % | Obvio % %
Ha varias
opgoes de 26,1 13,0 100,0 67,7| 404
Servigos 39,1% %1 13,0% % | 4,3%| 4,3% % | Excitante % %
O escritorio € 21,7 43,5 100,0 47,8 304
bonito 26,1% %| 8,7% %1 0,0%]| 0,0% % | Neutro % %
O consultor
oferece
solucdes 21,7 13,0 100,0 33,7\ 71,7
rapidas. 8,7% % | 43,5% % | 8,7%| 4,3% % | Obvio % %
O consultor
transmite 17,4 17,4 100,0 26,9 71,9
confianca 8,7% %152,2% %1 0,0%| 4,3% % | Obvio % %
O consultor ¢ 30,4 17,4 100,0 46,4| 63,8
gentil 13,0% % | 30,4% %1 0,0%]| 8,7% % | Obvio % %
O consultor
se comporta
como dono
do seu 17,4 21,7 100,0 57,3 35,6
negocio 39,1% % | 17,4% % | 4,3%| 0,0% % | Excitante % %
As solucdes 39,1 8,7 100,0 | Unidime | 56,1| 70,7
sao rentaveis. 8,7% %126,1% % 13,0%| 4,3% % | nsional % %
O pagamento 39,1 8,7 100,0 | Unidime | 60,9| 69,6
¢ flexivel 21,7% % | 30,4% %1 0,0%| 0,0% % | nsional % %
O consultor
esclarece as
davidas sem 30,4 8,7 100,0 49,21 71,3
demora. 17,4% %139,1% %1 4,3%]| 0,0% % | Obvio % %
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CATEG

Resposta A U 0 N R Q ORIA CS |[C
Critério % % % % % % Total
O preco esta
dentro do seu 43,5 8,7 100,0 | Unidime | 60,9| 73,9
or¢amento. 17,4% %1 30,4% % 0,0%]| 0,0% % | nsional % %
O consultor
sabe negociar
precos e 34,8 26,1 100,0 | Unidime | 56,5| 52,2
prazos. 21,7% % | 17,4% % 0,0%| 0,0% % | nsional % %
O consultor
que sabe 21,7 26,1 100,0 57,5| 35,4
ensinar 34,8% %1 13,0% % | 4,3%]| 0,0% % | Atrativo % %
A empresa
sabe
desenvolver 21,7 21,7 100,0 52,2 47,8
sites 30,4% %126,1% %1 0,0%]| 0,0% % | Atrativo % %
O consultor
conhece as
normas do 26,1 13,0 100,0 40,3 71,5
setor. 13,0% % | 43,5% %1 0,0%]| 4,3% % | Obvio % %
O consultor
tem
informagdoes 39,1 8,7 100,0 | Unidime | 65,2| 65,2
novas 26,1% %126,1% %/ 0,0%]| 0,0% % | nsional % %
O consultor
esta sempre 30,4 17,4 100,0 46,4| 63,8
disponivel 13,0% % | 30,4% %1 8,7%]| 0,0% % | Obvio % %
A empresa €
especialista 34,8 21,7 100,0 | Unidime | 56,5| 56,5
na sua area 21,7% %1(21,7% % 0,0%| 0,0% % | nsional % %
Os servigos
sao
customizados 26,1 21,7 100,0 65,21 39,1

39,1% %1 13,0% %1 0,0%]| 0,0% % | Atrativo % %

Dados consolidados do Questionario Dois




Critério CI CS

O consultor ¢ organizado 65,22%26,09%
O consultor sabe analisar bem as situagdes. 73,91%52,17%
O consultor esta bem vestido. 69,57%139,13%
Servigo facil de contratar 69,57%139,13%
O consultor possui postura ética. 58,10% | 40,12%
Ha varias opgoes de servigos 40,37% | 67,70%
O escritério € bonito 30,43%1(47,83%
O consultor oferece solu¢des rapidas. 71,74%133,70%
O consultor transmite confianga 71,94%26,88%
O consultor ¢ gentil 63,77%|46,38%
O consultor se comporta como dono do seu

negocio 35,57%57,31%
As solugdes sdo rentaveis. 70,71% 1 56,06%
O pagamento ¢ flexivel 69,57% | 60,87%
O consultor esclarece as duvidas sem demora. 71,34%149,21%
O preco esta dentro do seu orcamento. 73,91% | 60,87%
O consultor sabe negociar pre¢os e prazos. 52,17%56,52%
O consultor que sabe ensinar 35,38%1(57,51%
A empresa sabe desenvolver sites 47,83%|52,17%
O consultor conhece as normas do setor. 71,54%140,32%
O consultor tem informagdes novas 65,22%165,22%
O consultor esta sempre disponivel 63,77% | 46,38%
A empresa € especialista na sua area 56,52%(56,52%
Os servicos sao customizados. 39,13%165,22%

Critério e respectivos valores de Cl e CS
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APENDICE D - TABELAS QFD (QUALITY FUNCTION DEPLOYMENT)

Seguem as tabelas de qualidade exigida, desdobramento da qualidade e itens de

operacao, além da Matriz de Qualidade.

Qualidade Exigida

10
nivel |2° nivel 3° nivel

Beleza do
Boas impressdes sobre a | escritorio
empresa

Limpeza do
escritorio

Limpeza do
consultor

Gentileza

Sensagao de

Qualidade do confianga
comportamento do Sensibilidade

consultor com o cliente
Paciéncia
Naturalidade

Dedicacao ao
cliente

Visdo

Comportamento

Valores
empreendedor

O servico completo

Pro-atividade
Etica
Eficiéncia
Capacidade de

pensamento
rapido

Capacidade do consultor

Capacidade de
Rapidez da organizacdo resposta rapida
Flexibilidade da Grau de
organizagao burocracia

Flexibilidade
dos servigos

Leque de servigos
Numero de

Servigos




Qualidade Exigida

2° nivel

3° nivel

Adequagao de prego

Flexibilidade de
pagamento

Aceitabilidade
do montante

Qualidade da
Comunicag¢ao

Acessibilidade
ao consultor

Habilidade de
negociacao

Habilidade de
comunicagao

Grau de habilidades do
consultor

Grau de
conhecimento
sobre o setor da
empresa

Senso de
organizacao

Capacidade
analitica

Criatividade

Habilidade de
webdesigning

Capacidade de
ensinar

Qualidade Exigida pelo cliente
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Elementos de Qualidade
Itens de Elementos
1° nivel 2° nivel 3° nivel qualidade associados
Beleza,
Boas agradabilidade, boas
instalacdes O escrit6rio € bonito impressoes
Limpeza, boas
impressoes
Bons Sabem se O consultor esta | Grau de limpeza dos
empregados | Atendem bem apresentar bem vestido. empregados
Gentileza,
agradabilidade,
O consultor ¢ habilidade de
Atenciosos gentil comunicagao.

O consultor

transmite Grau de confianga,
confianca boas impressoes
Eficiéncia, rapidez,
acessibilidade,
Pronto O consultor esclarece as diividas | habilidade de
atendimento sem demora. comunicacao.
O consultor esta sempre disponivel | Acessibilidade.
Habilidade de

Sabem negociar

O consultor sabe negociar pregos e

prazos.

negociagao, de
relagdo interpessoal

O consultor tem informagdes novas

Pro atividade, grau de
conhecimento sobre o
setor

O consultor possui postura ética. | Etica
Limpeza, boas
impressoes,
Bem apresentaveis Consultor bem vestido impecabilidade.

O consultor ¢ organizado

Senso de organizacdo
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Elementos de Qualidade
Itens de Elementos
1° nivel 2° nivel 3° nivel qualidade associados
O consultor sabe
analisar bem as | Capacidade analitica,
Habilidosos bem analitico situagdes. criatividade
O consultor Pro atividade, grau de
bons conhece as conhecimento sobre o
conhecimentos | normas do setor. |setor
Habilidade de
A empresa sabe desenvolver sites | webdesigning
Capacidade de
ensinar, paciéncia,
habilidade de
O consultor que sabe ensinar comunicagao
Comportamento
empreendedor, Grau
Bom O consultor se comporta como | de envolvimento com
comportamento dono do seu negbcio o cliente
Bons Flexibilidade de
Servigos Bom prego O pagamento ¢ flexivel pagamento

O preco esta dentro do seu

Adequagao de preco,
sensibilidade da
empresa com o

orcamento. cliente
Empresa vende Possui uma Capacidade de servir,
tudo o que os variedade de Ha varias opgoes | visao, nimero de
clientes desejam | servigos de servigos servigos disponiveis

Possui servigos

especializados

A empresa €
especialista na
area do cliente

Grau de
conhecimento do
setor, Dedicacdo,
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Elementos de Qualidade
Itens de Elementos
1° nivel 2° nivel 3° nivel qualidade associados
Servigos Os servigos sao | Flexibilidade do
customizaveis customizados. servico,
Facilidade do
As solugdes sdo faceis de serem | servigo, rapidez da
Boas solugdes implantadas. organizacao
Criatividade,
capacidade de
As solugdes sdo rentaveis. solucionar.
Capacidade de
O consultor oferece solu¢des pensamento rapido,
Servigo répido répidas. agilidade
Grau de burocracia,
acessibilidade do
Servico facil de contratar Servigo

Elementos de Qualidade - 2° tabela de QFD

A proxima tabela apresenta a 3* tabela, com os itens de operagao divididos em fases:

Antes, Durante e Apos o servigo, além de uma parte com atividades independentes.



Itens de Operacio

Nio importa

Atividades
Administrativas

Reposicao de Material
de escritorio

Atualizagdo de
assinaturas

Reunido entre os socios

Reunido para
planejamento e
alocacao do pessoal

Pagamento de contas e
salarios

Planejamento de
investimentos

Planejamento de
marketing

Limpar o escritorio

Reformar o escritorio

Pré-venda

Propaganda e
Marketing

Gerenciamento do site

Gerenciamento das
redes sociais

Prospectar clientes

Realizar visitas a
empresas ou vice-versa

Comparecimento a
eventos do segmento
de food service
Consulting

Contratagao

Formalizacao do
Servigo

KYC

Durante o Servico

Reunir dados
(Levantamento de
informagdes sobre o
cliente)

Aplicar um
questionario

Anotar

Observar

Conversar

Sugerir

Ensinar
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Itens de Operacio

Aprender

Extrair informagoes

Investigar com os
funciondrios

Testar o desempenho
do servigo

Analise Geral

Analisar primariamente
a organizacao da
empresa

Analisar primariamente
as receitas e custos

Analisar o fluxo atual
de producao

Usar ferramentas

Elaborar as
recomendacoes

Concluir

Apresentacdo dos
dados trabalhados

Controle e
monitoramento dos
projetos

Reunido semanal entre
0s sOcios € 0s
consultores

Reunido quinzenal
entre os sOCIOS € 0S
clientes

Realizacao do servico

Analise dos produtos

Realizacao de
Treinamento de
funcionarios

Analise das finangas

Andlise do fluxo de
produc¢do

Elaboragao de Plano de
Negocios

Elaboragao de Plano de
Marketing




Itens de Operacao

Realizagdo de Estudo
de Viabilidade
Econdmica (EVE)

Modernizagao
Administrativa (OSM)

Elaboragao de
Planejamento
Estratégico

Implantacdo de
Marketing Online

Realizacao de Pesquisa
de Mercado

Finalizagao

Elaboragao de relatorio
com recomendagoes

Apresentar dados ao
cliente

Poés-venda Feedback

Pedir avaliacao do
Servigo

Pedir sugestoes de
outros
estabelecimentos de
amigos, conhecidos
que possam precisar da
nossa ajuda.

Acompanhamento
mensal

Checando os resultados

Checando como o
cliente esta

Diagnosticar novos
problemas

Sugestdo de um novo
Servigo

Itens de Operacgdo da empresa para o QFD
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A seguir, ¢ apresentada a matriz QFD completa, com os resultados e fatores

classificados por ordem de importancia.
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Matriz QFD — Parte 1
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APENDICE E - DADOS CONSOLIDADOS DOS QUESTIONARIOS

A seguir, sdo apresentados os dados consolidados das pesquisas, subdivididos em: trés
tabelas do primeiro questionario, com os pré-testes, dados e resultados compilados; e quatro
tabelas do questionario dois, sendo duas delas referentes aos pré-testes e outras duas

referentes a pesquisa aplicada.

Aplicacdo do Pré-Teste
"Ter conforto
- "Ter conforto com  |"Ter conforto com |"Ter funciondrios |comomeu |"Ter conforto com |"Ter conforto com
Questoes relacionamentoe |o nivel de controle |gue saibam vender |nivel de o nivel de os meus controles
0s pregos dos meus |dos meus bem os meus custos." organizagdo da e ferramentas
fornecedores." estoques.” produtos.” minha producdo." |usadas."
Amostra 2 2 3 3 3 4 3
Amostra 3 3 4 4 4 4 3
Amostra 4 4 3 4 4 4 32
Amostra 5 4 4 El 3 2 El
Meédia 3,25 a4 4 3,5 3,5 3
Desvio padrio (s) 0,96 0,82 0,82 0,58 1,00 0,00
MEDIANA 3,5 4 4 3,5 4 3
Questionario 1 - Pré-teste - Parte 1
Aplicagdo do Pré-Teste
"Ao contratar uma "Ao contratar uma "Buscar novas formas
empresa de consultoria, quero de ter acesso a novos
. consultoria, pagar ["Aprender a utilizar |aprender cogerindo negdcios, pois acho
Questoes "Ter uma diretriz |"Ter um site gue |de acordo com novas ferramentas |ativamente os desafios |importante paraa
clara para a minha |atraia varios dos |resultados de gestio de da empresa junto ao melhoria da
empresa.” meus clientes." |obtidos." negocios."” consultor.” empresa."”
Amostra 2 4 El 4 4 2 E
Amostra 2 5 El 5 4 2 4
Amostra 4 4 2 3 4 4 4
Amostra 5 E 4 4 4 2 E
Média 4 3 4,5 4 2,5 4
Desvio padrio (s) 0,82 0,82 0,58 0,00 1,00 0,82
MEDIANA 4 3 4,5 4 2 4
Questionario 1 - Pré-teste - Parte 2
Aplicacdo do Pré-Teste
"Saber "Saber "Sempre ter
exatamente |"Meus monitorar o
L dinheiro suficiente .
N oquanto (funciondrio |fluxo de "Conseguir mover
Questdes ] para os . " . : . :
lucro com o |s saberem  |clientes nas a minha empresa |"Atrair mais Ter perfis em redes
. pagamentos nas N - . o
meu tratar bem |nossas paginas na diregao que clientes com |sociais e atrair vérios
- B N o datas agendadas.” . wle . "
negocio." |ocliente." |online. estabeleci. menor custo.” clientes através delas.
Amostra 2 5 4 5 4 5 3 A
Amostra 3 5 3 4 4 5 3 2
Amostra 4 2 2 1 4 5 2 4
Amostra 5 5 3 3 4 3 4 3
Média 4,25 3,5 3,25 4 4,5 3,5 3,25
Desvio padrio (s) 1,50 1,29 1,71 0,00 1,00 1,29 0,96
MEDIANA 5 3,5 3,5 4 5 3,5 3,5

Questionario 1 - Pré-teste - Parte 3
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Aplicagdo do Pré-Teste

"Medir e buscar novas

uestoes . .

@ formas de aumentara |"Saber mais sobre meus |Para mim, resultados Eu penso gue este valor
satisfagio do meu clientes, fornecedores e |rapidos devem ser vistos |de hora seja justo para
cliente." concorrentes.” em menos de: arcar com a consultoria

|Amostra 2 5 4 2 RS 135,00
|Amostra 3 5 4 1 RS 135,00
|Amostra 4 3 4 2 RS 160,00
Amostra 5 5 2 3 RS 160,00
Média 4,5 3,5 2 147.5
| Desvio padrio (s) 1,00 1,00 0,82 14,43
MEDIANA ] 4 2 147.5
Questionario 1 - Pré-teste - Parte 4
Aplicacdo da Pesquisa
"T fort "Ter f iondri T fort
= lcon orte com "Ter conforto com o e 'u.ncmnanos "Ter conforto com e'r comtorto com "Ter conforto com os
. relacionamentoeos | . que saibam vender . o nivel de
JQuestdes nivel de controle o meu nivel de . . meus controles e
precos dos meus .| bem os meus " organizacao da -
M dos meus estoques. N custos. ) . . |ferramentas usadas.
fornecedores. produtos. minha produgéo.

Amostra 2 2 3 4 3 2 3

Amostra 3 3 4 4 4 = 2

Amostra 4 1 1 3 3 4 3

Amostra 5 4 3 4 4 3 5

Amostra & 4 3 5 3 1 2

Amostra 7 1 1 4 3 2 3

Amostra 8 2 4 1 4 2 2

Amaostra 9 4 3 4 4 5 4

Amostra 10 5 2 4 2 4 3

Amostra 11 4 5 5 3 3 3

Amostra 12 3 4 2 4 4 5

Amostra 13 5 5 5 5 2 3

Amostra 14 4 3 4 4 2 4

Amostra 15 5 4 5 3 3 3

Amostra 16 2 5 2 4 4 3

Amostra 17 5 3 5 4 2 3

Amostra 18 3 4 3 4 4 3

Amostra 19 4 3 5 4 2 3

Amostra 20 1 4 4 3 3 5

Amostra 21 4 4 3 5 2 4

Amostra 22 5 3 5 4 4 3

Amostra 23 1 5 5 4 2 3

|Méd ia 3,272727273 3,45454545% 3,909090909 3,681818182 2,209090909 3272727273

Desvio padrao (s)

MEDIANA

Questionario 1 - Aplicacdo da Pesquisa - Parte 1
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Aplicacdo da Pesquisa

Questdes

"Ter uma diretriz
clara para a minha
empresa.”

"Ter um site que
atraia varios dos
meus clientes.”

"Ao contratar uma
empresa de
consultoria, pagar
de acordo com
resultados
obtidos,”

"Aprender a
utilizar nova
ferramentas
gestido de
negocios.”

5
de

" Ao contratar uma consultoria,
guero aprender cogerindo
ativamente os desafios da
empresa junto ao consultor.”

Amostra 1

Amostra 2

Amostra 3

Amostra 4

Amostra 5

Amostra 6

Amostra 7

Amostra 8

Amostra 9

Amostra 10

Amostra 11

Amostra 12

Amostra 13

Amostra 14

Amostra 15

Amostra 16

Amostra 17

Amostra 18

Amostra 19

Amostra 20

Amostra 21

Amostra 22

da [ bafda [l [ o ks | wlba [k | ld | ]n] W] )4 W

L fdsfin (b [ wiha|nfba || fd | ] ] Wl | &

R b | o s R | | | s s s R | ] s | Ra s ] ] Raf s [

Média

N RS R Bl ) T A S T B Y ) T I ] SRS

3,000309091

3,727272727|

NS S A I Y S Y R B R e R A BN IS

3,045454545

Desvio padréo (s)

MEDIAMA

Questionario 1 - Aplicagdo da Pesquisa - Parte 2

Aplicagdo da Pesquisa

Questdes

ter acesso a novos

da empresa.”

"Buscar novas formas de

negdcios, pois acho
importante para a melhoria

“Saber exatamente o quanto
lucro com o meu negocio.”

"Meus
funcionarios
saberem tratar
bem o cliente.”

"Saber monitorar o
fluxo de clientes nas
nossas paginas
online.”

"Sempre ter dinheiro
suficiente para os
pagamentos nas
datas agendadas.”

Amostra 1

Amostra 2

Amostra 3

Amaostra 4

Amostra 5

Amostra &

Amostra 7

Amaostra 8

Amostra 9

Amostra 10

Amostra 11

Amostra 12

Amostra 13

Amostro 14

Amostra 15

Amostra 16

Amostra 17

Amostra 18

Amaostra 19

Amostra 20

Amostra 21

Amostra 22

R B B B S o Y L B B B R ESAES

| bafds [k | bafin [ ba | ]| ] ra | Woftn | i]ka | ] Gi]ba |t

RS S R R S T B R S B S B B R

e Ll Bl R ] B ) T ) R B ] el sl S ) A )

Média

3,818181818|

3,454545455

3727272727

3,136363636

o b [ o G | b s | e | b | e [ | n] s e | ] A | s

Desvio padrao (s)

MEDIANA

Questionario 1 - Aplicagdo da Pesquisa - Parte 3
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Aplicacdo da Pesquisa
"Conseguir. i ) . “Ter perfis em redes "Medir e buscar "S aber mais sobre Para mim, Eu penso gque
mover a minha | "Atrair mais . . .. |novasformas de ) resultados este valor de
u . sociais e atrair varios meus clientes, . . .

Questdes empresa na clientes com . . aumentar a rapidos devem |hora seja justo

diregao que menor custo.” clientes através satisfacdo do meu fornecedores e ser vistos em para arcar com a

. delas.” . " concorrentes.” .

estabeleci. cliente. menos de: consultoria
Amostra 1 5 5 3 5 4]1 més RS 235,00
Amostra 2 5 2 3 4 412 meses RS 160,00
Amostra 3 3 4 3 5 212 meses RS 160,00
Amostra 4 5 4 5 5 4]1 més RS 185,00
Amostra 5 5 3 1 5 5[1 més RS 135,00
Amostra & 5 4 2 5 413 meses RS 185,00
Amostra 7 4 5 4 5 5|1 més RS 185,00
Amostra 8 5 4 3 5 42 meses RS 210,00
Amostra 9 5 2 4 3 41 més RS 160,00
Amostra 10 5 5 2 5 212 meses RS 160,00|
Amostra 11 4 4 5 5 M2 meses RS 185,00
Amostra 12 5 4 1 5 41 més RS 185,00
Amostra 13 5 3 4 5 512 meses RS 160,00
Amostra 14 5 5 3 4 5|2 meses RS 160,00
Amostra 15 4 4 4 5 412 meses RS 185,00
Amostra 16 5 4 2 5 41 més RS 135,00]
Amostra 17 3 4 5 3 413 meses RS 185,00
Amostra 18 5 3 3 5 41 més RS 160,00
Amostra 19 5 4 3 3 5|2 meses RS 185,00
Amostra 20 5 5 3 5 A1 més RS 210,00
Amostra 21 3 4 4 5 313 meses RS 185,00
Amostra 22 5 4 5 4 412 meses RS 160,00|
Média 4590909091 3,91 3,27 4,59 4,00 1,73 RS 175,91]
Desvio padrio [s) 0,73 0,87 1,20 0,73 0,82 0,70 RS 23,84
VIEDIANA 5 Fl 3 5] 3|2 meses RS 185,00

Questionario 1 - Aplicacdo da Pesquisa - Parte 4

Abaixo, seguem os resultados compilados do primeiro questiondrio, com a média de

nivel de importancia (de 1 a 5) e seu desvio padrao.

Respostas do Questionario 1

2 3

4

5

Questoes

%

%

%

%

%

Média
Ponderada

Desvio padrio

"Ter conforto com
relacionamento e os
precos dos meus
fornecedores."

18%

14%

14%

32%

23%

3,27

1,42

"Ter conforto com o
nivel de controle dos
meus estoques."

9%

5%

36%

32%

18%

3,45

1,12

"Ter funcionarios
que saibam vender
bem os meus
produtos."

5%

9%

14%

36%

36%

3,91

1,12

"Ter conforto com o
meu nivel de
custos."

0%

5%

32%

55%

9%

3,68

0,70
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Respostas do Questionario 1

"Ter conforto com o
nivel de organizacio
da minha
producio."

5%

41%

18%

32%

5%

2,91

1,04

"Ter conforto com
os meus controles e
ferramentas
usadas."

0%

14%

59%

14%

14%

3,27

0,86

"Ter uma diretriz
clara para a minha
empresa.'

0%

5%

18%

50%

27%

4,00

0,80

"Ter um site que
atraia varios dos
meus clientes."

14%

14%

32%

32%

9%

3,09

1,16

""Ao contratar uma
empresa de
consultoria, desejo
pagar de acordo
com resultados
obtidos."

0%

14%

27%

32%

27%

3,73

1,01

""Aprender a utilizar
novas ferramentas
de gestiao de
negocios."

0%

9%

5%

64%

23%

4,00

0,80

""Ao contratar uma
consultoria, quero
aprender cogerindo
ativamente os
desafios da empresa
junto ao consultor."

9%

32%

9%

45%

5%

3,05

1,15

"Buscar novas
formas de ter acesso
a novos negocios,
pois acho
importante para a
melhoria da
empresa.'

0%

14%

9%

59%

18%

3,82

0,89

""Saber exatamente
0 quanto lucro com
0 meu negocio."

5%

27%

18%

18%

32%

3,45

1,30
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Respostas do Questionario 1

"Meus funcionarios
saberem tratar bem
o cliente."

0%

9%123%[55% | 14%

3,73

0,81

"Saber monitorar o
fluxo de clientes nas
nossas paginas
online."

9%

9% 145%[32%| 5%

3,14

0,97

"Sempre ter
dinheiro suficiente
para os pagamentos
nas datas
agendadas."

0%

5% | 9% | 68% | 18%

4,00

0,67

"Conseguir mover a
minha empresa na
direcao que
estabeleci."

0%

0% | 9% |18%|73%

4,64

0,64

"Atrair mais
clientes com menor
custo."

0%

9% | 9% [59% |23%

3,95

0,82

" Atrair varios
clientes através de
redes sociais."

9%

14%36% |23% | 18%

3,27

1,17

"Medir e buscar
novas formas de
aumentar a
satisfacdo do meu
cliente."

0%

0% | 14% | 14% | 73%

4,59

0,72

0,00

0,00

Para mim,
resultados rapidos
devem ser vistos em
menos de:

41%

45% | 14%| 0% | 0%

1,73

0,69

Eu penso que este
valor de hora seja
justo para arcar
com uma
consultoria de otima
credibilidade

9%

36% |41% | 9% | 5%

2,64

0,93

Respostas consolidadas do Questionario 1

Abaixo, seguem os dados do segundo questionario, incluindo os pré-testes realizados e

os dados obtidos.




TS QXTI TSR] THOF| OWAEERG| OTEESR] WOLT|  OTHEERG OTIESRG T OTESSRG OTIESR]| DTSSR mm o T g O] 0TSSR TOIG] | T QI
CaEmgeg

OUIESE OISR OELETEG T TEITI |  OTIESEg eI DW= Tog Ty OTEES3 ) THLE|  OTIESSSd wmog TOMGY | QUSSR | OTIESSg| OTESS3g) T T O

oumyg I ompy
TUEOS ORTEGY|  TOTLL QUM OTEETEG T T g TEI mog o T TR T o) omEsERg wog. R g oy TOIIGY | XL Q)

oIy Qg oIy ozupy|

T o OTmEES TOM|  OTESSRg T OTOSERS T TOMI|  OTESSSg | T oIy I T o T | OTESag T L T T

QI gy g oIy gy  omupy|  ommgy
EAIE ENS Rmodsp IS @ E|  mmae|  Csowed ‘0 BIOWRE [RAMSE| SRETORT oposezm| moued 3| edmegmon| Cwpudmn| mmoqE|  soSmLES 'eE| menmod|  oposas|  Cseolenms
©n ElsEnads | andnms B op sEmon | Aovesp| sgesenb| @ sodad| meumein RS 30 [ nes op| 1ommEmon| smmswEn| ssodmos| ouonns: |ap =oddo| emisod| spE| meqEs =B )|
3 esardme v IoImSmoD O 1| == a0emmoD B0Es| IMMmETe | IEraEsn iE sepranp | JemESed| ssginges| omop omod) O mmsmen| == 0| semEAEH mssod| ofnmg| moomemoo (EsETE sges

oqmEmed | BsdTE fo] 3085 | O ONTEP| 58 A0AmTISE T b epmodmon) o mmsmos I0IMSTED 0| 1mmsmoz g =
Y| OISO 153 | IOIIIO0 ) 35 J0MMETOD O ) T
0| ofardp
DAGESAN
ommy mog mog mog T moq o wog o) | g mog]| ommg mog g T g mog omm) mog mog]|
I oIy Lt
wmog oy | moq omgy moq oMy ommO Tog mog Ty wog| emmp| cmmo mog g wmy|  ommg| ommg| ommo wog mog wog| moq oy
G
T OO g OTIO) g o T | T0q ST oTmo WL TSI mog T TS g o moE T3 T o]
I oIy e &Y

omno mog mog mog) mog moq o mog g ouwmg T mog omng T TR g i mog] Tmog mog]

oy G ey oGy
caEens| [Eumodap aoges|  smns®| 0 mmese|  csowmid ‘0 BIOWRpP| EACEE| SRMEImRI opoden| oumed 3| eesgumoo| Cwpudm| ommoqa| sednms ‘ene| mmeomos| oposas|  seqlemas
oo mspEneds | asdnms me op semon | AouEsp| sgesenb| @ sodand| meurelo RS 30 ogs Es op| IoqmEman 3| =oimos| cumoss (ap =odde| emused| sprog| wRqmsR B T
? eadme v IImemes O 1| sE =0eqmoD B0ES| IMMImo | IEMEsT nEs SEpLADR | eESEd| seginpes| omop ommod) 0| oumsmon|  s0sEg0 0| semEAEH mssod| ofvueg| oumETod (EsEE aqEs

omeme O eserduE 4] 205 | Op ONTEP| SE 0AmS o W Eedmes o 1msmo I0FISTOD 0| 1mmsmoz g =
V| IOIMSTmED 158 | SOIIIO0 O =5 IOMETOD O o o0
0| ofadp
oAgrEog

3)53) 314 0p OEIEIY

194

Questionario 2 - Pré-testes
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Questionario 2 - Aplicac@o da pesquisa - Positivo
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Questionario 2 - Aplicagdo da Pesquisa - Negativos
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APENDICE F — ESTIMATIVA DO LAYOUT DO ESCRITORIO

Regras encontradas

e Espacamento entre mesas, a fim de permitir passagem esporadica**: 150 cm.
e Dimensdes boas por trabalhador: 1,2m x 85 (55+30) cm*’
e Espacamento entre mesa e parede para circulagdo de uma pessoa sentada a

mesa e passagem habitual*®: 120 cm

Sala operacional

Dimensionamentos escolhidos: Dadas as limitagcdes de 1.5m x 85 cm por trabalhador,
escolheu-se utilizar mesas com dimensodes de 4.8m x 1.8m, com espacamento de 1,5 m entre
cada mesa e 1,2m entre a mesa e a parede.

Com isso, dado que cada trabalhador necessita de 1.2m x 85 cm, cabem 8 funcionarios

por mesa e seriam comportadas 32 pessoas na sala operacional.

Banheiro

Segundo a norma trabalhista NR-2447, 1 m? por 20 trabalhadores. Com area de 2.24,
posso ter ate 44 trabalhadores. Mais que suficiente, dado que com 14 consultores, circulariam

no maximo, 32 pessoas.

Metragem estimada: 152 m?.

4 ABEPRO. Disponivel em: http://www.abepro.org.br/biblioteca/ENEGEP1998 ART346.pdf - Acesso em 13
de outubro de 2011.

4 Simulacad. USFCAR. http://www.simucad.dep.ufscar.br/proj trabalho/aula8.pdf - Acesso em 13 de outubro
de 2011.

46 ART. 46 ABEPRO. ENEGEP 1998. http://www.abepro.org.br/biblioteca/ENEGEP1998 ART346.pdf -
Acesso em 14 de outubro de 2011.

4T Ttem 24. 1.2, NR-24, Unicamp. Disponivel em: <http://www.igm.unicamp.br/csea/docs/legislacao/nr_24.pdf> -
Ultimo acesso em 26 de setembro.
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