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"A educacdo € a arma
mais poderosa gque vocé pode usar
para mudar o mundo."
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RESUMO

O crescente dinamismo do mercado de trabalho, em um mundo cada vez mais
tecnoldgico formado por uma nova geracéo que preza pela experiéncia e qualidade de vida,
faz que a formacdo profissional tenha que apresentar interdisciplinaridade com um método
de ensino que vise levar aos alunos conhecimento de uma forma mais dindmica e saudavel.
Pensando nessa nova tendéncia de mercado, nasceu o Jazz, espaco voltado a aulas de
reforco escolar para alunos universitarios, que oferece uma metodologia de ensino
personalizada, juntamente com atividades de autoconhecimento, com a finalidade de dar

suporte ao crescimento profissional e pessoal de cada individuo.

O presente projeto apresenta o Plano de Negocios para viabilizar a operacdo desse
espaco, localizado na Zona Oeste de Sdo Paulo. O trabalho esta suportado por uma revisao
da literatura, principalmente em como elaborar um Plano de Negocios, sob a qual se
desenvolveu a metodologia do presente relatério.

A partir dessa definicéo, foi realizada uma pesquisa de mercado, considerando o
setor no qual estara inserido o empreendimento e o publico alvo de cada servigo oferecido.
Com a analise dos dados obtidos, foram delineados os planos Operacional (que detalha as
atividades a serem desenvolvidas, necessidades de recurso e perfil dos funcionarios), de
Marketing (que define a estratégia de comunicacao do servico do Jazz para 0 mercado e a
qual publico sera destinada) e Financeiro (que analisa a viabilidade do empreendimento,
ao determinar a atratividade da sua Taxa Interna de Retorno, qual o Valor Presente Liquido

do projeto e o tempo de retorno do investimento).

Por fim, apds a elaboracdo do Plano de Negocio, os resultados praticos obtidos séo
discutidos, resultando que o empreendimento Jazz é financeiramente e

mercadologicamente viavel, podendo ser desenvolvido na cidade de S&o Paulo.

Palavras-Chave: Plano de Negocios, Pesquisa de Mercado, Marketing, Analise Financeira,
Educacéo.






ABSTRACT

The growing dynamism of the labor market, in an increasingly technological world
formed by a new generation that values experience and life quality, demands professional
formation convenes interdisciplinarity with a teaching method that provides knowledge to
students in a more dynamic and healthy way. Thinking of this new market trend, Jazz was
born, a space focused on school reinforcement classes for university students, which offers
a personalized teaching methodology, together with self-knowledge activities, to support
the professional and personal growth of each individual.

The present project presents the Business Plan to enable the operation of this space,
located in the West Zone of Sdo Paulo. The project is supported by a literature review,
focused on how to elaborate a Business Plan, under which the methodology for this

document was developed.

Based on this definition, a market research was carried out, considering the sector
in which the enterprise and the target audience of each offered service will be inserted.
With the analysis of the data obtained, were designed the Operational (which details the
activities to be developed, resource requirements and profiles of employees), Marketing
(which defines the communication strategy of the Jazz service for the market and which
public will be used) and Financial plans (which analyzes the viability of the project, when
determining the attractiveness of its Internal Rate of Return, which is the Net Present Value

of the project and the time of return of the investment).

Finally, after the preparation of the Business Plan, the practical results obtained are
discussed, resulting that the Jazz venture is financially and marketable viable, and can be

developed in the city of Sao Paulo.

Keywords: Business Plan, Market Research, Marketing, Financial Analysis, Education.
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1. INTRODUCAO

O presente capitulo apresenta os principais pontos relativos ao desenvolvimento do
trabalho, com a definicdo do tema, relevancia, objetivos, apresentacdo introdutéria do
mercado de reforco escolar, setor no qual o trabalho est& sendo desenvolvido, e a exposicao
sistematica do estudo a ser apresentado.

1.1. Definicédo do tema

As exigéncias do mercado de trabalho frente a seus funcionarios vém sofrendo
consideraveis mudancas ao longo dos ultimos anos. O antes requerido especialista agora
perde espaco frente as mudancas de estratégia das empresas que estdo se informatizando e
buscando por uma qualificacdo profissional mais abrangente. Dessa forma, o novo perfil

de trabalhador é representado pela polivaléncia e multifuncionalidade.

Acreditando que, para se adaptar as novas tendéncias de mercado, 0os meios de
educacdo precisariam reestruturar a sua maneira de ensino, uma empreendedora na area de
reforco escolar (ex-aluna da Escola Politécnica), teve a iniciativa de iniciar seu proprio

projeto para apoiar a nova geracdo de futuros trabalhadores brasileiros.

A iniciativa estd baseada em desenvolver uma proposta de negécio voltada a area
de ensino combinada com atividades de autoconhecimento e empreendimento pessoal, para
oferecer aos alunos de ensino superior uma proposta de valor disruptiva que ainda é pouco

explorada no Brasil.

O presente trabalho nasceu da parceria entre a autora desse trabalho e a
empreendedora, com o intuito de apresentar um plano de negocios para a operacdo desse
novo empreendimento, chamado de Jazz. Nos seguintes capitulos os conhecimentos da
autora envolvendo areas de Estratégia, Processos, Marketing, Financas e Administragdo de
Empresas estudados no curso de Engenharia de Producgdo, utilizados para tracar os
primeiros passos do Jazz no mercado, com a finalidade de potencializar seu diferencial
competitivo ao seu publico alvo e oferecer um nivel de servi¢co adequado e personalizado

aos seus clientes.
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1.2. Relevancia do Trabalho

De acordo com informacdes divulgadas pelo Censo da Educacéo Superior 2015, a
taxa de desisténcia dos estudantes do ensino superior apresentou um aumento de 37,6
pontos percentuais entre os anos de 2010 e 2014, saindo de um patamar de 11,4% e

atingindo um nivel de 49% dentre os alunos matriculados.

Um dos principais fatores que contribuiu para que quase metade dos estudantes
universitarios desistam do seu curso é a auséncia de orientacdo vocacional, dado que no

Brasil, apenas 8% dos alunos do ensino médio estdo inseridos em programas vocacionais.

Em paralelo, de acordo com um trabalho publicado por Benson (2000), foi possivel
analisar que atividades como a meditagcdo e yoga podem ser utilizada para controlar da
ansiedade, tratar depressdes, controlar de reacbes emocionais intensas, amenizar problemas

de insbnia e doencas que possam surgir em decorréncia do stress e da ansiedade.

A constatacdo desses fatos pode ser averiguada em um estudo feito com 235
criancas de colégios de Connecticut que comecaram a meditar, e apresentaram um aumento
de 15% nas provas e avaliagcdes. Ou seja, a pratica de atividades de autoconhecimento rende

melhores notas.

Para aproveitar o nicho de mercado gerado pela necessidade de reforco escolar,
assim como apoiar 0s estudantes a encontrarem a sua vocagéo profissional e pessoal, foi

idealizado o empreendimento do Jazz.

Combinando atividades de autoconhecimento, como coaching, yoga e meditacao,
com aulas de reforgo escolar, o propdsito do empreendimento é justamente dar ferramentas
educativas para que consigam atingir seus objetivos académicos, assim como apoiar esses

alunos que necessitam de apoio vocacional.

1.3. Objetivo do Trabalho

Além do proposito de elaborar um Plano de Neg6cios para abertura e operacdo do

Jazz, o presente trabalho tem como o objetivo consolidar informagdes financeiras e padroes
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operacionais para serem apresentados a possiveis investidores com a finalidade de expandir

0 empreendimento nos proximos anos.

Para desenvolvimento do Plano de Negdcios, a autora fez uma juncdo de
conhecimentos na area de consultoria estratégica (na qual atua nos ultimos 3 anos) e em

sua formacgdo como Engenheira de Producéo

Para demonstrar a aderéncia do trabalho em relacdo a carreira estudada, foi
elaborado um levantamento das principais disciplinas abordadas nesse projeto, conforme

segue abaixo:

e Introducdo a Economia: que trata de macro e microeconomia e conceitos
econdémicos

e Economia de Empresas: fornecendo um ferramental para a estruturacdo do Plano
de Negocios

e Engenharia Econdmica e Financgas: que dara uma base para o planejamento e anélise
financeira do projeto

e Contabilidade: construir e analisar demonstracdes financeiras com base nos
ensinamentos contébeis

e Principios de Marketing: realizar a segmentacdo do publico alvo, determinar os
quatro Ps (Produto, Preco, Praca e Promocdo).

e Gestdo de operagcdes em Servico: Estruturacdo de um modelo de fornecimento de
servicos de qualidade

e Gestdo estratégica: analise das forcas de Porter, andlise SWOT, CANVAS, etc.

Dessa maneira, considerando os conhecimentos adquiridos ao longo da formacéo
académica, o0 método descrito a seguir foi elaborado para desenvolvimento do trabalho de

formatura;

e Revisdo bibliografica referente ao desenvolvimento de um Plano de Negdcios.
e Levantamento de dados sobre:

o Dados de comportamento dos alunos no ensino superior no Brasil

o Dados de mercado de reforco escolar e suas tendéncias
e Elaboracao do Plano de Negdcios

e Analises de viabilidade e riscos do empreendimento proposto
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Conclusdes finais sobre o projeto e recomendacdes da autora.

1.4. Estrutura do Trabalho

O trabalho é composto por 5 capitulos, com o intuito e facilitar o entendimento e a

leitura, bem como detalhar, de maneira cronoldgica, 0os passos a serem seguidos para

replicar o estudo em questéo:

Introducdo: descreve os aspectos que foram levados em consideracdo para a escolha
do tema, assim como a relevancia do mesmo para a graduacdo em Engenharia de
Producéo;

Revisdo Literéria: apresenta os principais levantamentos obtidos em relacdo ao
desenvolvimento de um plano de negdcios de um setor de servigos, considerando
sua estratégia, analise de mercado e métodos de avaliacdo financeira;

Materiais e métodos: descreve como sera a linha de raciocinio para o
desenvolvimento do trabalho, premissas adotadas, além de como foram feitos os
levantamentos de dados;

Plano de Negdcios: é composto por sete partes, e abrange todos 0s aspectos
necessarios para analise da viabilidade projeto frente ao mercado e financeiramente;
Conclusfes: apresenta viabilidade técnica e comercial do empreendimento

proposto, assim como recomendacfes da autora.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta uma revisdo da literatura sobre empreendimentos na area
de servicos, além de referéncias de como deve ser desenvolvido um plano de negdcios e

ferramentas que poderdo contribuir para a realizacéo das analises deste estudo.

2.1. Servicos

A tangibilidade é o grande diferencial entre produtos e servicos e o impacto dessa
diferenca na estratégia de gerenciamento de uma empresa € muitas vezes questionada.
Entretanto, segundo Bowen e Ford (2002), existe um movimento recente na literatura que
estd focado em avaliar as semelhancas dos conceitos gerenciais em cada um dos casos,
sendo que existem casos que defendem que as organizacOes de servi¢cos podem ter bons

frutos se adotarem a mesma abordagem que as utilizadas em manufaturas.

De acordo com Bowen e Ford (2002), o servigo é tido como resultado entre a
interacdo entre o prestador e o cliente (heterogeneidade), ndo pode ser estocado, sendo
produzidos apenas com a demanda (simultaneidade) e nem armazenados para venda
posterior (perecibilidade), condi¢des as quais os distanciam da administragdo com

produtos.

O processo de servigo pode ser considerado como a esséncia da entrega do mesmo,
porém muitas empresas nao alocam tempo e atencdo necessarios para definir e estruturar
de forma correta esses processos, gerando insatisfacdo nos clientes. Um processo de servico
retne atividades com recursos e € definido como o conjunto de tarefas ou atividades inter-
relacionadas que, juntas, em uma sequéncia apropriada, entregam o servico, envolvendo

clientes, informagOes e materiais, com execucdo dentro e fora do escritorio.

Dessa forma, a percepgéo do cliente para o servico se torna o valor mais importante
para avaliacdo do mesmo, fazendo com que a qualidade e o valor da empresa estejam
dependentes da maneira de pensar do cliente. Segundo Johnston e Clark (2002), a satisfagdo
do cliente é afetada por muitos aspectos da organizacdo de servico, incluindo sua imagem
de marca. Assim, o processo do servigo, desde as atividades assumidas por fornecedores

ou funcionarios de retaguarda até o trabalho de interface com o cliente, deve envolver as
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atividades mais significativas na avaliagdo da qualidade. E importante ressaltar a
importancia da estruturacdo do processo de servigo, dado que envolve as atividades mais

significativas na avaliacdo da qualidade pela percepcao do cliente.

Em consequéncia, conseguir realizar uma mensuracdo objetiva do desempenho do
produto é muito complexo, e se torna cada vez mais dificil, dada a intangibilidade do
mesmo. Um mesmo cliente que usufrui de um mesmo servico em momentos diferentes de
sua vida, pode ter percepcdes diferentes do mesmo (por exemplo, uma pessoa viajando a
trabalho e a lazer), inviabilizando testes e comparacdes de forma concreta para avaliagéo

do mesmo.

Pode-se concluir que a eficiéncia de uma organizacédo fica diretamente atrelada a
cooperacdo do cliente, sendo que, quanto mais segmentos de clientes forem atendidos
(heterogeneidade), maior ser& o grau de complicagdo envolvido para quantificar as entradas
do processo. Com essa visdo em mente, é necessario ter cautela na utilizacdo de solucoes
algébricas visando eficiéncia, ja que estas podem conduzir a resultados equivocados sobre

o desempenho do sistema que esta sendo avaliado.

Como o cliente faz parte do processo produtivo de um servico, é preciso que ele se
faca disposto a consertar 0 mesmo caso ocorra alguma falha, juntamente com o prestador
de servicos, se diferenciando do oferecimento de um produto. Entretanto, ndo é sempre que
o cliente se pronuncia sobre a reclamacéo, além da dificuldade de se consertar algo que é
produzido imediatamente. Cada cliente tem a sua resposta de qual seria a melhor maneira
de conserto, resposta a qual nem sempre € evidenciada, aumento a dificuldade de manejo

por parte do prestador e aumentando as incertezas envolvidas no processo.

A maioria das falhas e problemas ocorre durante o processo de servi¢o, porem
poucas organizacdes de servicos empregam “engenheiros especializados em servigos” e
nem utilizam “laboratorios” para tal finalidade. Varias ferramentas e técnicas sSdo
desenvolvidas para ajudar a engenharia de servico, ou seja, para desenhar novos processos
de servico, ou avaliar e melhorar os existentes, sendo elas: mapeamento de processo,

auditorias de acompanhamento e analise de transacgéo do servico.

Falhas durante o processo sao inevitaveis, ja que muitos servicos sdo complexos e
geralmente sdo baseados em pessoas, com o cliente fazendo parte do processo. Embora o

controle estatistico do processo ajude a identificar a possibilidade de ocorréncia de uma
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falha, é apropriado tentar evitar que ela ocorra pela primeira vez. O mapeamento do
processo € uma ferramenta util, porque tenta sinalizar onde estéo os problemas. Entretanto,
entender os tipos de falha e a técnica para detecta-las sdo meios importantes para evita-las.
Segundo Johnston e Clark (2002), 27% das falhas s&o do préprio servico, outros 27% dos

equipamentos e 0s 53% restantes do préprio cliente.

A gestdo de demanda e oferta é outro ponto a ser considerado. Como néo € possivel
armazenar um servigo, ndo importa se um momento exista uma demanda de 10 e no outro
de 500, a oferta desse serd a mesma. Dessa forma, servicos geralmente se tornam mais
sensiveis ao tempo, aumentando o pre¢o em periodos de alta demanda e os baixando nos

periodos de menor procura.

A partir dos conceitos apresentados, é possivel concluir peculiaridades envolvidas
na prestacao de servigo que os diferenciam da administracdo aplicada a produtos, fazendo
com que seja necessario ter cautelas ao se designar, para servicos, exatamente a mesma

estratégia que foi estabelecida para produtos.

2.2. Plano de Negocios

O processo de iniciar uma empresa requer extenso conhecimento sobre o setor no
qual o produto ou servico estard inserido, clareza de objetivos, definicdo de metas e
planejamento. O Plano de Negdécios foi idealizado com a finalidade de dar suporte ao
empreendedor nessa jornada, e consiste em um documento que descreve de maneira
detalhada o empreendimento, definindo metas e objetivos, embasado por estudos e
pesquisas de mercado, que culmina em um projeto de desenvolvimento da empresa,
alinhado com suas politicas internas e delineado por sua estratégia competitiva.

O Plano Negocios, de acordo com Chiavenato (2005), apresenta uma viabilizagdo
estratégica, do ponto de vista estrutural, administrativo, mercadol6gico, técnico,
operacional e financeiro do produto ou servigo a ser oferecido, considerando sua proposta
de valor e antecipando os riscos aos quais pode ser submetido.

E importante ressaltar que para elaborar um documento sélido, as analises e
conclusdes devem ser baseadas em dados e informacgdes. Em paralelo, McKinsey (2001)
defende que um Plano de Negdcios precisa conter trés caracteristicas chaves para atingir o

seu objetivo com sucesso:
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e Ser escrito de maneira profissional, para transparecer a formalidade do documento
e Apresentar clareza em transcrever as analises e conclusfes do planejamento

e Utilizar a objetividade como ferramenta de convencimento ao seu publico alvo

Porém, ainda que visualizado estrategicamente para guiar uma empresa no seu
processo de crescimento, o Plano de Negdcios ndo deve ser um documento feito uma vez
para ser arquivado. Ele somente sera efetivo se for lido e aplicado por todos os envolvidos
no projeto, além de revisado periodicamente.

Considerando a utilizagdo do plano em questdo, e baseado nas recomendagdes de
McKinsey (2001), o documento estara apresentado com a seguinte estrutura:

e Sumario Executivo
e O empreendimento
e Analise de mercado
e Plano Operacional
e Plano de Marketing
e Plano Financeiro

e Andlise de Riscos

e Conclusoes

2.3. Sumario executivo

De acordo com SEBRAE (2013), o Sumario Executivo deve ser o primeiro capitulo
de um Plano de Negocios, no qual se apresenta um resumo do empreendimento,

considerando os tOpicos mais importantes para a operacdo do empreendimento, que sdo:

Resumo dos principais pontos do plano de negdcio, que compreende uma descrigdo do

empreendimento com as principais atividades, clientes, localizagéo e lucro esperado;

Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuicdes, destacando do seu

perfil quais habilidades seré@o uteis para o sucesso do empreendimento;

Dados do empreendimento, que compreende o nome da empresa e o seu CNPJ (caso ja

esteja registrada);

Missdo da empresa, ou seja, 0 porqué dessa empresa existir e qual o rumo do negécio;
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Setores de atividades, que podem ser agropecuaria, industria, comércio, servicos ou

outros;

Forma juridica, que compreende a constituicdo formal da empresa, e determina como esse

empreendimento serd enxergado pela visao da lei;

Enquadramento tributério, que define se a empresa optara pelo modo de tributagdo

simples nacional ou n&o;

Capital social, no qual se descreve todos 0s recursos que o proprietario investiu no

empreendimento, que podem ser dinheiro, equipamento, etc.

Fonte de recursos, que serdo necessarios para a abertura da empresa e qual a origem dos

mesmaos.

2.4. Estratégia Competitiva

De acordo com Drucker (1998), a definicdo de uma empresa é dada por sua misséo
e ¢, a partir dela, que uma empresa consegue estabelecer politicas, desenvolver estratégias,
concentrar recursos e comecar a trabalhar. Porém, definir a missdo de uma empresa pode
ser dificil, doloroso e arriscado. Para conseguir determina-la, Drucker (1998) propGe que a
alta direcéo se atente as seis perguntas abaixo de forma séria e sistematica, para conseguir

compreender a fundo sua organizacao.

e Quem é o0 nosso cliente e quem deve ser?

Pergunta crucial para se determinar a missdo da empresa, sendo que pode haver

mais de um cliente. Além disso, € importante saber de onde € o cliente e 0 que compram.

e Qual o valor para o cliente?

O valor pode ser transcrito por caracteristicas como qualidade do bem/servico
oferecido, preco, durabilidade, resisténcia, posi¢ao da fabrica no mercado, etc.

e Qual é nosso ramo?

Nem sempre a resposta a pergunta “Qual € o nosso ramo” € clara e 6bvia e, segundo
0 autor, respondé-la corresponde a “primeira responsabilidade da alta dire¢do da empresa”.

No entanto, trata-se de uma questao que gera controveérsias, divergéncias e discussdes.
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e Qual sera 0 nosso ramo?

Para essa pergunta, é preciso levar em consideracéo as alteracdes que se processam

na sociedade e na economia de mercado.

e Quais séo os desejos do consumidor que nao estdo sendo atendidos?

A capacidade de responder essa pergunta de forma adequada diferencia as empresas

que crescem continuamente de empresas que sao levadas conforme a economia caminha.

e Existe necessidade de descarte?

O autor diz que é preciso descartar de maneira sistematica e planejada tudo que nédo
colabora mais para a missdo e finalidade da empresa. Por “tudo” entende-se produtos,

Servigos, processos, mercados, usos finais e canais de distribuicéo.

De acordo com Galbraith (2011), existem cinco principais componentes do projeto
de uma organizacgdo que, alinhadas, podem atingir maxima eficiéncia da organizacéo, assim

como descrito abaixo:

e A Estratégia: é a direcdo em que a empresa deve seguir. Para tal, é necessario que
todos na empresa estejam alinhados com a mesma (missdo, visdo, metas etc.). As
escolhas da empresa devem sempre ser condizentes com sua estratégia.

e A Estrutura: define quem faz o qué, quem orienta a quem e como isso ocorre.

e Os Processos e a Competéncia lateral: este seria 0 componente mais intangivel, que
compreende como as pessoas Se relacionam e fazem uso dos seus recursos para
completarem suas tarefas.

e Os Sistemas de Recompensa: tem a funcdo de comunicar os funcionarios de seu
desempenho por meio de recompensas, e para isso é necessario a elaboracdo de
métricas adequadas.

e Os Sistemas de Pessoas: representa as pessoas, suas habilidades, talentos e
experiéncias, necessarios para que a organizagao ponha em pratica suas atividades

de maneira alinhada com as outras competéncias

O objetivo da criagdo de organizagdes € executar estratégias de negdcios. Entretanto

0 mercado ¢ cada vez mais dindmico e as mudancas ocorrem cada vez mais rapidamente e
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isso faz com que as empresas precisem obter novas vantagens competitivas. Para isso, €
necessario que ela esteja apta e preparada para mudar rapido e sempre que necessario. 1sso
traz um cenario de constante incerteza e imprevisibilidade e para que a empresa supere

essas adversidades, é preciso sempre buscar:

e Lideranca ativa: a organizacdo pode ser fonte de vantagem competitiva.

e A gestdo do conhecimento: o conhecimento deve transitar de maneira rapida e
eficiente por toda a organizacao.

e O aprendizado: a empresa deve buscar construir conhecimento ao maximo (e buscar
pessoas com essa qualidade).

e A flexibilidade: como a mudanca € inevitavel, deve-se saber conviver com a
ambiguidade e a imprevisibilidade.

e A integracdo: é necessario que cada um se sinta parte do todo na organizagé&o.

e O compromisso dos funcionarios: em troca de um emprego e aprendizado, 0s
empregados se mostram comprometidos em ver a empresa prosperar.

e A disposicdo de mudar: ao dispor de mecanismos para a mudanga, a empresa

passara pelo minimo de perturbagdes necessarias para se modificar.

Ainda de acordo com Galbraith (2011), ao buscar essas caracteristicas obtém-se
uma organizacdo que reage bem as mudancas. Suas caracteristicas se encaixam, de modo
que mudar seja sempre bem recebido e algo que fagca a empresa sempre se manter
competitiva e atenta aos seus concorrentes também em movimento. Para tanto, € importante
definir os Critérios de Projeto, competéncias organizacionais de que a empresa precisa para
realizar sua estratégia. As Competéncias Organizacionais sdo as habilidades, processos,

tecnologias e capacita¢cbes humanas que geram vantagem competitiva.

Para estratégias diferentes, os critérios serdo diferentes. Tendo em vista estes
conceitos, € necessario passar pelas trés etapas a seguir para se obter os critérios da

estratégia.
A ldentificacdo de Indicadores de Sucesso

Devem ser desenvolvidos para medir resultados, ou seja, perceber por meio de

dados que a organizacao chegou (ou ndo) no local em que pretendia com sua estratégia.

A Compreensao da Proposicdo de Valor
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A Proposicéo de Valor é acombinacéo exclusiva de atributos que a estratégia almeja
explorar. Caso a organizacdo faca parte de uma empresa maior, a estratégia dela deve ficar

inserida na empresa mais ampla.

As maneiras, em geral, de diferenciacdo de uma organizacdo sdo com os seguintes

focos:

e Foco no Produto: o foco estratégico em produtos € o caso em que a empresa oferece
produtos de ponta, com caracteristicas Uteis e novas utilizacdes. Ela € muito voltada
para inovacgéo, busca uma grande fatia do mercado e procura pessoas criativas.

e Foco nas Operacdes: o foco estratégico em operagdes faz com que a empresa busque
ser 0 mais eficiente o possivel. Mesmo que seu produto ndo seja tdo diferenciado,
deve ser conveniente e confiavel.

e Foco no Cliente: com este tipo de foco, a empresa se propGe a atender
completamente a necessidade do cliente por meio da combinacdo de produtos e

Servigos.

No caso real, as empresas podem mesclar esses tipos de foco, com uma tendéncia
atual para o foco nos clientes. Cabe ao projetista da organizacdo interpretar a estratégia da

empresa para entender quais sao seus processos chave, cultura, mensuracgdes e pessoas.
A Definicéo dos Critérios de Projeto

A partir dos passos anteriores, € possivel definir os critérios de projeto. A intencao
é gque se consiga maximizar o numero de competéncias para maximizar o foco estratégico.
Dado, também, ao elevado dinamismo do mercado atual, um conjunto de competéncias que

pode ser considerado de ponta hoje pode se tornar algo padrdo no futuro.

A definicdo de limites e premissas esta ligada as limitages do projeto em geral.
Exemplos disso sé&o tecnologia, ou imposi¢es da empresa na qual a organizacao se insere,
ou legislacdo. A utilizacdo dos limites deve ser interpretada como algo que evita perdas de

tempo com algo desnecessario.

Outro ponto relevante, para Galbraith (2011) é a importancia das pessoas que
compde a organizacdo, dado que deve ser levado em consideracdo as competéncias

individuais para compor diferentes cargos da empresa. Dessa forma, processo de selecdo
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de pessoas mais efetivos poderiam ajudar a organizacéo a atingir os seus objetivos e obter

SUCESSO NOS projetos propostos.

N&o é suficiente para uma organizacao que os trabalhadores compreendam apenas
a estratégia da empresa e sua meta para definir seus comportamentos. E necesséaria uma
avaliacdo do sucesso dos funcionarios, bem como recompensas que motivem os membros
a se comportarem de modo a agregar valor a organizacdo, fazendo bom uso e
desenvolvendo habilidades e competéncias que visem ao bem da empresa. Para que seja
possivel recompensar as pessoas, € preciso medir suas contribuicbes, baseando-se nas

crengas em vigor na organizagéo.

Em adicional, segundo Galbraith (2011), é necessario traduzir a estratégia em acbes
e expectativas relativas ao comportamento das pessoas constituintes da organizacao,
baseadas em seis principios que devem ser considerados em um sistema de mensuracgéo de

desempenho:

Amplitude: Os indicadores devem ir além da area financeira, sendo capazes de oferecer

informac0es relevantes relacionadas a tomada de decisdes.

Senso critico: Deve-se tomar o cuidado de ndo ignorar algumas informacdes importantes
ao coletar e analisar dados. Para tanto, é recomendada a limitacdo do numero de
componentes em qualquer sistema de mensuragéo, a consideracdo da importancia de cada
uma das medidas, além do desenvolvimento de sistemas que permitam a coleta de dados

com precisao.

Orientacdo temporal: Um sistema eficaz de medicdo deve examinar o futuro
considerando aspectos do passado e do futuro. Com essa finalidade, deve-se utilizar
indicadores de ocorréncia que apresentam os desempenhos passados e indicadores de
tendéncia capazes de auxiliar a prever o desempenho futuro alertando sobre tendéncias

negativas e indicando oportunidades.

As consequéncias: Nem sempre as mudangas de comportamento geram consequéncias
positivas a organizacdo. Esse impacto negativo pode ocorrer devido a um desequilibrio
entre as medidas ou a falta de avaliacdo da diferenca entre o grau de comportamento

desejado e o melhor comportamento passivel de se esperar.
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O alinhamento: As métricas devem estar alinhadas tanto verticalmente quanto
horizontalmente entre as unidades que trabalham juntas dentro da organizacgéo. Para tanto,
as finalidades, direcGes e padrdes de comparacgdo para o desempenho da organizagdo devem
estar bem claros e definidos.

Metas: Da mesma forma, as metas também devem estar bem definidas de modo a se saber

com clareza o que se deseja alcancar e medir

Os valores e comportamentos s&o fatores que d&o suporte as metas dos negocios. E
0 modo como as pessoas atuam que define a cultura de uma organizacdo, ndo importa quédo

claros estejam os valores, o comportamento é a manifestacdo da cultura.

Para Galbraith (2011), a melhor maneira de se fixar uma ideia é através de uma
historia. Devido a esse fato, diversas empresas vém fazendo uso de narrativas para
comunicar sua visdo e tornad-la parte expressiva da cultura. Para a geracdo de
comportamentos baseados nos valores da companhia, € sugerido a realizacdo de uma
atividade que consiste na atribuicdo de comportamentos que demonstrem valor na frente

de clientes ou colegas de trabalho aos valores da organizacéo.

Fazendo uma conexao entre Drucker (1998) e Galbraith (2011), é possivel concluir
que para conseguir definir a estrutura do projeto e a proposta de valor da empresa é
necessario ter extremamente claro a finalidade e a missdo da empresa, para que a partir

dessa diretriz, determine-se a estratégia do projeto.

2.5. Business Model Canvas

O Business Model Canvas é uma ferramenta de gerenciamento estratégico, que
permite desenvolver e esbocar modelos de negdcio novos ou existentes e consiste em um

mapa visual pré-formatado contendo nove blocos do modelo de negdcios.

O modelo foi inicialmente proposto por Alexander Osterwalder (2013), que consiste
em referencial baseado nas semelhancas de um vasto nimero de conceitualizacGes de
modelo de negdcios. O seu padréo de design utilizado nessa abordagem permite que uma

empresa possa facilmente descrever seu modelo de negdécios.
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Figura 1: Desenho ilustrativo do modelo de negécios Canvas
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Fonte: Osterwalder (2011)

PROPOSTA DE VALOR
As questdes a serem respondidas nesse bloco s&o:

e Qual o valor que sera criado para o cliente?

e Qual o problema do cliente que sera resolvido?

Compreende a solucdo que o projeto ird oferecer, assim como a forma na qual sera

apresentada, diferenciando-se do mercado ja existente pelo seu potencial criativo.

ATIVIDADES CHAVE
As questdes a serem respondidas sao:

e Quais as principais atividades requeridas pela proposta de valor?
e Quais as atividades para os canais de distribuicdo?
e Como serdo as atividades em relacéo ao relacionamento com clientes?

e Quais atividades requeridas para obtencéo de receita?
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Define as principais atividades finais ao consumidor a serem oferecidas dentro da proposta

de valor do empreendimento, considerando as principais fortalezas do projeto.

SEGMENTO DE CLIENTES
Esse bloco do modelo foi visualizado para responder as seguintes perguntas:

e Para quem sera criado o valor?

e Quem serdo os clientes mais importantes?

Uma das prioridades da atuacdo de uma empresa € saber quem sdo 0s seus clientes, sendo
importante definir com clareza o mercado alvo para o qual estard focado o
empreendimento, considerando que cada mercado tem gostos, preferencias e necessidades
que os tornam diferentes, fazendo com o que o empreendedor possa focar seus recursos em

um mercado em particular.

CANAIS
Os questionamentos a serem aqui respondidos s&o:

e Por qual canal o cliente quer ser servido?
e Como é a integracdo dos canais?

e Qual funciona melhor?

Nessa sessdo se define quais serdo as formas em que o produto ou servi¢o chegaré ao
consumidor final, incluindo intermediarios e sua participacdo ativa nos canais de

distribuicéo.
RELACIONAMENTO COM O CLIENTE
As questdes relevantes nesse bloco incluem:

e Que tipo de relacionamento o cliente espera do negocio?
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e Qual o custo de cada tipo?

e Qual a integracdo com o restante do modelo de negocios?

E necessario ter claro toda a gestdo da relacio com o cliente, ou seja, todos os tipos de
interacdes que permitem ter contato direto com o consumidor, para que o produto ou
servico possa chegar ao seu destinatario final. Essas interagBes podem ser virtuais,
presenciais, diretas, indiretas, através de mensagens eletrénicas, de péginas na internet,
correspondéncia por correios, diretamente na loja. E importante obter uma retroalimentagéo
do cliente mediantes esse relacionamento, para gerar melhorias constantes no servico

oferecido.

FLUXO DE RECEITA
As questdes a serem respondidas nesse bloco séo:

e Qual a propensao de compra dos clientes?
e Por quanto eles compram hoje?

e Como eles pagam?

e Como eles preferem pagar?

e Quais os atributos mais valorizados?

Um empreendimento com expectativas de longo prazo deve cumprir duas condicoes
essenciais: gerar dinheiro e solucionar algum tipo de problema. Dessa maneira, o fluxo de
receita representa as formas nas quais a empresa conseguird 0s recursos necessarios para a
sua sobrevivéncia, que ndo necessariamente sdo oriundos de uma mesma fonte, e podem
incluir investidores, bancos, vendas, ou qualquer outra receita que seja ligada a uma

atividade cotidiana do empreendimento.

ESTRUTURA DE CUSTOS

As questdes a serem respondidas nesse bloco séo:
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e Quais sdo as principais fontes de custos inerentes ao modelo de negdcios?
e Quais recursos sao 0s mais custosos?

¢ Quais atividades sdo as mais custosas?

Nessa sessao é necessario expor com claridade em quais no que serdo as fontes de egressos
necessarias para sustentar o empreendimento, assim como royalties, aluguel, dividendos,

juros, materiais, viagens ou qualquer outro fator importante que ndo deve ser omitido.
RECURSOS CHAVE
A pergunta a ser respondida aqui é:

e Quais 0s recursos necessarios para atender a proposta de valor?

Em um exercicio de tipo SWOT (que sera detalhado mais adiante nesse mesmo capitulo) é
possivel definir quais sdo os recursos com as quais 0 empreendedor conta para realizar o
projeto, desde os tangiveis representados pelas instalagdes até as habilidades e destrezas do

empreendedor, sem omitir as patentes ou formulas com as quais conta o empreendimento.

PARCERIAS CHAVE
As perguntas a serem contestadas nesse bloco s&o:

e Quem sdo os principais parceiros?
e Fornecedores?
e Quais principais recursos sdo adquiridos dos parceiros?

¢ Quais principais atividades sao executadas pelos parceiros?

A capacidade de realizar associa¢Ges € uma caracteristica importante no dinamismo
do mercado atual, fazendo com que o empreendedor deve ter a capacidade de gerar aliancas
estratégicas com outras empresas, com outros projetos ou com outras instituicdes que lhe

permitem potencializar suas fortalezas, a partir de aliados que d&o seguranca ao projeto.
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Em conclusdo, o Canvas € um elemento importante para tornar as ideias e resultados

de uma empresa visiveis para a investidores e 0s proprios funcionarios da organizacao.

Figura 2: Business Model Canvas
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Fonte: Strategyzer (2015)

A figura acima apresenta modelo de Canvas que ira ser utilizado posteriormente

para analise do empreendimento Jazz segundo suas especificidades.

2.6. Analise de Mercado

Para consegui dimensionar a capacidade de prestacdo de servigo da empresa e
realizar a projecao de receitas esperada, é necessario realizar uma anélise para entender
qual é o mercado no qual o empreendimento esté inserido, considerando o potencial total

em que se pretende atuar e o0 quanto de participacdo desse mercado serdo atingidos.
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O entendimento do potencial de mercado, de acordo com McKinsey (2001), deve
considerar os aspectos tanto qualitativos, no qual se determinam as tendéncias e principais
variaveis que coordenam esse setor, assim como quantitativos, no qual se dimensiona o
setor no qual se daré a atuacdo da empresa.

Existem trés ferramentas de analise estratégica serdo utilizadas ao longo do plano
de negocios para detalhar a analise de mercado no qual esta inserido o Jazz. Os pontos a
serem aqui estudados, e posteriormente desenvolvidos no estudo do caso serdo Analise
SWOT, As Cinco Forcas de Porter e Metodologia de Entrevistas.

2.6.1. Anélise SWOT

A construcdo de uma matriz SWOT é€ til na avaliacdo dos elementos e dados de
mercado coletados para a elaboracdo do Plano de Negdcios, a partir da qual podem ser
estabelecidos o publico-alvo, posicionamento de mercado, objetivos e metas, marca e
estratégias de marketing do empreendimento.

A matriz foi estruturada entre as décadas de 1950 e 1960, contribuindo muito para
a disseminacdo do uso do planejamento estratégico. Nesse modelo, as caracteristicas
intrinsecas da organizacdo, suas forcas (Strengths) e fraquezas (Weaknesses), e as
caracteristicas extrinsecas, oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats) do ambiente
externo da organizacdo, formam o alicerce da matriz que representa, o resultado das

percepcdes sobre 0s ambientes em que a organizacgdo esta inserida.

Andlise dos pontos fortes e fracos; ameacas e oportunidades é uma
ferramenta importante no planejamento estratégico, ajudando os
planejadores a comparar os pontos fortes e fracos da organizacdo com as
ameacas e oportunidades externas. Esta analise da a gerencia uma visao
critica do ambiente interno e externo a organizagdo. (BOONE & KURTZ,
1998, p. 121).
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Figura 3: Matriz de analise SWOT

Como atuam na procura da empresa pelo seu objetivo de sucesso

| AJUDA | | ATRAPALHA |
FRAQUEZAS
FORCAS Q
g
4 . . - * Em quais aspectos a empresa pode melhorar
I w *  Quais os diferenciais da empresa no mercado? i
o E . X para obter mais sucesso?
= * Quais os recursos exclusivos que essa empresa .
£ = . * Em qual drea a empresa apresenta menos
pode aproveitar? i .
.g recursos que seus demais competidores?
§
20
B
o OPORTUNIDADES
© AMEACAS
© o
] 4 . uais as oportunidades que a empresa tem
= [ Q. . P a ~ P L * Quais as estratégias dos competidores que
w disponivel no mercado que sdo compativeis o
; L podem prejudicar a empresa?
com a sua estratégia?
w . N * As fraquezas dessa empresa podem expor a
* Como aproveitar tendéncias? mesma a possiveis ameacas?
+ Como transformar forcas em oportunidades? p gass

Fonte: Elaborado pela autora

O objetivo da analise € possibilitar que a empresa se posicione para tirar vantagem
de determinadas oportunidades do ambiente e evitar ou minimizar as ameacas ambientais.
Com isso a empresa tenta maximizar seus pontos fortes e moderar o0 impacto dos seus
pontos fracos. A andlise também é util para revelar pontos fortes que ainda ndo foram
plenamente utilizados e identificar pontos fracos que podem ser corrigidos. (Wright, 2000).

Em relacdo ao ambiente externo, a analise tem como objetivo identificar as
principais oportunidades e ameacas que apresentam a empresa. E importante ressaltar que
as empresas que encontram em ambientes dindmicos, fazendo com esse tipo de analise deva
levar em consideracdo técnicas de monitoramento de mercado, ja que se antecipar a
alteracBes e novas tendéncias faz com que a empresa possa adequar melhor as suas
oportunidades, para que as ameagas gerem menor impacto negativo.

Os principais pontos fortes e fracos da organizacdo sdo determinados em uma
analise interna a empresa, e devem ser tratados de maneira que a empresa consiga explorar
de maneira mais eficiente seu potencial positivo, a fim de minimizar os efeitos de suas

fraquezas.

A associacdo entre as vantagens competitivas e pontos fortes, entre
restricBes e pontos fracos — no ambiente interno — e entre condicBes
favoraveis no ambiente e oportunidades e entre barreiras no ambiente e

ameacas permite a organizagao avaliar seu posicionamento estratégico e
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fornece informagdo vital para o processo de planejamento estratégico.
(SILVEIRA, 2001, p. 211)

Para Kotler (2000), orientacdo de marketing sustenta que a chave para alcancar as
metas organizacionais esta no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na
criacéo, entrega e comunicagéo de valor para o cliente de seus mercados-alvo selecionados.
Dessa forma, a matriz de analise SWOT apoia as decisdes de marketing e a defini¢do de
como sera estruturado o plano operacional, para realcar as forgcas da empresa e captar as

oportunidades disponiveis.

2.6.2. As cinco forcgas de Porter

Para Porter (1979), o primeiro componente fundamental da rentabilidade de uma
empresa € que a estratégia do negdcio deve surgir de uma profunda compreensao das regras
competitivas que determinam a atratividade de uma inddstria e a melhor forma para se obter

a compreensao destas regras competitivas, é através da analise estrutural da industria.

Dessa forma, para avaliar o ambiente competitivo e as oportunidades que
apresentam, foi considerado primeiramente, 0 modelo de 5 forcas de Porter. Esse modelo
considera os cinco fatores de um microambiente competitivo que devem ser estudados para
que se possa desenvolver uma estratégia empresarial eficiente: concorrentes, compradores,

fornecedores, substitutos e novos entrantes, conforme figura abaixo.
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Figura 4: As cinco forcas competitivas que determinam a rentabilidade da inddstria

Novoes Entrantes

Ameaga de Novos
Entrantes

h 4

Poder de Concorrentes na Poder de
MNegociagio dos Inddstria Negociagio dos
Fornecedores | Compradores ]
Fornecedores > \-/ Compradores
Intensidade da
Rivahdade

Ameaca de
Substitutos

Substitutos

Fonte: Porter (1999)

As cinco forgas determinam a rentabilidade da industria porque
influenciam os pre¢os, 0s custos e o investimento necessario das empresas
em uma indUstria — os elementos de retorno sobre o investimento.
(PORTER, 1998).

Nesse cenério, a fim de simular um modelo de negdcios que garanta vantagem
competitiva, é conveniente que o modelo de Porter, proposto em 1999, seja complementado
pelo conceito de rede de valor, proposto por Bandenburger e Nalebuff (1996), onde passam

a considerar os complementadores como uma das forgas competitivas da rede.

Uma vez que os produtos desse novo negocio apresentam uma composicdo de
servigos complementares, além de um modelo operacional altamente suportado por
parcerias, seja para divulgacéo, prospeccao, preparacdo ou acompanhamento de estudantes
em sua experiéncia internacional, convém dar destaque a esse elemento no planejamento

estratégico que sera apresentado.
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Figura 5: Rede de Valor

Consumidores

Competidores —————— Empresa ————— Complementadores

Fornecedores

Fonte: Brandenburger e Nelabuff (1996).

Bandenburger e Nalebuff (1996) dizem que a defini¢cdo dada a um complementador
é a de um produto ou servico que torna mais atraente um outro produto ou servi¢co. Como
exemplo classico de complementadores, os autores citam as empresas de software e
hardware, onde o desenvolvimento de um gera desenvolvimento do outro. Outro exemplo
citado € da industria automobilistica, onde a venda de carros gera financiamentos e vendas
de seguros dentro de um circulo de complementariedade. Sendo que a Ford, na ultima

década ganhou mais dinheiro financiando veiculos do que os produzindo.

2.6.3. Metodologia de Entrevistas

De acordo com Weiss (1995), a razdo para realizar entrevistas se justifica na
utilizacdo da metodologia visto sua importancia em resgatar eventos que seriam perdidos
sem essas., que em sua maioria sdo situacOes e percepgdes significativos na vida das
pessoas, mas somente podem se tornar conhecidos para outros através das entrevistas.

Weiss (1995) apresenta dois conceitos distintos para classificagcdo das entrevistas,
conforme descrito abaixo:

e Pesquisas Quantitativas: as informac6es sdo obtidas de forma fragmentada, pois as
perguntas desse tipo de metodologia sdo baseadas em respostas padronizadas (que
podem sofrer pequenas alteracbes em funcdo do puablico para o qual elas serdo
aplicadas). Devido a essa padronizacdo, a utilidade dessa pesquisa se aplica

majoritariamente em anélises estatisticas.
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e Pesquisas Qualitativas: permite a analise de perspectivas multiplas, permitindo uma
avaliacdo completa de como os eventos sdo interpretados por uma populacao
especifica, que vai além da sua quantificacdo ou identificacdo (como no caso da
quantitativa). A melhor forma para avaliar esse tipo de pesquisa se d& por meio de
resumos, interpretacdo e integracao. Por outro lado, € uma metodologia mais cara e
com maior demanda de tempo do que a primeira, sem conseguir abranger uma

quantidade elevada de pessoas.

E importante ressaltar que as pesquisas si0 precisam seguir exclusivamente uma
Unica metodologia. Existe a possibilidade de intercalar aspectos qualitativos e quantitativos
em uma mesma entrevista, com o intuito de obter dados mais ricos em detalhes.

Para complementar as descri¢des, 0 Weiss (1995) descreve algumas consideracgoes
em realizar pesquisas de carater qualitativo. O método de pesquisa escolhido deve estar
relacionado a finalidade da pesquisa e existem alguns objetivos para 0s quais sdo
preferencialmente utilizadas as pesquisas qualitativas: desenvolvimento de descricdes
detalhadas, integracdo de perspectivas multiplas, descricdo de processos, desenvolvimento
de descrigdo holistica, aprendizagem de como 0s eventos sao interpretados, construcéo de
intersubjetividade e identificacdo de variaveis e hipdteses para pesquisas quantitativas.

De forma analoga, existem casos nos quais a pesquisa qualitativa ndo é
recomendada, ja que, sob a Otica dos usuarios das ferramentas estatisticas, esse tipo de
andlise pode gerar controvérsias, além de necessitar de um pesquisador experiente para
aplica-la, em funcéo do trabalho intenso que é gerado.

Outro ponto importante é a diferenciacdo da pesquisa qualitativa para o0 uso de
questdes abertas e padronizadas, ja& que esta Ultima gera uma perda de qualidade
consideravel nas informacdes obtidas, frente a primeira. Em conclusdo, o diferencial das
pesquisas do tipo qualitativas reside na aprendizagem do entrevistador ao realizar a
pesquisa, fazendo com que ocorram mudangas nos rumos da entrevista ao longo do
processo, fornecendo maior quantidade de detalhes para formulagdo de analises futuras.

Para realizar uma pesquisa, é preciso definir os temas que serdo abordados nas
perguntas efetuadas, e o conjunto de topicos que o estudo explora constitui o “quadro
substantivo” da pesquisa. O primeiro passo do estudo ¢ decidir quais serdo os objetivos do
mesmao, assim como tépicos a serem incluidos. Posteriormente, se decide quem devera falar
com qual tipo de publico. Uma vez que o estudo avanga, mais o investigador se aprofunda

no assunto estudado, o que pode levar a mudancas no quadro.
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Os grupos que entrevistados podem ser segmentados em dois tipos distintos: o
painel de informantes, que corresponde a pessoas bem informadas no assunto estudado
(Uteis quando quer se aprofundar conhecimento em um certo contedo); e a amostra
representativa, que é utilizada quando existe uma necessidade de deduzir alguma

caracteristica de uma populacéo.

PAINEL DE INFORMANTES

A escolha do painel de informantes depende do objetivo da pesquisa. Além disso, é
importante ter a participacdo uma pessoa que ndo esteja vinculada com os interesses do
estudo, que pode ajudar a guiar a pesquisa e/ou oferecer um ponto inicial. Por outro lado,
nem sempre essa pessoa é de facil acesso.

O critério de limite em termos de pessoas que participam do painel deve ser quando
as informacdes se repetem demasiadamente, e 0s dados novos que surgirem passem a

agregar pouco valor.

AMOSTRAS REPRESENTATIVAS
Para efetuar a escolha do grupo que fara parte da amostra, podem ser levados em
consideracdo 0s seguintes critérios:

e Escolher a amostra de forma que esta tenha caracteristicas presentes na populagéo
(sobre a qual se deseja fazer o estudo) e seja possivel, estatisticamente, prever seu
comportamento;

e Maximizar a amplitude a amostra para se obter heterogeneidade dos eventos ao
invés de privilegiar apenas 0s mais provaveis. Para isso, é necessario enviesar a
amostra;

e Fazer uma amostragem por conveniéncia, especialmente quando ndo se ha muito
acesso a populacao desejada. Neste caso, pode-se pedir ajuda a quem tenha acesso,
incentivar entrevistados a chamar mais pessoas, investir em divulgacdo, procurar

locais de aglomeracdes.

Com a finalidade de comparacdo, existem casos especiais em que pode ser (til
pesquisar amostras que ndo fazem parte da populagéo, de forma que se obtenha argumentos
para avaliar algum ponto especifico da populacéo pesquisada. Para ndo desperdicar tempo,

dinheiro ou esforco, € importante que 0s objetivos dessa comparacdo Sejam
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minuciosamente analisados de forma prévia. Em outros casos, o0 Weiss (1995) cita que
existem minorias singulares da populacdo, mas que, devido a sua importancia na
compreenséo de outros fendmenos da populagdo, devem ser estudadas em maior detalhe.

Em algumas situacOes, existe a preferéncia realizar a pesquisa com apenas uma
pessoa, gerando um risco de obter analises enviesadas. Por outro lado, nesse tipo de
abordagem, é factivel de se conseguir um detalhamento minucioso da questdo estudada, e
pode ser Util em casos nos quais existe dificuldade de ter acesso a maiores propor¢des da
populagéo.

Apbs definir o processo que sera realizado, é necessario convencer as pessoas
prospectadas para serem entrevistadas a cooperarem com a pesquisa. De maneira geral,
pessoas com tempo livre costumam cooperar mais e pessoas com pouco tempo menos. Em
cidades grandes as pessoas tendem a ser mais fechadas. Em casos em que um intermediario
€ necessario para se acessar alguém, é importante ter cuidado com a interferéncia que este
pode representar. Uma solucdo é procurar associac@es ou figuras publicas, que sdo isentas

desse efeito.

2.7. Plano Operacional

De acordo com SEBRAE (2013), o Plano Operacional de um empreendimento deve
conter o layout das suas instalagdes, qual seréd a sua capacidade de servigos, 0S processos
operacionais e a necessidade de pessoal.

O layout compreende o arranjo fisico da empresa, ou seja, aonde estardo alocadas
as diversas areas da mesma, com o intuito de tornar mais eficientes os processos e
movimentos de pessoal, aumento produtividade e diminuindo retrabalhos. Esse aspecto ndo
sera explorado no presente documento para a empresa Jazz, dado que as instalacdes da

empresa ja foram designadas pela empresaria e ndo podem ser modificadas.

A quantidade de clientes a ser atendida deve ser explicita na sua capacidade de
servigos, considerando perspectivas realistas da sua projecdo de demanda e a sazonalidade

de mercado, para evitar tempos ociosos dos funcionarios.

Os processos operacionais descrevem as atividades a serem desenvolvidas dentro
da empresa, seja como servigo final ou atividades internas, identificando etapa por etapa,

quais serdo os trabalhos a serem realizados e 0s responsaveis pelos mesmos.
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Para finalizar, a necessidade de pessoal faz uma ligacdo entre os ultimos dois
pontos, dimensionando quantas pessoas serdo necessarias para administrar e realizar todas
as atividades propostas, dada a demanda esperada. E importante definir o perfil de pessoas
para cada um dos cargos, e verificar a disponibilidade de mao de obra compativel na regido
na qual o servico serd oferecido. Em caso de ndo apresentar indices satisfatorios, pode se
pensar em treinamentos para qualificar os funcionarios ou a viabilidade de contratacdes de

outras regides.

2.8. Plano de Marketing

Uma vez avaliado o ambiente competitivo e suas perspectivas, é necessario definir
os elementos centrais do plano de Marketing e Vendas, aplicando a teoria dos 4Ps de
Marketing a este caso pratico. McCarthy, no ano de 1960, popularizou uma classificacao
das ferramentas de marketing, sendo estes 0s principais elementos do composto de
marketing ¢ que passou a ser conhecido como “4 Ps” — Produto, Preco, Praca (distribuigéo)
e Promocdo (Kotler, 1998). Ainda de acordo com Kotler (1998), esse seria 0 conjunto de
ferramentas que a empresa utiliza para atingir 0os seus objetivos de marketing no seu

mercado-alvo.

Segundo McCarthy (1997):

“O mix de marketing ¢ o conjunto de instrumentos através dos quais se
obtém melhor ajustamento entre a oferta de uma organizacdo no mercado
e a demanda existente, onde todos os elementos do composto foram
criados e estabelecidos para atender as necessidades, desejos,

expectativas e potencialidades do consumidor. ”’

Para McCarthy (1997), o mercado alvo ¢ o “mais homogéneo ou similar grupo de
consumidores para 0s quais a empresa deseja chamar a atengdo”, fazendo com que a
estratégia de marketing seja uma especificacdo do relacionamento entre o0 mercado-alvo e
0 seu marketing mix. Dessa maneira, o consumidor se torna o centro da estratégia, e deve

ser 0 alvo de todos os esfor¢os de marketing.
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Figura 6: Os 4 Ps de Marketing

PRODUTO PRACA

MIERCADO!
ALVO.

PROMOCAO PRECO

Fonte: Elaborado pela autora

PRODUTO

O produto de uma empresa pode ser bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacoes e ideias. De acordo com Kotler
e Keller (2006), o produto pode ser definido como tudo o que pode ser oferecido a um

mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo do consumidor.

Porém, segundo Kotler (2000), a maioria dos consumidores ndo conseguem
descrever o que precisam, ou até ndo apresentam plena consciéncia de qual € a
verdadeiramente a sua caréncia. Por isso, compreender as necessidades e 0s desejos dos

clientes é uma tarefa que apresenta muitas complexidades.

Depois de compreendida a necessidade de mercado, € preciso entender e definir

quais os atributos e caracteristicas do que € oferecido, que englobam:

e As funcgdes habilitadas para esse produto;
e Em que ocasido o produto sera utilizado;
e A aparéncia fisica do produto;
e A variedade de apresentacdes;
e O nome e a marca do produto;

e O diferencial que esse produto tera dentro do mercado atual.

PRACA
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O pilar de Praca vem do inglés Placement e se refere a como o produto elegido sera
colocado no mercado, ou seja, qual sera o caminho a percorrer para que o cliente tenha
acesso ao produto. O Ponto de Vendas ou Praga pode ser entendido como a combinacéo de
agentes com 0s quais o produto tem contato, que geralmente comegam com o fabricante

até atingir consumidor final.

A distribuicdo fisica € o processo que consiste em fazer chegar fisicamente o
produto ao consumidor, considerando prazos, quantidade, custos, locais de origem, destino
e 0 caminho a ser percorrido. Porém, a distribuicdo também pode se referir ao canal de
marketing, ou seja, a um sistema de organizacdo pelo qual o produto, recursos ou

informacdes passam de produtores a consumidores.

Existem diversas maneiras que uma empresa pode chegar ao seu consumidor, como
distribuidores, atacadistas, loja propria, meios virtuais, etc. De acordo com McKinsey

(2001), existem dois principais canais distintos de distribuicéo:

e Diretos: um canal de venta direta ndo envolve nenhum tipo de intermediario para
que o produto consiga atingir o consumidor final, como por exemplo por lojas
préprias ou vendas online. Para esse tipo de venda, € mais facil que a empresa
consiga extrair informacoes referentes ao comportamento do consumidor, para que
possa constantemente remodelar o nivel de servico que serd oferecido a esse.
Porém, esse modelo de atencdo se torna mais custoso dado a quantidade de recursos
necessarios para movimenta-lo.

e Indiretos: para esse canal, uma empresa se vale de intermediarios para que consiga
chegar ao seu mercado alvo, a exemplos de distribuidores e atacadistas. Esse canal
permite que a organizagao economize recursos ou chegue em areas de dificil acesso,
porém ndo é préatico para viabilizar as informacdes de comportamento de compra

do consumidor final.

Uma empresa ndo precisa se focar exclusivamente em um canal. Porém, é
necessario que sua estratégia de distribuicdo também esteja de acordo com a proposta de

valor definida para 0 mercado que seré atendido.
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PRECO

O pilar de Preco € o unico dos quatro que gera receita, fazendo com que a
sobrevivéncia de uma empresa esteja intimamente ligada a esse P. De acordo com Kotler e
Keller (2006), € por meio da determinagdo do prego que uma empresa pode perseguir seus
objetivos estratégicos, como a maximizagdo do lucro atual, maximizacéo da participacdo

de mercado ou lideranca de qualidade de produto.

Para estabelecer o preco de um produto, é preciso analisar os custos de producéo e
distribuicdo desse produto, além do valor que 0 mesmo gera para o seu cliente final, de
acordo com o lugar aonde serd comercializado. Com isso, a empresa pode estabelecer metas
de rentabilidade, averiguando se existe necessidade de criar acdes de pregos especificas
para cada segmento de mercado, e estabelecendo as faixas de preco que o produto deve ter

em cada regido.

Além do valor pago pela solucdo oferecida, a preco também é funcao da percepcao
de valor que a marca tem no mercado. Por isso, também é importante fazer uma comparacéo
de precos com a concorréncia, ja que marcas com valor mais alto no mercado, ainda que

com um pre¢o maior, apresentam mais chances de serem escolhidas pelo consumidor.

Em resumo, a definicdo do preco é pode ser realizada com base em dois critérios: a

posicao competitiva do negocio e o impacto do preco no volume e margem do negocio.

PROMOCAO

O Ultimo P esté relacionado a como o produto / marca sera promovido no mercado,
fazendo com que a mensagem de marketing da solucdo proposta consiga atingir a o seu
publico alvo. Segundo Kotler e Keller (2006), existem ferramentas que ajudam ao
empreendedor a habilitar sua estratégia no mercado, como propaganda, promocgdo de

vendas, venda pessoal e relac6es publicas.

Para que a promoc¢do de um servico seja efetiva, € preciso analisar além da
mensagem a ser publicada, mas também quais locais e em que situacdes ela pode atingir
maior alcance dentre o seu publico alvo, considerando os melhores canais de divulgacao,

seja pela televisdo, midias online, formatos impressos ou radio.
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Dessa maneira, € importante que a organizacdo tenha ciéncia da rotina dos seus
consumidores, para que possa focar suas a¢des para que cheguem ao consumidor correto e
no horéario oportuno, estabelecendo sua estratégia de comunicacdo com o cliente. Para
tanto, é preciso relevar o alinhamento entre estratégias da organizacdo e do negdcio, a
definicdo de orcamento, a coordenacdo das acGes de comunicacdo, 0 monitoramento das

acOes e a diferenciacdo do publico alvo.

Em adicional, analises de mercado também sdo pontos de apoio formular essa
estratégia. Entender a sazonalidade da demanda para que seja elaborado o calendéario de
vendas e promocgdes (como por exemplo 0 que acontece com arvores de natal ou ovos de
pascoa) e realizar uma pesquisa de mercado para conhecer como 0s competidores desse
produto estdo chegando aos seus consumidores, se compartilham do mesmo publico alvo

que a organizacdo e se apresentam estratégia de comunicagdo similares.

Tabela 1: Ferramentas de Comunicacao

Qualquer forma paga de divulgacdo o que tenha
como objetivo apresentar e promover ideias,
Propaganda ) ) B
produtos ou servigos, de carater ndo pessoal,

subsidiada por um patrocinador

Séo estratégias de marketing, efetivadas dentro e
3 fora da midia, em um periodo limitado,

Promog&o de Vendas ] ] .
oferecendo suporte e incentivo a a¢fes de venda

pessoal

Variedade de esforcos para criar e manter uma
Relacdes Publicas imagem positiva da organizagcdo com seus

diversos publicos

Comunicacéo gratuita de informagdes sobre a
o organizacdo, produto ou servigo (muito utilizada
Publicidade -
nas pequenas empresas que geram noticia e

inovacao)

E a venda em si; busca a interacdo e o
relacionamento pessoal com o cliente, visando
Venda pessoal . .
apresentar solugdes com base em beneficios

percebidos e valores agregados

) ) Sistema interativo de comunicacdo que usa um ou
Marketing Direto ) )
mais meios de propaganda para obter uma
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resposta ou transacdo mensuravel sem o uso de

intermediarios

) Propaganda ou promoc&o de resposta direta,
Categorias

telemarketing, venda direta e internet.

Fonte: Colecdo Gestdo Empresarial

Existe uma outra vertente em marketing, defendida por Lauterborn (1990), que

defende a teoria dos 4 Cs em substituicdo a teoria de McCarthy, que seriam:

o Clientes em lugar de Produto: € necessario estudar as necessidades do consumidor,
pois vocé ndo pode vender tudo o que tem capacidade de fabricar

e Custo no lugar de Preco: fazer com que o custo do produto esteja de acordo com as
necessidades do consumidor

e Conveniéncia no lugar de Praca: pois € s6 por meio do entendimento da rotina do
consumidor que o produto pode estar disponivel de maneira apropriada

e Comunicacdo no lugar de Promocdo: mais que promover a marca, é necessario

saber se comunicar com o consumidor

Porém, seja qualquer uma das vertentes analisadas, identificar o publico-alvo
determinado (perfil social, habitos, costumes e desejos regionalizado) se torna vital para

melhor posicionar a estratégia de comunicagdo de marketing. Em resumo, é necessario:

e Identificar corretamente o publico
e Determinar objetivos de comunicagéo
e Elaborar mensagens

e Selecionar os melhores canais para multiplicar seus efeitos dentro do orcamento

2.9. Plano Financeiro

Depois de definidos o servico a ser oferecido pela empresa, sua proposta de valor,
0 preco a ser praticado em cada regido de mercado, é necessario analisar se 0 modelo
pensado para a organizacao apresenta viabilidade financeira, ou seja, se 0 empreendimento

consegue manter-se operante sob o aspecto financeiro. Para tanto, & necessario contemplar
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quais sdo os geradores de receitas, custos e despesas da fase operacional da organizacao,

além do investimento inicial realizado para que o empreendimento seja operacionalizado.

Dessa maneira, para que o plano financeiro cumpra com sucesso 0 seu objetivo,
baseado em Salim (2005), é necessario que 0 mesmo apresente repostas para 0s seguintes

questionamentos:

e O empreendimento apresentard lucro?

e Qual é o tempo estimado para que o empreendimento comece a gerar lucros,
considerando o investimento inicial realizado?

e Esse tempo esté de acordo com as expectativas do empreendedor?

e O retorno do investimento apresenta uma taxa maior do que a praticada no mercado
financeiro (caso o dinheiro fosse investido), para que o esforco de construir e

gerenciar o empreendimento seja compensado?

Para apoiar o empreendedor a responder as perguntas propostas acima, 0s elementos

financeiros a serem utilizadas no presente projeto seguem como descritas abaixo:

PREMISSAS E JUSTIFICATIVAS

Em um plano financeiro existem muitas premissas que se podem considerar, como
taxa de juros, taxa de oportunidade, etc. Por isso, é importante explicitar e justificar cada
premissa considerada, para que esteja de acordo com a estratégia pensada para o
empreendimento, avaliando qual cenario seria mais provavel e condizente com a realidade

proposta.

PONTO DE EQUILIIBRIO

Em inglés break even point (BEP), essa analise demonstra em qual momento da
projecdo de vendas o empreendimento pagard seus custos, ou seja, a empresa estara
igualando suas receitas e seus custos, fazendo com que ndo ocorra o risco de gerar prejuizos

operacionais.
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DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

Especificamente no que se refere a avaliacdo do resultado econdmico no
empreendimento, este geralmente é realizado com o auxilio da analise da Demonstracao de
Resultados, que tem como proposito central apresentar, de forma vertical e resumida, o
resultado apurado pela empresa, em relagdo ao conjunto de operagdes realizadas, em

determinado periodo (Brasil, 1976).

Esse elemento financeiro reporta as vendas, despesas e lucros ou prejuizos para o
periodo selecionado, sendo que a equacdo basica desse demonstrativo é a diferenca entre
Vendas e Despesas, que representa o Lucro da empresa. As vendas sdo resultados do
ingresso em receita gerado por produtos, prestacdes de servigos ou outras atividades que
sejam do negdcio central da entidade. J& as despesas e custos sdo frutos do que a empresa

deve gastar para que o empreendimento consiga realizar o seu ingresso.

Tabela 2: Demonstrativo de Resultado de Exercicios

Demonstrativo de Resultados do Exercicio
RECEITA BRUTA SOBRE VENDAS

(-) Deducdes de vendas

(-) Impostos sobre vendas
(=) RECEITA LIQUIDA DE VENDAS

(-) Custo dos Produtos e Servigos Vendidos
(=) LUCRO BRUTO

(+/-) Despesas e receitas operacionais
(=) LUCRO OPERACIONAL

(+/-) Despesas e receitas ndo operacionais
(=) LUCRO ANTES DOS TRIBUTOS

(-) Impostos

(-) Participac0es estatutarias
(=) LUCRO LIQUIDO

Fonte: Adaptado de Marion (2009)
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A tabela acima apresenta as principais linhas que devem estar consideradas em um

Demonstrativo de Resultados, conforme explicado abaixo:

Receita bruta: € o ingresso total decorrente das atividades-fim da organizacéo
(produtos e servicos), isto é, das atividades para as quais a empresa foi constituida,
segundo seus estatutos ou contrato social

Deducdes de vendas: considera as vendas canceladas e descontos comerciais
Impostos sobre vendas: alguns exemplos no caso brasileiro séo IPI, PIS, COFINS,
ISS

Custo dos Produtos e Servicos Vendidos: séo custos associados diretamente com 0s
produtos ou servicos oferecidos por vendas

Despesas e receitas operacionais: englobam todas as despesas relativas a operacao
da empresa, como despesas administrativas, marketing e vendas

Despesas e receitas ndo operacionais: referente a qualquer despesa ou receita ndo
proveniente da operacdo da empresa deve ser contabilizado nesse grupo, como
pagamento de juros e receitas provenientes de aplicacdes financeiras

Impostos: no caso do Brasil, IR e CSLL

ParticipacOes estatutarias: se referem a debéntures, administradores e partes

beneficiarias

O demonstrativo de resultados conclui como esté a performance operacional de uma

empresa em um determinado periodo, é para tanto, existem dois indices financeiros

associados a esse elemento que sdo importantes comparativos para analisar o

empreendimento frente ao mercado em que atua, ou seja, sua concorréncia:

Porcentagem de margem bruta: é obtida através da divisdo entre o lucro bruto da
empresa e sua receita liquida. Esse indice apresenta como esté a estratégia de pregos
do empreendimento, considerando seu posicionamento frente a concorréncia

Porcentagem de lucro liquido: é obtido atraves da divisao entre o lucro liquido da
empresa e sua receita liquida. Esse indice, além de carregar os efeitos de
posicionamento de precos, também demonstra qual é a capacidade da empresa em

controlar seus custos e despesas.
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CALCULO DE INDICADORES FINANCEIROS

Além de avaliar se a empreendimento planejado € capaz de gerar lucro liquido
positivo, é necessario analisar em quanto tempo o investimento inicial realizado para que a

empresa pudesse operar consegue gerar retornos ao seu investidor.

Para conseguir dimensionar esse tipo de analise, existem algumas ferramentas de
andlise de projetos criadas especificamente para essa finalidade. Para o presente projeto,
serdo analisados dois tipos de indicadores financeiros para quantificar o retorno do
investimento realizado, e servir de base para futuras tomadas de decisdo. Os dois
indicadores em questdo sdo Valor Presente Liquido (VPL) e Taxa Interna de Retorno (TIR),

conforme descritos a seguir.

VALOR PRESENTE LIQUIDO

O Valor Presente Liquido mede o valor presente dos fluxos de caixa gerados pelo
projeto ao longo da sua vida Util e é calculado com base em um custo de oportunidade pré-
definido. Ou seja, o VPL ¢é igual ao valor presente de suas parcelas futuras (que sdo
descontadas a uma determinada taxa de desconto), somado algebricamente com a grandeza
colocada no ponto zero. Normalmente, a grandeza colocada no ponto zero corresponde ao

investimento inicial (saida de caixa).

O VPL é utilizado para que seja possivel determinar se investimento que pretende
ser feito para operacionalizar um empreendimento é vidvel ou ndo, definindo se aplicar
determinada receita em um projeto futuro trara retorno ou se o investimento sera deficitario,

ou seja, ndo recomendavel.

A partir do célculo desse indicador é possivel obter o ganho real do investimento,
pois esse tipo de analise considera o juro que a sua empresa receberia se, ao invés de realizar
o0 investimento, ela simplesmente fizesse a opc¢do de colocar o dinheiro no banco ou em

papeis e esperasse 0s ganhos com juros compostos.
Ao fim do calculo, o VPL poderéa apresentar trés resultados:

e VPL positivo: o investimento é viavel
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e VPL negativo: o investimento ird gerar perdas de capital, por isso ndo é

financeiramente recomendavel

e VPL neutro: apesar do investimento ndo trazer prejuizo, também ndo ira gerar

nenhum tipo de lucro para a empresa

O célculo do valore presente liquido se d& pela seguinte equagéo:

PV, FV, FV, FV,
= — + — + —+t
1+D° @A+ (A+10)? a+r

VPL

Sendo que:

e PV, = investimento inicial
e FV;, = valor futuro no periodo n
e n=ndmero de periodos para o qual o investimento sera avaliado

e i =custo de oportunidade pré-definido

TAXA INTERNA DE RETORNO

Matematicamente, a Taxa Interna de Retorno é a taxa hipotética de desconto que
anula o Valor Presente Liquido. Ndo tem como finalidade a avaliagdo da rentabilidade
absoluta a um determinado custo de capital; ao contrario, seu objetivo é encontrar uma taxa

intrinseca de rendimento.

Para que se possa avaliar a TIR, existe um conceito paralelo chamado de Taxa
Minima de Atratividade (TMA), que é a menor taxa de juros que um investidor se propde

a ganhar, ponderado pelo risco do investimento.
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Tabela 3: Exemplos de TMA

Exemplos de TMA Justificativa

) A alternativa de alocar capital nesses investimentos sempre estara
Poupanca, Selic, CDI ) i
disponivel

Taxa pessoal fixada pelo o o
O proprio empreendedor pode ter sua prépria meta de taxa
empreendedor

. . . Um projeto mais arriscado podera exigir um retorno mais
Taxa ajustada ao risco de um projeto )
expressivo

Fonte: Elaborado pela autora

Ao fim do célculo, o TIR poderé apresentar dois resultados:

e A taxa interna de retorno (TIR) do investimento é maior que a taxa minima de
atratividade (TMA\): o investimento apresenta um retorno além do minimo esperado
pelo investidor, tornando 0 mesmo viavel

e A taxa interna de retorno (TIR) do investimento é menor que a taxa minima de
atratividade (TMA): o investimento apresenta um retorno abaixo do minimo

esperado pelo investidor, tornando 0 mesmo nao recomendavel

2.10. Analise de Riscos

De acordo com Carvalho (2011), os riscos e as incertezas sdo conceitos distintos.
Enquanto o primeiro representa eventos sujeitos a probabilidade conhecida, o segundo trata
de uma situacdo para a qual ndo é possivel especificar as probabilidades, caracterizada por

uma consciente falta de conhecimento sobre os resultados de um evento.

Um risco pode ter uma ou mais causas €, se ocorrer, pode ter um ou mais impactos,
podendo provocar efeitos positivos ou negativos em um ou mais objetivos do projeto tais
como escopo, cronograma, custo e qualidade. Considerando essa Vvisdo, um risco € um
sinbnimo de uma situagdo adversa, que pode representar perigo ou também pode trazer

oportunidades.
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Com a finalidade de reforcar as oportunidades e reduzir as ameacas aos objetivos

do projeto, Carvalho (2011) propde que seja feita um plano de acdo como planejamento a

resposta dos riscos mapeados, que inclui:

e Priorizar riscos

e Definir a estratégia de resposta ao risco

e Alocar recursos para implementacdo do plano de resposta

e Identificar os responsaveis pela conducéo do plano

Existem estratégias diferenciadas de resposta de acordo com o tipo de risco

enfrentado. Para que as chances de que o evento se suceda aumentem de acordo com a

estratégia de atuacdo da empresa, um risco considerado como positivo pode ser:

Explorado: busca eliminar as incertezas associados com esse risco para
garantir a sua sucessao

Compartilhado: se vale de um terceiro para compartilhar ou até mesmo ser
totalmente responsavel pela oportunidade, considerando o parceiro
escolhido tenha mais capacidade de explorar a situagdo a fim de trazer os
seus beneficios

Melhorado: busca aumentar as probabilidades que o risco em questdo

aconteca.

Ja um risco negativo, pode ter as seguintes estratégias de resposta, duais as
apresentadas para 0s riscos positivos:

Evitado: busca eliminar aameaca ou proteger o projeto contra o seu impacto,
através de alteragdes no plano de gerenciamento da empresa. E importante
ressaltar que esse tipo de abordagem pode levar o empreendimento a uma
estratégia conservadora, reduzindo o seu escopo ou descartando abordagens
inovadoras

Transferido: transferir o impacto de um risco para terceiros, juntamente com
a responsabilidade pela resposta, fazendo necessario o pagamento de um
bbnus para o parceiro que assume 0 risco

Mitigado: ag¢Oes para diminuir a probabilidade ou o impacto do risco para

abaixo de um limiar aceitavel.
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Aceitar que um risco pode acontecer também é uma estratégia de resposta, seja esse
risco positivo ou negativo. Nesse caso, a organiza¢do ndo toma nenhuma providéncia
quanto ao evento que pode suceder, fazendo com que a equipe tenha que lidar com o
impacto posterior a situacdo ocorrida. Dessa forma, Carvalho (2011) recomenda
estabelecer reservas de contingéncia, ou seja, manter um orgcamento focado em riscos que

séo aceitos para que se tenha recursos para responder aos seus principais impactos.

Com o intuito de analisar todos os riscos mapeados, é recomendado a utilizacéo de
uma Matriz de Probabilidade / Impacto, que avalia a severidade do risco, baseada na
combinacédo das escalas de probabilidade e impacto. Para que a analise seja mais visual, a

matriz € dividida em zonas que representam a criticidade do risco.

Figura 7: Matriz de Probabilidade e Impacto

IMPACTO NEGATIVO ( -) | | IMPACTO POSITIVO ( +)

EVITAR / EXPLORAR /
TRANSFERIR COMPARTILHAR

PROBABILIDADE
3avalnigvaoyd

ACEITAR ACEITAR

Fonte: Hillson, 2001
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3. MATERIAIS E METODOS

A finalidade do presente projeto é apresentar o plano de negécios para
implementacdo de um empreendimento na area de educacdo, que surgiu por iniciativa de
uma professora particular, a qual ja havia conquistado sua maior clientela entre os alunos
da faculdade Insper. Por essa razdo, o empreendimento sera situado na cidade de Séo Paulo,
ao lado da faculdade em questdo, dado que, além de ser de facil acesso para o maior publico
alvo do servigo, a localizacdo ainda fornece facilidades como proximidade a

estacionamentos, ser uma zona universitaria e de alto padréo da cidade.

As caracteristicas citadas estdo alinhadas com as necessidades do perfil tipico de
consumidor que se espera atender com o servico oferecido: estudantes de familia de alta
renda que, além de buscar apoio com temas académicos, precisam de apoio para definir
como podem dar seguimento a suas vidas depois da faculdade (esse perfil sera mais
detalhado no capitulo de “Plano de Marketing”). Por essa razdo, os dados e andlises do

plano de negocios em questdo estardo enfocados no mercado paulista.

Para dar inicio as analises praticas, foi feita uma pesquisa literaria (capitulo anterior)
para fosse possivel definir quais informac6es seriam necessarias apoiar o estudo, 0 método
mais apropriado para coleta-las, e quais as principais questdes que um plano de negécios
deve responder.

Com esse alinhamento, o projeto foi elaborado considerando oito grandes partes. A
primeira consiste em realizar uma andlise do setor no qual o empreendimento estara
inserido, no caso o de reforco escolar. Dessa maneira, foi possivel definir como se comporta
0 mercado paulista, em termos de grandes indicadores, tendéncias e comportamento do
consumidor. Em paralelo, também foram analisados recentes estudos de como técnicas de
autoconhecimento podem potencializar os resultados perseguidos por estudantes, assim

como resultados de pesquisas nessa area.

A partir dos conhecimentos adquiridos, foi possivel detalhar o servico a ser
oferecido, de maneira mais condizente com o mercado no qual estara inserido,
considerando quais serdo a missao, visao e valores da empresa, seus possiveis competidores
e apresentacdo dos principais drivers de negocio. Adicionalmente, com a finalidade de dar

suporte as analises mais operacionais do negdcio, foram realizadas pesquisas de mercado
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com o atual publico com o qual atua a empreendedora, além de entrevistas com expertos
na area de empreendimentos educacionais e de marketing. Dessa maneira, foi possivel
entender as expectativas e perfil do publico, assim como identificar possiveis estratégias e

riscos a serem analisados no plano de negdcios.

Considerando as informacgOes obtidas na etapa detalhada anteriormente, foram
desenvolvidos os planos de Marketing e Operacbes do empreendimento. O primeiro,
compreende o detalhamento do mercado alvo e da estratégia de atuacdo do servico, assim
como sua formacdo de precos e definicdo de propagandas e promog6es. Ja o segundo,
define quais serdo as principais atividades do negocio, o perfil das pessoas que
posteriormente irdo trabalhar no empreendimento, justifica a localizacdo escolhida e
apresenta uma analise superficial dos aspectos legais que devem ser considerados nesse

tipo de empresa.

Partindo das defini¢cGes acima citadas, foi possivel descrever o plano Financeiro da
organizacgéo, que compreende 0s geradores de receita e custos, as expectativas de vendas e
gastos, e faz a ligagdo com os investimentos necessarios para construcdo e abertura da

empresa, 0 que permite avaliar a viabilidade e atratividade do empreendimento.

Analisando o estudo realizado, foi desenvolvida uma analise de riscos do projeto,
definindo seus principais fatores limitantes, como priorizar e mitigar os riscos encontrados,
assim como quais sao os fatores de sucesso para que o empreendimento consiga alcangar

0s resultados propostos.

Para concluir o projeto, foram analisadas as viabilidades financeira e comercial do
empreendimento, considerando as defini¢des e resultados obtidos nos Planos de Marketing,
Operac0es e Financeiros, além de apresentar o cronograma do plano de implementacédo das

atividades sugeridas.

E importante mencionar que o objetivo a longo prazo da empreendedora é expandir
0 Seu negocio para outros mercados brasileiros, ressaltando a utilizacdo pratica desse
projeto apoiar a empreendedora na implementacdo do seu projeto, e também para servir
como base para apresentacdo a possiveis investidores a fim de realizar os planos futuros

almejados para 0 empreendimento.
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4. PLANO DE NEGOCIOS

4.1. Sumario Executivo

O presente plano de negdcios tem por propésito a avaliacdo da viabilidade
financeira e mercadoldgica da implantacdo de um espaco de reforco escolas e atividades e
autoconhecimento na cidade de S&o Paulo. O empreendimento, que tem como finalidade
gerar uma fonte de recursos a empreendedora que idealizou o projeto, visa apoiar alunos

universitarios no seu crescimento profissional e pessoal.

A ideia do espaco decorreu de uma necessidade de mercado observada pela
empreendedora, que descobriu, através do oficio de professora de aulas particulares, que a
dificuldade de aprendizagem dos alunos estava vinculada a algum tipo de desmotivacéo,
seja por parte do método de ensino da universidade a qual frequentam, ou por davidas em

relacdo a qual carreira seguir.

O projeto serd localizado na zona oeste da cidade de Séo Paulo, em frente a
universidade Insper. A regido é uma zona de alta concentracdo de empresas e estd a menos

de cem metros da universidade na qual estara focado o publico alvo do empreendimento.

O desenvolvimento do negdcio tera por base a venda de servigos, compostos por
aulas de reforco escolar, com uma metodologia personalizada de ensino e uma linguagem
enfocada na realidade desses universitarios, assim como atividades que autoconhecimento,
como meditacdo, yoga e coaching, que sdo ferramentas utilizadas para que o estudante

consiga melhorar o seu rendimento académico e também obter crescimento pessoal.

O foco do projeto, nomeado de Jazz, é fornecer um espago de bem-estar e
empreendimento pessoal a estudantes da classe alta paulistana. Dessa forma, a estratégia a
ser utilizada para as vendas envolve o oferecimento de servicos personalizados juntamente

com uma experiéncia de uso.

A partir das analises realizadas no presente trabalho, foi possivel constatar que a
implementacdo do espago Jazz resulta em uma alternativa viavel de investimento, tanto por

questdes mercadoldgicas, como por indicadores financeiros.
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As premissas e critérios econdmico-financeiros adotados foram fundamentados
atraves de pesquisas de mercado e dados coletados diretamente com a empreendedora do

Jazz.

O empreendimento apresenta Valor Presente Liquido (VPL) de R$417.787
(quatrocentos e dezessete mil setecentos e oitenta e sete reais), com data base de 01 de
novembro de 2017 e considerando como taxa de desconto a taxa Inflagdo projetada para
2019 de 4,25% ao ano. Além disso, o projeto apresenta uma Taxa Interna de Retorno (TIR)

de 68% a cinco anos e um Tempo de retorno (Payback) de 2 anos e 8 meses.

4.2. O empreendimento

A iniciativa do Jazz foi idealizada pela empreendedora graduada em engenheira de
civil pela Escola Politécnica, que trabalha na area educacional ha mais de nove anos. Suas
atividades nesse setor comecaram com aulas particulares a alunos do ciclo secundario que
apresentavam dificuldades de aprendizado com matérias relacionadas a area de exatas

(matematica, fisica e quimica).

Durante suas aulas, percebeu que a grande maioria dos seus alunos necessitava de
um acompanhamento académico fora da escola porque se sentiam desmotivados e teve a
iniciativa de, através de entrevistas com seus clientes, entender qual o motivo que lhes
gerava essa condicao. Especificamente no caso dos alunos da universidade, a desmotivacao
tinha duas causas raizes principais: esses alunos ndo se sentiam confortaveis com a forma
de ensino dos seus professores ou ndo estavam seguros que haviam feito a escolha certa de

carreira.

Com essas percepgdes, a empreendedora conseguiu compreender porque suas aulas
apresentavam tanta demanda: ela ensinava as matérias com uma linguagem mais acessivel
e dirigida a realidade dos alunos, alem de manter uma relagdo préxima destes, apoiando 0s
estudantes a encontrar um direcionamento mais claro dentro da sua carreira profissional e

seu crescimento pessoal.

E a partir do conhecimento dessa necessidade de mercado nasceu o0 Jazz, um espago
para desenvolvimento pessoal principalmente de estudantes universitarios de classe alta de

Séo Paulo, no qual o aluno tem acesso a aulas particulares ou em grupo de matérias
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universitarias (calculo, estatistica, economia e financas), além de um espaco de estudo (que
funciona sobre a base de coworking), alinhados com cursos de autoconhecimento (yoga,

meditacéo e coaching) em um ambiente que preza pelo bem-estar do cliente.

Dessa maneira, é possivel listar as principais caracteristicas que diferenciam o Jazz

no mercado:

Personalizacdo: aulas dindmicas e adaptadas a necessidade do aluno, com o entendimento

de que o estudante € um ser Unico e, portanto, com necessidades especificas;

Desenvolvimento: sessfes de coaching transformadoras, que direcionam e potencializam o

coachee para o estado desejado;

Experiéncia: através de um ambiente acolhedor, colaborativo e potencializador, para que o

aluno se sinta confortavel e tenha prazer em realizar as suas atividades;

Saude: guiar o aluno para um estilo de vida saudavel, considerando sua saude mental (aulas

de yoga e meditacdo) e fisica (venda de alimentos focados em salde e bem-estar).

4.2.1. Missdo, Visdo, Valores

Para definir quais sdo a misséo, visao e valores do Jazz, conforme recomendado por
Drucker (1998), serdo respondidas algumas perguntas essenciais para entendimento da

estratégia da empresa:

e Quem € o0 nosso cliente e quem deve ser?

Os principais clientes do Jazz serdo alunos universitario de classe alta em Sao Paulo, que
estdo cursando faculdades de Administracdo ou Economia e que apresentam dificuldades

de aprendizado e / ou buscam por apoio na sua jornada de crescimento académico e pessoal.
e Qual o valor para o cliente?

O valor do empreendimento esta na personalizacdo do servigo prestado, atraves de aulas

enfocadas nas necessidades especificas de cada aluno, além de apoiar 0s mesmos a entender
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0s motivos da sua dificuldade de aprendizado, proporcionando ferramentas e cursos para
seu desenvolvimento pessoal, em um ambiente descontraido, que gera uma experiéncia

voltada a saude e bem-estar
e Qual é nosso ramo?

O ramo inicial do Jazz esta prioritariamente enfocado na area de reforco escolar.
e Qual sera 0 nosso ramo?

De acordo com os planos visualizados pela empreendedora, a ambicao é de que o ramo do
Jazz se torne cada vez mais voltado a area de desenvolvimento pessoal, uma vez que o

empreendimento comece a crescer e ganhar espago no mercado.
e Quais séo os desejos do consumidor que nao estdo sendo atendidos?

A necessidade de mercado que sera trabalhada pelo Jazz esta enfocada em proporcionar um
atendimento personalizado aos seus clientes, a0 mesmo tempo que trata as causas raizes

das dificuldades de aprendizado apresentadas.
e Existe necessidade de descarte?

Dado que o empreendimento esta nascendo, todas as atividades propostas estdo de acordo
com a missao da empresa. Essa analise provavelmente serd necessaria depois de um periodo
em que a empresa ja esteja funcionando, para que se possa reavaliar as prioridades do

empreendimento.

A partir da analise das respostas obtidas, é possivel definir a missdo, visao e valores

da empresa:
MISSAO

A missdo do Jazz é impulsionar jovens e adultos a terem uma vida de escolhas
conscientes, conectadas com seus respectivos valores, talentos e competéncias,

potencializando-os na sua melhor verséo.
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VISAO

de 200

A Visdo do Jazz é mudar a vida e, consequentemente, potencializar, até 2019, mais

individuos que serdo futuros lideres. E, a partir de 2020, o foco sera ter impacto

exponencial e trabalhos cada vez mais em grupo para ter alcance nacional e transformagdes

n&o apenas individuais, mas principalmente sociais.

VALORES

Os valores que balizam as praticas e os comportamentos do Jazz e de seus

integrantes e que representam as doutrinas essenciais e duradouras da empresa, séo:

Responsabilidade: interagir permanentemente com o seu publico, avaliando as
consequéncias individuais em relacdo ao trabalho oferecido, e contribuindo para o
desenvolvimento de uma sociedade mais saudavel.

Etica: ser comprometidos com a conduta ética e transparente, valorizando o ser
humano com cada uma de suas necessidades exclusivas.

Respeito a diversidade e a pluralidade: atuar dentro dos principios do respeito a
diversidade em todos o0s seus aspectos, proporcionando um atendimento
personalizado a cada aluno, sem qualquer tipo de discriminacdo ou preconceito.
Comprometimento: valorizar o comprometimento efetivo das pessoas e das equipes
no exercicio da nossa Missdo e na superacao dos desafios académicos e pessoais
para a geracdo de resultados para o0 nosso publico-alvo

Cooperacdo: valorizar as atitudes cooperativas, a constru¢cdo de aliangas
institucionais e a atuacdo em redes para compartilhar competéncias e ampliar a
capacidade de mudar a sociedade em favor de um desenvolvimento sustentavel e

saudavel.

4.2.2. Business Model Canvas

Para uma compreensdo prévia da proposta de valor e abrangéncia do

empreendimento do Jazz, nesse item sera apresentado o detalhe do Business Model Canvas
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para a empresa. Maiores detalhes sobre o mercado, as atividades oferecidas, 0 modelo de
operacdes, as iniciativas de marketing e o planejamento financeiro estdo documentos nos

préximos capitulos do presente projeto.

PROPOSTA DE VALOR

O diferencial do Jazz no mercado sera oferecer uma solucdo integrada de
crescimento académico e profissional, no qual o cliente poderd contar com uma atengédo
personalizada de ensino, junto com atividades que, além de proporcionarem técnicas para
melhorar a concentracdo, podem lhe dar suporte no seu desenvolvimento pessoal. Essa
combinacdo de atividades, que ja demonstra sua eficacia em pesquisas académicas, ainda

ndo é muito explorada no Brasil, diferenciando o empreendimento dos seus concorrentes.

ATIVIDADES CHAVE

As principais atividades a serem desenvolvidas pelo Jazz que irdo compor a geracao
de receita do empreendimento, relacionamento com o cliente e atracdo de novos clientes

estdo conforme descritas na tabela abaixo:

Figura 8: Tabela de atividades a serem realizadas pelo Jazz

ATIVIDADE Gerar de ReceitaiReIacionar com cliente Atrair novos clientes

Aulas particulares para as disciplinas de finangas, economia, : :

) . v ; 4
calculo e estatistica :

Aulas em grupos no periodo de provas para as disciplinas de '

finangas, economia, calculo e estatistica

L

Espaco para estudo

Aulas semanais de yoga

Aulas semanais de meditagio

Programas de coaching individual

Programas de coaching em grupo

AR SR 9 55 S0 SIR N

Venda de alimentos saudaveis

Atendimento na secretaria, para recepgdo, agendamentos,
duvidas e pagamento

Ligagdes para informacdes

Palestras sobre o Jazz e seus servigos

A N YA S UL N

Workshops de autoconhecimento (V4

ASA LS

Buscar e estabelecer parcerias

Fonte: Elaborado pela autora
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SEGMENTO DE CLIENTES

O empreendimento do Jazz foi idealizado considerando os clientes que eram
atendidos pela empreendedora nas suas aulas particulares, que séo alunos de faculdades de
alto nivel sécio econébmico na cidade de S&o Paulo, que estdo cursando carreiras de
Administracdo ou Economia e apresentam necessidade de apoio académico para a sua

formacdo escolar.

Desse grupo inicial, e que formardo os segmentos prioritarios de atencdo para o

Jazz, é possivel classificar em duas vertentes, sendo elas:

e Alunos do 1° e 2° anos da universidade: sdo clientes que em sua maioria estao
focados principalmente nas suas atividades académicas, ou seja, ainda nao
apresentam responsabilidades profissionais. Esse tipo de cliente apresenta mais
tempo disponivel para usufruir dos servigos prestados pelo Jazz, porém ainda ndo
tem muita visibilidade da necessidade do desenvolvimento pessoal e de como sera
arotina que ter& que enfrentar uma vez que inicie seu futuro no mercado de trabalho.

e Alunos do 3° e 4° anos da universidade: esses alunos come¢am o seu caminho
profissional com atividades de estagio, fazendo com que tenham um pouco mais de
conhecimento sobre as necessidades de desenvolvimento pessoal além das matérias
apresentadas pela faculdade. Porém, também apresentam menos tempo disponivel
para usufruir dos servicos do Jazz, dado que passam a maior parte do dia na
faculdade ou no estagio.

Apesar de que os servicos do Jazz possam ser dirigidos a alunos de qualquer
universidade, o foco primario das a¢fes sera o segmento representado pelos alunos da
faculdade Insper, dada a proximidade geografica com a mesma e o reconhecimento que a
empreendedora ja apresenta perante os alunos dessa instituicdo, em funcdo das aulas

particulares.

Além desses segmentos, o empreendimento também contara com outros tipos de

alunos que podem formar parte da base de clientes do Jazz, como descrito abaixo:
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e Alunos de pos-graduacéo: a universidade do Insper também conta com alunos de
pos-graduacdo, que podem usufruir dos servigos do Jazz para orientacao
profissional e aulas de yoga e meditacdo, dada a conveniéncia de estar ao lado da
universidade

e Pdblico ndo universitario: a zona aonde estd localizada o empreendimento
também conta com proximidade a diversas empresas. Assim, é possivel obter
presenca de clientes fora do ambiente universitério, especialmente para aulas de

yoga e meditacao.

CANAIS

Como se trata de um servico, o cliente apenas podera usufruir das atividades do Jazz
presencialmente, ndo havendo necessidade de distribuicdo. Porém, o atendimento ao cliente

pode ser feito por canais distintos:

e Presencial pela recepcdo fisica da empresa;
e Viatelefdnica, seja por ligacdo ou por mensagens de WhatsApp;

e Online, através de e-mails, agendamentos de aulas e pagamentos pelo site do Jazz.

RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Como mencionado nos itens anteriores, 0 Jazz oferece seus servicos apenas de
maneira presencial, para que possa manter a qualidade e personalizacdo dos mesmos.
Porém, a interacdo com o cliente vai além dos servigos, e pode ser estabelecida de acordo

com trés diferentes canais, conforme apresentado na tabela abaixo:
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Figura 9: Tipos de intera¢des com o cliente e seu respectivo canal de contato

INTERACOES COM O CLIENTE

Presencial

Via telefonica 3 Online

Aulas e coaching

Venda de alimentos saudaveis

Palestras sobre o Jazz e seus servigos

Workshops de autoconhecimento

informacdes e pagamento

Atendimento na secretaria, para recepgdo, agendamentos,

A SEA N S1 SAN

Atendimento de ligacdes para informacdes

Comunicacdo por whatsapp / sms para informacdes

A

Agendamento de aulas e pagamentos pelo site do Jazz

Fonte: Elaborado pela autora

FLUXO DE RECEITA

O fluxo de receita do Jazz, que representa as formas nas quais a empresa conseguira

0S recursos necessarios para a sua sobrevivéncia, esta baseado nos ingressos das seguintes

atividades:

e Aulas particulares para as disciplinas de finangas, economia, calculo e estatistica

e Aulas em grupos no periodo de provas para as disciplinas de finan¢as, economia,

calculo e estatistica
e Aluguel de espago para estudo
e Aulas semanais de yoga
e Aulas semanais de meditacdo
e Programas de coaching individual
e Programas de coaching em grupo
e Venda de alimentos saudaveis

e Workshops de autoconhecimento

Para essa fase inicial do empreendimento, ndo estd contemplada nenhum tipo de

receita que venha de investidores ou bancos. Porém, dada a visdo de crescimento do

empreendimento através da expansdo de novas unidades, esse tipo de receita pode ser

contemplada em um momento futuro.
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ESTRUTURA DE CUSTOS

As fontes de egressos necessarias para sustentar o empreendimento sdo conforme

descritas abaixo:

e Aluguel do espaco

e Limpeza do espaco

e Empresa terceira para temas de contabilidade

e Empresa terceira para temas de publicidade

e Salérios dos profissionais que irdo fazer parte da equipe Jazz, que sdo professor de
yoga, professor de meditacdo e secretaria (que ira atender os servicos de recepc¢éo
e venda de alimentos). As aulas de reforco escolar e os programas de coaching seréo
ministrados pela propria empreendedora.

e Manutencao do espaco, como contas de luz, agua e gas

e Reposicdo de materiais, como consertos na estrutura e equipamentos dado o tempo
de uso, de material de aula, como canetas, papéis, etc.

e Custo dos produtos de alimentacéo saudavel que serdo vendidos no espaco

e Custo de produtos que serdo oferecidos como amenidades do local (café, agua,
bolo)

RECURSOS CHAVE

Os recursos necessarios para atender a proposta de valor do empreendimento estédo

descritos abaixo conforme a atividade a ser oferecida:

e Aulas particulares:

o Espago reservado

o Mesas e cadeiras

o Professor com conhecimento nas matérias oferecidas
e Aulas em grupo:

o Espaco amplo para acomodar todos os alunos

o Mesas e cadeiras

o Professor com conhecimento nas matérias oferecidas

e Espaco para estudo:



74

o Espaco comodo para estudo
o Mesas e cadeiras
o Disponibilidade de internet
e Aulas de meditacdo e yoga:
o Espago calmo e silencioso
o Profissional capacitado
e SessOes de coaching:
o Espaco reservado

o Profissional capacitado

Além das atividades principais de geracao de receita, 0 empreendimento necessita
de um profissional para atuar na recepc¢do e na venda de alimentos, fazendo com que o
atendimento ao cliente em todos os servicos seja feito de maneira personalizada.
Considerando esse ultimo ponto, é importante mencionar que o0s alimentos serdo
comprados ja preparados, fazendo com que seja necessario contar apenas com um

refrigerador para armazena-los e um micro-ondas para aquece-los.

PARCERIAS CHAVE

Realizar associa¢fes € uma caracteristica importante no dinamismo do mercado
atual, por isso existe um planejamento do Jazz para gerar aliangas estratégicas com outras
empresas, com a finalidade de potencializar suas fortalezas, a partir de aliados que d&o

seguranca ao projeto.

O objetivo é estabelecer parcerias com estabelecimentos que fazem parte da rotina
do publico alvo e que também contribuam para que o individuo alcance um estilo de vida
saudavel, como restaurantes de comidas saudaveis, academias, lojas de nutricdo, etc.
Firmando essas aliancas, a empreendedora pode divulgar servigos desses estabelecimentos

e / ou utilizar produtos dessas marcas em troca de divulgacéo do seu espaco.
Em adicional, para a parte de fornecedores, existem:

e Fornecedor de alimentos saudaveis a serem vendidos no Jazz
e Fornecedor de servico de publicidade, para manutencdo do site, elaboracdo e

impressdo de materiais de divulgacao e de uso interno para aulas
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e Fornecedor de servicos contabeis, para trabalhar com os resultados financeiros da

empresa e fazer a prestacdo de contas para pagamento de impostos

4.3. O mercado

4.3.1. O setor

De acordo com 0 SEBRAE, a definicdo de empreendimentos enfocados no setor de
refor¢o escolar pode ser considerada como: “Auxiliar o individuo a desenvolver as

competéncias que 0 permitam exercer a sua autonomia académica, pessoal e profissional”.

Segundo dados divulgados pela UNESCO (Organizacao das Nac¢des Unidas para a
Educacédo, a Ciéncia e a Cultura), com base em pesquisa realizada em 2002, a taxa de
repeténcia de primeira a quarta série no Brasil chega a 21%, indice considerado alto. Esse

parametro € considerado um dos principais indicadores de qualidade na educacgéo.

As condicdes insatisfatorias de ensino e de aprendizagem do ensino fundamental,
se podem ver refletidas no ensino superior. Os dados do Censo da Educagéo Superior 2015,
divulgados pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
(Inep), revelam que a taxa de desisténcia dos estudantes do ensino superior em 2014 foi de

49% e a de conclusdo, 29,7%.

Foi possivel perceber um acréscimo acentuado na taxa de desisténcia do curso de
ingresso, na avaliacdo da trajetoria dos alunos entre 2010 e 2014. Em 2010, 11,4% dos
alunos abandonaram o curso para o qual foram admitidos, comparado com 49% de taxa de
desisténcia de 49%.

A desisténcia € um pouco maior na rede privada. Enquanto nas universidades
particulares a taxa € de 52,7% ao final dos quatro anos, na publica é de 42,6%. Dos
estudantes que foram monitorados nas instituicdes privadas entre 2010 e 2014, 31,3%

concluiram o curso ao final desse periodo. Na publica, foram 22,5%

A auséncia de orientagdo vocacional durante o ensino médio, dificuldades
enfrentadas no curso e problemas financeiros encarados pelos alunos para se manter na

universidade sdo agravantes que levam ao estudante a desistir do seu curso universitario.
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De acordo com o ministro da Educacdo, Mendonga Filho, o Brasil tem apenas 8%
dos alunos do ensino medio em programas vocacionais, e a falta de orientacdo contribui

para que haja uma desisténcia significativa dos jovens que ingressam no nivel superior.

Dado o panorama brasileiro que evidencia as deficiéncias estruturais do sistema
educacional, empresas que inseridas no mercado de reforco escolar apresentam uma

atividade com um amplo mercado de trabalho.

Especificamente analisando o estado de S&o Paulo, localizacdo aonde estara situada
0 empreendimento, é possivel constatar que a regido apresenta a maior quantidade de
matriculas em cursos universitarios presenciais em relacdo aos demais estados brasileiros,

como descrito na figura abaixo.

Figura 10: Gréfico de distribui¢io de matriculas de cursos universitarios presenciais por estado
(2014)

Distribuicdo Matriculas por estado - Cursos Universitarios
Presenciais-2014
40,0%
34,6%
35,0%
30,0% 26,5%
25,0%
20,0%

15,0%
10,2% i
10,0% . 6,0% 5,8% i
S 3,5%
5,0% 243

0,0%
Sdo Paulo Minas Gerais  Rio de Janeiro Rio Grande do Parand Bahia Santa Catarina Qutros
Sul

Fonte: Censo da Educacéo Superior (2015)

Em adicional, o curso de Administracdo, foco do empreendimento do Jazz, é o
segundo curso presencial mais procurado na rede privada, de acordo com os dados do

Censo da Educacao Superior de 2015.

Dessa maneira, os nimeros do setor se mostram favoraveis a iniciativa a ser

promovida pelo Jazz.
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4.3.2. Analise SWOT

A avaliacdo dos elementos e dados coletados foi considerada na construcdo de uma
matriz SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas), a partir da qual foram
estabelecidos o publico-alvo, posicionamento de mercado, plano operacional e estratégias

de marketing.

Através de uma analise do ambiente interno da organizacdo, ou seja, 0 ambiente
sobre 0 qual a empresa pode agir e manter o controle, sdo determinadas as forcas e

fortalezas da mesma.
FORCAS DO JAZZ

e Localizacdo proxima a universidade Insper, aonde esta situada o seu maior pablico
alvo, além de contar com diversos edificios comerciais ao seu redor

e Infraestrutura interna que promove um ambiente acolhedor e descontraido

e Modelo de servicos inovador, no qual os métodos de ensino sdo personalizados para
entender a problematica de cada aluno, e conta com ferramentas para apoia-los no
caminho para esse desenvolvimento pessoal

e Clientela para aulas particulares e em grupo ja estabelecida pelo reconhecimento

que a empreendedora apresenta dentro da universidade

FRAQUEZAS DO JAZZ

e Apesar de inovador, 0 modelo de negocios é facil de replicar

e Ainda € necessario criar a conscientizacdo nos alunos de como as atividades de
autoconhecimento podem apoia-los

e Por enquanto, o reconhecimento do Jazz esta extremamente atrelado a imagem da

empreendedora

Considerando os fatores sobre os quais a empresa ndo tem controle, ou seja, 0

ambiente externo a mesma, € possivel identificar as oportunidades e ameagas ao modelo de
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negocios. Esses fatores podem ser tais como o clima, taxa de juros, mudancas de legislacéo,

politicas ambientais, guerras, embargos econémicos, crises econémicas, eleicoes.

OPORTUNIDADES DO JAZZ

e Expandir a empresa com unidades préximas a outras universidades de alto poder
aquisitivo, como ESPM, PUC e FGV

e Ampliar o portfolio de aulas a serem oferecidas, considerando as matérias que
oferecem demanda para os cursos de Administracdo e Economia do Insper, ou seja,
matérias em que os alunos desses cursos apresentam dificuldades de ensino e

buscam por reforco escolar fora da universidade

AMEACAS DO JAZZ

e Dificuldade de encontrar profissionais que apresentem um perfil equivalente ao da
empreendedora, para manter a o0 reconhecimento da empresa por parte dos alunos
que ja foram sua clientela

e Frente a crises econdmicas, servicos de desenvolvimento pessoal séo classificados

como nao prioritarios, reduzindo demanda

Figura 11: Matriz SWOT para o empreendimento Jazz

AJUDA ‘ | ATRAPALHA
o FORC FRAQUEZAS
E Localizagdo
w d . Modelo de negdcios facilmente replicavel
= Infraestrutura interna . L
2 L Necessidade de conscientizagdo
- Modelo de servicos inovador * Imagem do Jazz atrelada a empreendedora
* Clientela estabelecida g P
g OPORTUNIDADES AMEACAS
o
w Expansdo de unidades L .
; . . Competéncias especificas
*  Ampliar portfdlio de aulas . .
w Crises econémicas

Fonte: Elaborado pela autora
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O seguimento da definicdo dos pontos da matriz SWOT é criar planos de acéo que

ressaltem as forcas do empreendimento, corrijam suas fraquezas, potencializem as

oportunidades e mitiguem as ameagas, conforme apresentado na tabela que segue abaixo.

Tabela 4: Planos de acédo para analise SWOT do Jazz

ANALISE

Localizagdo

PLANO DE AGAO

Focar em estratégias de marketing no local

Infraestrutura interna

Utilizar a imagem do local como propaganda

Forgas

Modelo de servigos inovador

Destacar na estratégia de comunicagdo a proposta de
valor que ndo apresenta concorrentes locais

Clientela estabelecida

| Segmentar estratégias de marketing para esse publico que
| tem acesso
Coletar depoimentos para utilizar na publicidade

Modelo de negdcios replicavel

| Comunicar nas estratégias de marketing que o Jazz foi o
pioneiro no ramo

Fraquezas

Necessidade de conscientizagdo

Apresentar depoimentos e estudos cientificos que
| comprovam a eficacia dos cursos de autoconhecimento

Imagem atrelada a empreendedora

[ldentificar as caracteristicas da empreendedora que fazem
| das suas aulas atrativas e capacitar funcionarios para que
| também as representem

Oportunidades

Expansdo de unidades

Identificar possiveis mercados alvo e comegar com
algumas agdes de marketing locais para ganhar
reconhecimento de marca

Ampliar portfélio de aulas

Mapear outras matérias que trazem demanda para aulas
de reforgo e capacitar professores para ministra-las

Mdo de obra especifica

| Desenvolver um curso de capacitagdo préprio da empresa

Ameacgas

Crises econdmicas

Atrelar ao plano de agdo para necessidade de
conscientizacao

Fonte: Elaborado pela autora

Esses planos de acdo servirdo como base e serdo explorados no desenvolvimento

dos planos operacionais e de marketing da empresa.

4.3.3. As cinco forcas de Porter

Como citado na revisdo literaria, outra ferramenta para compreender o0 mercado no

qual o empreendimento serd inserido é a analise das cinco forcas de Porter, que permite

avaliar o ambiente competitivo e as oportunidades apresentadas.
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Para 0o ambiente do Jazz, foi realizada a seguinte andlise de seu ambiente,

considerando as cinco forcas:

CONCORRENTES

Apesar de ndo haver no mercado proximo ao Insper alguma empresa que forneca a

mesma combinacdo de servicos que 0 Jazz, 0s maiores concorrentes do empreendimento

sdo:

Video aulas do Insper: mesmo que ndo apresentem um modelo de atendimento
personalizado, as video aulas divulgadas pelos proprios professores do Insper séo
fortes concorrentes ao servico de aulas particulares do Jazz, dada a confianga que
se tem de que os professores sabem exatamente qual serd o conteldo que sera
cobrado em provas. Para esse tipo de concorrente, é necessario que o Jazz se
posicione como um método de ensino personalizado e com uma linguagem mais
acessivel a realidade dos alunos, além de demonstrar casos de sucesso de pessoas
que conseguiram sua aprovacao na faculdade devido as aulas particulares ou em
grupo que fizeram no Jazz.

Professores de aulas particulares: da mesma maneira pela qual a empreendedora
conseguiu seu reconhecimento dentro da universidade através de aulas particulares,
outros profissionais independentes também realizam o mesmo trabalho e trazem sua
clientela estabelecida. Para ndo correr o risco de perder alunos a outros professores,
é importante vender a ideia do espa¢o Jazz como uma iniciativa que gera beneficios
além do aprendizado, e oferece outras ferramentas complementares para o
desenvolvimento individual. Em adicional, é necessario estabelecer uma estratégia
de comunicacdo na qual se apresente de maneira clara que, apesar do Jazz ser um
espago para muitas pessoas, o atendimento personalizado se mantém e é uma das

grandes fortalezas do modelo de negdcios.

COMPRADORES

Como citado anteriormente, o publico alvo do empreendimento sdo estudantes

universitarios de faculdades alto poder aquisitivo (em especial da faculdade Insper), e que
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estdo cursando carreiras de Administracdo ou Economia. E € sobre as necessidades desse
publico que serdo alocados 0s recursos atuais para as iniciativas de marketing e experiéncia

ao consumidor.

Porém, existem outros dois tipos de publico que podem usufruir dos servicos do
Jazz, que s&o alunos de pos-graduacdo e funcionarios de empresas estabelecidas em locais

proximos a empresa.

ENTRANTES

O investimento para abrir uma empresa similar ao Jazz ndo é muito alto, pois é
necessario alugar um espaco no qual se possa ter silencio para estudo e praticas de
meditacdo, yoga e coaching, e investir em mesas, cadeiras, projetores e materiais de

escritério.

Porém, o diferencial do Jazz esta na experiéncia oferecida pelo cliente, que cuida
dos menores detalhes, desde o design do espaco até a personalizacdo da atencdo, que
demanda recursos e planejamento para a estratégia do negdcio.

SUBSTITUTOS

Existem redes especializadas em aulas particulares, como o caso da Tutores, que
foram eleitos como melhor franquia para se investir no ano de 2016, que apresentam baixo
custo de investimento e alto reconhecimento no mercado. Entretanto, o publico atendido
pelo Jazz é mais exigente e busca por servicos personalizados. Assim sendo, apesar de
servigos como o da Tutores apresentarem um viés de substitutos (principalmente em
momentos de crise), a proposta do Jazz esta mais de acordo com o publico para o qual ele

foi desenhado.

FORNECEDORES

Como se tratam de servicos, 0 Jazz ndo conta com fornecedores de matérias-primas,

apenas com fornecedores de servicos auxiliares para gerenciamento da empresa, tais como:
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e Agéncia de publicidade: para desenho e impresséo de arquivos
e Agéncia de contabilidade: para gerenciar os resultados contabeis da empresa
e Fornecimento de alimentos saudaveis: para serem comercializados de maneira

complementar as atividades principais do espaco

Nenhum dos trés fornecedores apresenta grandes riscos ao estabelecimento, dado
que ndo sdo primordiais a operacdo rotineira do empreendimento e existem diversas opgoes

de mercado para que sejam substituidos em caso de problemas.

Figura 12: Analise das 5 forcas de Porter para o empreendimento do Jazz

Baixo Custo
Abrir uma franquia de reforgo escolar apresenta
um investimento baixo, o valor do Jazz consiste na s
dificuldade de replicar a sua experiéncia ao
consumidor

Video aulas e Prof Particulares
Apesar de apresentarem material bem organizado,
nio traem toda a experiéncia personalizada que
propoe o Jazz

Servigos auxiliares
Agéncia de publicidade, agéncia
contabil, fornecimento de Frmeaais
alimentos sdo os fornecedores do
Jazz que ndo apresentam riscos
elevados em caso de quebras de
contrato

Concorrentes Compradores

5

Estudantes de Ensino Superior
Atualmente focado em alunos do Insper, o modelo

Tutores Substitutos . .
Franquia de reforco escolar com baixo custo de pode ser facilmente replicado para outras escolas
investimento reconhecida nacionalmente % de Administragdo e Economia, que apresentam
grande demanda em SP

Fonte: Elaborado pela autora

Complementando o modelo de Porter (1999) pelo conceito de rede de valor,
proposto por Bandenburger e Nalebuff (1996), no qual passam a considerar 0s
complementadores como uma das forgas competitivas da rede, é possivel definir que as
aliancas estratégias que a empresa pode fazer com outros empreendimentos que fazem parte
da rotina dos alunos e que representam um estilo de vida saudavel (assim como definido na
descri¢do do Canvas) serdo consideradas como complementadoras as forcas competitivas

do Jazz.
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A partir da definicdo das cinco forcas de Porter, é possivel analisar os fatores que
determinam a rentabilidade da industria (influéncias em precos, 0s custos e o investimento
necessario das empresas em um certo setor), que servira de base para as anélises realizadas

dentro do plano financeiro do Jazz.

4.3.4. Pesquisa de Mercado

O presente item tem como objetivo apresentar o resultado de duas pesquisas
realizadas com atuais alunos da empreendedora, com o intuito de concluir qual é o perfil
do seu publico alvo (idade, rotina, etc.), suas preferéncias em relacdo as atividades
oferecidas pelo Jazz e horérios para frequentar o estabelecimento, assim como percepcao

do servico oferecido.

A pesquisa foi realizada com alunos do Insper que ja tiveram algum tipo de contato
com a empreendedora (por meio de aulas particulares), sejam eles em inicio ou término da

faculdade.

Nos proximos itens, serdo apresentados 0s grupos entrevistados, o roteiro seguido

para as pesquisas, as perguntas aplicadas, assim como os resultados obtidos.

GRUPOS DE CLIENTES ENVOLVIDOS NA PESQUISA

Foram realizadas duas pesquisas diferentes com a base de alunos da empreendedora.
A primeira, uma pesquisa quantitativa, aplicada como um formulario online, que tinha
como objetivo entender o perfil do publico alvo e identificar quais as caracteristicas
operacionais que deveriam estar presentes no Jazz. Ja a segunda, realizada na forma de
entrevista, foi desenhada para entender a rotina dos alunos, lugares que frequentam, para

poder delinear as aliangas estratégias do empreendimento.

Ambas as pesquisas foram realizadas com alunos do Insper, tanto iniciantes na
universidade quanto veteranos. Todos os alunos estdo cursando as carreiras de

Administracdo e Economia, que define o foco das intencgdes estratégicas da empreendedora.
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CAUSAS DE DISTORCAO
Foram levantadas algumas causas possiveis de distor¢do das respostas:

e Questionario parecer longo demais, e causar impaciéncia;
e Falta de interesse em responder a pesquisa;
e Falta de tempo para responder a pesquisa;

e Falta de conhecimento amplo da faculdade.

MODELO DE PESQUISA

Para a pesquisa de horérios e preferéncias de atividades, foi desenhado um
questionario quantitativo, Gtil para analises estatisticas dos resultados obtidos. As
informacdes desse tipo de questionario sdo obtidas de forma fragmentada, com perguntas
baseadas em respostas padronizadas, e permitem que os resultados sejam apresentados de

maneira numeérica.

Ao planejar o levantamento de dados para entendimento da rotina dos alunos, optou-
se por entrevistas qualitativas, que permitem a analise de perspectivas multiplas, permitindo
uma avaliacdo completa de como 0s eventos sdo interpretados por uma populagédo
especifica, que vai além da sua quantificacdo ou identificacdo (como no caso da
quantitativa). A melhor forma para avaliar esse tipo de pesquisa se da por meio de resumos,
interpretacdo e integracdo. Esse tipo de entrevista foi eleito para a finalidade de
entendimento de rotina porque acredita que com ela pode-se agregar mais informacéo ao
trabalho, visto que é possivel obter respostas abrangentes e descobrir novos temas ao longo

das préprias entrevistas.

QUESTIONARIO

Em ambas as pesquisas, o questionario foi mantido o mais objetivo e curto possivel,
para diminuir o tempo em que os alunos teriam que disponibilizar para responde-lo,
minimizando possiveis distor¢fes nos resultados. Além disso, também foi pensado no tipo
de linguagem a ser utilizado, para que o tom da pesquisa se apresentasse de maneira

informal e ndo associar a imagem do Jazz a algo sério e entediante.
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O questionério para andlise de preferéncias foi disponibilizado como apresentado

abaixo:

Tabela 5: Questionario de preferéncia dos alunos

PERGUNTA

Qual a sua idade?

Vocé mora em Séo Paulo?

Vocé é estudante universitario?

Vocé ja participou de algum servico
oferecido pelos criadores do Jazz?

Se sim, qual a sua percepgao das
FORTALEZAS do servi¢o
oferecido?

E qual a sua percepgdo das
OPORTUNIDADES do servico
oferecido?

Vocé ja pratica alguma das
modalidades abaixo? [Meditagéo /
Yoga / Aulas particulares / Aulas em
grupo / Coaching Individual /
Coaching em grupo / Lugar privado
para estudo / Inglés / GMAT]
Quais seus servicos de interesse e
qual com qual frequéncia gostaria de
estar presente? [Meditacdo / Yoga /
Aulas particulares / Aulas em grupo /
Coaching Individual / Coaching em
grupo / Lugar privado para estudo /
Inglés / GMAT]

Quais horérios vocé frequentaria o

Jazz?

TIPO DE RESPOSTA

Fechada com resposta

Unica

Fechada com resposta
Unica
Fechada com resposta

Unica

Fechada com resposta

Unica

Aberta

Aberta

Fechada com resposta
Unica (para cada uma
das atividades

mencionadas)

Fechada com resposta
Unica (para cada uma
das atividades

mencionadas)

Fechada com multipla

escolha

POSSIBILIDADE DE
RESPOSTA
Menos de 17 anos / De
17a19anos/De 20 a
22 anos/ De23a25
anos / De 26 a 27 anos /
Mais de 28 anos
ZS/ZN/zO/zZL/
Centro / Outros (aberta)
Insper / PUC / FGV /
Outro (aberto) / Ndo

Sim/ Nao

NA

NA

Diéario / Semanal /
Quinzenal / Mensal / Ja

pratiquei / N&o pratico

Diério / Semanal /
Quinzenal / Mensal /
OcasiBes Especiais /

Nao tenho interesse

7h-9h/9h-11h/11h-
13h/13h - 15h / 15h -
17h/17h-19h / 1%h -
21h / Depois das 21h

FINALIDADE

Conhecer publico

Conhecer publico

Conhecer publico

Analisar se o publico ja
teve alguma aula com a
empreendedora
Entender pelo olhar do
cliente os pontos fortes
do empreendimento
Entender pelo olhar do
cliente os pontos fracos

do empreendimento

Validar atividades a
serem oferecidas pelo

Jazz

Conhecer a preferéncia
de servicos e possiveis
combinagdes de pacotes

para futuras promogdes

Cruzar com as respostas
de servico e encontrar

horérios adequados para
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Vocé sabe 0 que é e para que serve
Coaching?

Vocé tem consciéncia do impacto
que a sua alimentacdo pode gerar na
sua performance (atividades fisicas,

sono, concentragdo, disposicdo...)?

Vocé segue uma alimentacéo
saudavel?

Vocé consome... [Suco Detox /
Castanhas / Frutas Secas / Saladas /
Lanches Naturais / Comidas
organicas / Snacks Fits]

Voce sabe o que é Bullet Proof
Coffee?

Sabendo que o Bullet Proof Coffee
pode te ajudar na sua produtividade,
vocé consumiria caso vendesse perto
da sua faculdade?

Vocé se deslocaria até o Jazz para

consumir esses produtos saudaveis?

Depois de conhecer um pouco mais

sobre nossa proposta de servigo... O

que te levaria a escolher 0 Jazz como
um suporte ao seu crescimento

pessoal?

Muito obrigada por ter compartilhado
com a gente suas preferéncias!
Agora, queremos conhecer um

pouquinho mais de vocé para poder
te oferecer um servigo super
personalizado.... Conta para a gente,
0 que vocé consideraria como sua
grande caracteristica de destaque
dentro dos seus amigos?

E qual seria o tipo de atitude /
situacdo que vocé mais odeia ter que
presenciar?

Obrigada por fazer parte da criagdo
desse novo conceito de

empreendimento pessoal! Se quiser,

Fechada com resposta

Unica

Fechada com resposta

Unica

Fechada com resposta
Unica
Fechada com resposta
Unica (para cada uma
das atividades
mencionadas)
Fechada com resposta

Unica

Fechada com resposta

Unica
Fechada com resposta

Unica

Fechada com resposta

Unica

Aberta

Aberta

Aberta

Sim/ Néao

Sim/ Néao

Sim/ Néao

Diario / Semanal /

Quinzenal / Mensal /

Nao

Sim/ Néao

Sim / Néo / Talvez

Sim / Néo / Talvez

Sim / Néo / Talvez

NA

NA

NA

oferecer cada

modalidade

Validar protétipo de
Coaching Individual

Validar protétipo de
Alimentagao saudéavel

Validar protétipo de

Alimentagao saudavel

Validar prot6tipo de
Alimentacao saudavel

Validar prot6tipo de
Alimentacdo saudavel

Validar prot6tipo de
Alimentacao saudavel

Validar prot6tipo de

Alimentagao saudavel

Avaliar se a escolha dos

clientes é diretamente

relacionada a Pamela ou

se 0 ambiente j& gera
algum tipo de

independéncia

Conhecer perfil do
publico: analitico ou

comunicativo

Conhecer perfil do
publico: analitico ou

comunicativo

Criar base de dados
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deixe seu e-mail para receber nossas

novidades

Fonte: Elaborado pela autora

Considerando a pesquisa qualitativa, ela contava apenas com a pergunta “De acordo
com a sua rotina, quais sao os lugares que vocé mais frequenta? . Com essa pergunta, era
possivel avaliar o tempo que os alunos passam na universidade, além de outros lugares de
interesse dos mesmos. Como perguntas de controle, se perguntavam os nomes dos lugares

em especifico e quais lugares eram mais representativos de um estilo de vida saudavel.

APLICACAO

O questionario foi aplicado por meio de um formulario feito através das ferramentas
do Google, e enviado para os alunos pela prépria empreendedora. Dessa maneira, era
possivel estabelecer facil acesso a pesquisa por parte dos alunos, além de aumentar a
quantidade de respostas por manter uma comunicacao direta da empreendedora com 0s

alunos, ou seja, ndo era visto como um simples e-mail de marketing.

Ja a entrevista sobre rotinas, foi feita presencialmente pela empreendedora, de uma
maneira informal, na qual a mesma aproveitou para divulgar os servicos que serdo

oferecidos no estabelecimento.

PESSOAS QUE PARTICIPARAM DA PESQUISA

A pesquisa quantitativa foi enviada a 200 alunos, que compde a base de clientes
atuais da empreendedora para aulas particulares e aulas em grupo. Foram obtidas 61
respostas, de alunos que compfe tanto o grupo de iniciantes na universidade quanto

veteranos.

Quanto a entrevista qualitativa, foi realizada com 13 alunos, com o0s quais a
empreendedora tem mais contato e tem seguranca de que serdo clientes do Jazz. Dentre
esses alunos, 40% sdo alunos veteranos e 0s demais iniciantes (1° e 2° anos) da universidade

Insper.
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RESULTADOS

De acordo com a pesquisa realizada pelo formulario do Google, o perfil encontrado
para a maioria dos alunos que pretende usufruir dos servigos do Jazz é de estudantes do
Insper de 20 a 22 anos, com caracteristicas predominantemente analiticas e que ainda nao
praticam as atividades oferecidas pelo Jazz, além de aulas particulares ou em grupo.

As atividades mais procuradas séo as aulas de reforco escolar e lugar para estudos,
que representa o reconhecimento da empreendedora nesses servi¢os. Porém, a maioria do
publico, apesar de jovem, apresenta interesse nas praticas de coaching e meditacéo,

seguidos por 46% de alunos que poderiam fazer aulas de yoga.

Figura 13: Gréfico de interesse de atividades por alunos

% Alunos que apresentam interesse em cada atividade

90%
80%
80%

70% 66% 66%
60% 52% 52%
50% 46%
40% 36%
33%
30% 3
30%
20%
10%
0%
Coaching GMAT Inglés Yoga Meditacdo Coaching Lugar Aulas em Aulas
em grupo individual privado para  grupo particulares

estudo

Fonte: Elaborado pela autora

Os horarios para oferecimento de cada atividade ficam concentrados no periodo das

17h as 21h, que coincide com os horérios de aulas desses estudantes.
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Tabela 6: Preferéncia de horarios por atividade

ATIVIDADE 7h-9h | 9h-11h (11h - 13h{13h - 15h | 15h - 17h17h - 19h | 19h - 21h | Depois das 21h
Yoga 11% ‘
Meditac&o 11%
Aulas particulares 11%!
Aulas em grupo
Coaching individual
Coaching em grupo
Lugar privado para estudo
Inglés
GMAT

Fonte: Elaborado pela autora

Também foram analisadas quais eram as preferéncias de alunos por atividades
combinadas, para que pudessem programar pacotes de promocGes para promover Servicos
além das aulas de reforco. Como se pode analisar no grafico abaixo, a procura combinada
por aulas de meditacdo ou yoga juntamente com 0s servigos académicos € a com maior
porcentagem de adeptos. Porém, é importante ressaltar que 40% dos respondentes disse

ndo saber qual a finalidade de sessdes de coaching.

Figura 14: Gréfico de interesse em combos de atividades por alunos

% Alunos que tem interesse em combos de

atividades
60%
49%
50% 46%
39%
40%
30%
20%

20%
10%

0%

Somente Aulas Yoga ou Meditacdo + Aulas + Coaching Aulas +Yoga ou
Coaching Meditacdo

Fonte: Elaborado pela autora

Em relacdo a validacdo do protdtipo de alimentacdo saudavel, mais de 85% dos

estudantes entende a importancia de uma alimentagéo saudavel e consome pelo menos dois
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dos sete alimentos destacados com frequéncia diaria. Entretanto, 75% dos alunos considera
que apresenta um estilo de alimentacdo saudavel, mesmo que 10% entenda a sua
importancia. Especificamente em relacdo ao café bullet proof, mais de 85% dos alunos ndo
conhece esse tipo de produto, porém dada a explicacao das suas utilidades, apenas 10% néo
tem interesse em consumi-lo. Para finalizar esse protétipo, a maioria dos alunos disse que
se deslocaria até o Jazz para comprar esse tipo de alimentacdo. Entretanto, ndo foi
especificada no comeco da pesquisa aonde estd localizado o empreendimento. Dada a
proximidade do estabelecimento com a universidade, provavelmente a porcentagem de
alunos com interesse em se mover até o estabelecimento para compra de alimentos sera

maior.

Para concluir a pesquisa quantitativa, foram analisadas as razdes pelas quais 0s
alunos frequentariam o Jazz e as fortalezas do servico oferecido pela empreendedora nas
aulas particulares. Ambos as preguntas resultaram que método de ensino da Pamela e a

personalizacdo do atendimento oferecido por ela sdo seus pontos fortes de atuacéo.

Figura 15: Grafico de raz@es pelas quais os alunos frequentariam o Jazz

Razoes para frequentaro Jazzpor % de alunos
50%
45%
40% 38%

44%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

13%

5%

Ambiente Pessoas conhecidas Diferentes servicos Método ensino
oferecidos dentro de um
mesmo lugar

Fonte: Elaborado pela autora
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Figura 16: Grafico de fortalezas apresentadas pelo servico oferecido pela empreendedora

Fortalezas das aulasda empreendedora por % de alunos

50% 47%

30%

20% 17%

10%
3%

Preco do servico Ambiente de aula Método de ensino Personalizacdo de
atendimento

Fonte: Elaborado pela autora

Infelizmente, a pergunta que se refere as oportunidades do servigco atualmente
oferecido nao foi bem compreendida pelos alunos, e por isso suas respostas ndo estao sendo

contabilizadas.

Para a parte da pesquisa qualitativa, foi descoberto que os alunos passam a maior
parte do tempo dentro da universidade ou nas suas redondezas, que os horarios de aulas

podem variar dentre uma das duas opgOes abaixo:

e Aulas das 7h30 as 9h30 e das 13h30 as 15h30
e Aulas das 9h45 as 11h45 e das 15h45 as 17h45

Nos horérios livres e fim de semana, a maioria dos alunos frequenta academia,
restaurantes, shoppings, livrarias, centros de estética, bares e casas noturnas. Para focalizar
nas possiveis aliangas que o Jazz pode fazer para impulsionar as suas vendas e
reconhecimento, foram contabilizadas apenas academias, restaurantes que ndo séo do estilo
fast food ou puramente de comidas pouco saudaveis (como hamburguerias), shoppings e
academias. Bares e casas noturnas também foram excluidos da analise por ndo
representarem a imagem que deve ser associada ao Jazz. Com esses filtros, os principais

locais selecionados para possiveis parcerias sao:
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Tabela 7: Principais lugares para tentar aliancas estratégicas

Local Tipo % de alunos que frequenta
Reebok Academia 38%
Bodytech Academia 38%
Kitchin Restaurante 31%
Frutaria Restaurante 31%
Empério Frutaria Restaurante 31%
Nakka Restaurante 23%

Fonte: Elaborado pela autora

Com os resultados obtidos nas duas pesquisas, sera possivel desenhar o plano
operacional da empresa, considerando quais atividades proporcionar, quais horarios de
atendimento e o perfil dos funcionarios que devem trabalhar no Jazz. E em adicional,
alinhar o plano de marketing com o perfil do publico alvo, ressaltando fortalezas,
conscientizando os alunos da importancia das atividades de autoconhecimento e
impulsionando vendas de acordo com os principais pacotes de atividades e divulgando a

marca em lugares de alta circulacdo desses estudantes.

4.4. Plano Operacional

Embasado nos resultados obtidos na pesquisa de mercado realizada com os alunos
atuais da empreendedora, o presente capitulo apresenta 0s pré-requisitos necessarios para
viabilizar a operacdo do Jazz, como seus recursos fisicos, a necessidade de pessoal e o perfil
esperado para essas pessoas, assim como as atividades a serem realizadas (com seus

respectivos responsaveis, frequéncia e quantidade de publico a ser atendido).

4.4.1. Recursos Fisicos Necessarios

Para esse item, ndo sera detalhado qual o layout proposto para o Jazz, pois o espago

ja foi alugado e as salas ja foram definidas pela empreendedora, de acordo a isolagéo
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acustica das mesmas, para garantir que as aulas de autoconhecimento sejam realizadas o

devido silencio que necessitam.

Dessa forma, nesse item sera listado 0s recursos necessarios para a operacao, assim

como ja descrito no capitulo sobre o Canvas do empreendimento.

Aulas particulares:

©)

(@]

o

o

1 sala reservada
1 mesas para 2 pessoas
2 cadeiras

Folhas sulfite e canetas para escrever a matéria

Aulas em grupo:

o

o

o

o

1 sala ampla para acomodar todos os alunos
12 mesas individuais

12 cadeiras

1 mesa para a professora

Lousa para explicar a matéria

Projetor para apresentar os slides do contetdo da matéria

Espaco para estudo:

o

o

o

o

1 sala cbmoda para estudo
6 mesas amplas de estudo
24 cadeiras

Disponibilidade de internet

Aulas de meditacdo e yoga:

o

o

©)

1 sala calma e silenciosa
5 tapetes para préaticas da aula

Aparelho de som para disponibilizar musicas quando necessario

Sessdes de coaching:

©)

o

o

©)

©)

1 sala reservada

1 cadeira para a profissional

1 sofé para o aluno

1 pequena lousa para exercicios

Aparelho de som para disponibilizar musicas quando necessario

Facilidades
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4.4.2.

2 banheiros

1 cozinha

Mesa e cadeira para recepcéo

Telefone, computador e internet para contatos

Necessidades de Pessoal

Para oferecer todos os servigcos e prezar pela manutencdo do aparelho, serdo

necessarios contratar profissionais para as seguintes fungoes:

e Professor de aulas particulares

(@]

o

Esse professor serd encarregado de todas as aulas de célculos, financas,
estatisticas e economia

Precisa ter conhecimento das matérias e ciéncia do que é cobrado nas provas
do Insper

E necessario que apresente um perfil comunicativo, paciente com as dividas
dos alunos, interesse em descobrir os motivos pelos quais o0 aluno esta
necessitando de ajuda (para fazer uma ligacdo com as outras atividades de
autoconhecimento) e desenvolva uma linguagem acessivel a realidade do
aluno

Esse papel seréd executado pela propria empreendedora

e Professor de aulas em grupo

o

o

Esse professor serd encarregado de todas as aulas de célculos, financas,
estatisticas e economia

Precisa ter conhecimento das matérias e ciéncia do que é cobrado nas provas
do Insper

E necessario que apresente um perfil comunicativo, paciente com as dividas
dos alunos, e desenvolva uma linguagem acessivel a realidade do aluno

Esse papel serd executado pela prépria empreendedora

e Professor de yoga

o

o

Esse professor sera encarregado de todas as aulas de yoga

Precisa ter formacao prévia para oferecimento da préatica
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Precisa ser um profissional dindmico que consegue se moldar em diferentes
situacOes, para oferecer uma aula com perfil mais descontraido para os
alunos da universidade, assim como uma aula mais introspectiva para alunos
que venham de empresas vizinhas ao Jazz

Na mesma linha, é necessario que o professor entenda a rotina e a realidade
desses dois grupos de alunos, para que possa trazer essa tematica

diferenciada em cada tipo de aula

Professor de meditagéo

o

Deve apresentar o mesmo perfil do professor de yoga, porém com formacao

prévia em aulas de meditacéo

Profissional para coaching

o

o

Esse profissional sera responsavel por realizar as sessfes de coaching
individuais e em grupo

Precisa ter formacédo prévia para oferecimento da pratica

E necessario que apresente um perfil comunicativo, que desenvolva uma
linguagem acessivel a realidade de cada aluno, porém com iniciativa para
impulsiona-lo as acdes que levam ao caminho do seu desenvolvimento

Esse papel seréd executado pela propria empreendedora

Secretaria

o

Profissional que estard& a cargo das fungBes administrativas do
empreendimento, da manutencdo e supervisao dos ambientes e recepcdo dos
alunos

Deve apresentar conhecimento na utilizacdo de computadores, planilhas em
Excel, gerenciamento de contas bancérias

E necessario que tenha um perfil descontraido, comunicativo e respeitoso,
pois representara a imagem do Jazz perante os alunos. Em adicional, deve
ser uma pessoa comprometida e responsavel, dado que o cumprimento das
suas atividades dentro de prazos pré-estabelecidos é crucial para 0 sucesso

das operacgdes do Jazz

Faxineira

©)

o

Sera responsavel pela manutencéo e limpeza de todos os ambientes do Jazz

Recomendavel que ja tenha experiéncia prévia
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e Gerente

©)

4.4.3.

Profissional que ird tomar as decisbes para parte operacional, financeira e
estratégica do empreendimento, além de estabelecer aliancas estratégicas e
supervisionar a equipe de trabalho

Necesséaria formacédo prévia em cursos de Engenharia ou Administragdo
Conhecimento em financas, marketing e negociacéo

Perfil analitico e de lideranca

Esse papel seré executado pela propria empreendedora

Atividades a serem realizadas

O horério de atendimento do Jazz sera de segunda a sextas-feiras das 8h as 21h, e

aos sabados das 8h as 15h. Abaixo, seguem as atividades que deverdo ser realizadas nesse

periodo:

e Aulas particulares

o

o

o

Proposta: Oferecer aulas personalizadas para as disciplinas de financas,
economia, calculo e estatistica

Frequéncia: Diaria

Horérios: Durante o horario de atendimento do Jazz, excluindo o periodo
em que a profissional estard ocupada com as atividades de coaching, aulas
em grupo ou fungdes gerenciais

Duracéo: de 1h a 1h30

Responsavel: Empreendedora

e Aulas em grupos

o

Proposta: Oferecer aulas dindmicas para grupos de até 12 pessoas para as
disciplinas de financas, economia, calculo e estatistica, durante a época de
provas

Frequéncia: Bimestral

Horéarios: a serem definidos de acordo com a semana de provas dos alunos
Duragéo: 2h

Responsavel: Empreendedora
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Espaco para estudo

©)

(@]

©)

Proposta: Oferecer um espaco silencioso para os alunos possam estudar de
maneira independente.

Frequéncia: Diaria

Horérios: Durante o periodo de atendimento do Jazz

Responsavel: Secretaria sera responsavel por supervisionar o ambiente

Aulas semanais de yoga

©)

o

o

Proposta: Apresentar aulas de yoga direcionadas para cada tipo de publico
de acordo com o horario no qual serd ministrada

Frequéncia: 4 aulas por semana

Horérios: serdo ministradas nas tercas e quintas-feiras, sendo que serd uma
aula pela manha as 8h e outra pela tarde as 18h.

Duracdo: 1h

Responsavel: Professor de yoga

Aulas semanais de meditacéo

o

o

o

Proposta: Apresentar aulas de meditacdo direcionadas para cada tipo de
publico de acordo com o horario no qual serd ministrada

Frequéncia: 4 aulas por semana

Horéarios: serdo ministradas nas segundas e quartas-feiras, sendo que sera
uma aula pela manha as 8h e outra pela tarde as 18h

Duragéo: 1h

Responsavel: Professor de meditacao

Programas de coaching individual

o

o

o

Proposta: Levar o aluno a um objetivo pessoal de autoconhecimento em
sessOes privadas

Frequéncia: pacotes de 10 sessfes semanais

Horarios: de acordo com a disponibilidade do aluno

Duragéo: 1h por sessdo

Responsavel: Empreendedora

Programas de coaching em grupo

o

o

Proposta: Levar um grupo de alunos a um objetivo em comum de
autoconhecimento em sessdes em grupo

Frequéncia: pacotes de 10 sessfes semanais
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o Horarios: de acordo com a disponibilidade dos alunos
o Duracdo: 1h por sessdo
o Responsavel: Empreendedora
e Venda de alimentos saudaveis
o Proposta: vender alimentos para lanches com a proposta de alimentacdo
saudavel que completa as ferramentas oferecidas pelo Jazz e sua visdo de
sociedade
o Frequéncia: Diaria
o Horérios: Durante o horério de atendimento do Jazz
o Responsavel: Secretéria
e Funcbes administrativas
o Proposta: Atendimento na secretaria, atendimento de ligagdes, recepgéo,
agendamentos, sanar duavidas, receber pagamentos, supervisionar
ambientes, comprar insumos faltantes (materiais de escritério e alimentos)
o Frequéncia: Diaria
o Horérios: De segunda a sexta-feira das 8h as 20h, e de sabados das 8h as
15h
o Responsavel: Secretéria
e Palestras sobre 0 Jazz e seus servicos
o Proposta: Realizar palestras em universidades e estabelecimentos parceiros
para divulgar os servi¢os do Jazz e seus beneficios
o Frequéncia: durante o periodo de baixa demanda do Jazz (férias escolares)
o Horérios: a serem definidos
o Duragéo: 2h
o Responsavel: Empreendedora
e Workshops de autoconhecimento
o Proposta: Realizar workshops para divulgar os servigos do Jazz e seus
beneficios, através da amostra de uma experiéncia de coaching, meditacdo
ou yoga
o Frequéncia: durante o periodo de baixa demanda do Jazz (férias escolares)
o Horérios: a serem definidos
o Duragéo: 2h

o Responsavel: Empreendedora
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Buscar parcerias

©)

(@]

o

Proposta: Ligar para os estabelecimentos listados na rotina dos alunos para
apresentar 0 Jazz e perguntar se existe interesse para uma reunido de
proposta de parceria

Frequéncia: 1 vez por semana no inicio da operacdo e depois quando houver
necessidade para manutencédo da relacao

Horarios: Durante o horério comercial

Responsavel: Secretéria

Estabelecer parcerias

o

o

o

Proposta: Participar de reunido pré-agendadas para possiveis parcerias, na
qual se deve apresentar o Jazz e os beneficios de uma alianca estratégica,
assim como 0s termos de contrato

Frequéncia: por evento

Horarios: por evento

Duracdo: 1h

Responsavel: Empreendedora

Manter o ambiente limpo

o

o

o

Proposta: Cuidar dos ambientes do Jazz para sempre estejam limpos e
representem a imagem do espaco como digna de uma vida saudavel
Frequéncia: Diario

Horarios: Das 6h as 16h de segunda a sexta-feira

Responsavel: Faxineira

Controlar finangas

o

Proposta: Analisar 0s gastos e receitas realizadas, assim como suas
projecoes

Frequéncia: Semanal

Horéarios: de acordo com disponibilidade de agenda

Duragéo: 1h

Responsavel: Empreendedora
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e Rever o plano estratégico do negocio

©)

©)

o

Proposta: Analisar resultados financeiros, demandas por atividades,
sugestdes dos alunos, tendéncias de mercado, performance dos funcionarios
e tomar decisdes estratégicas para 0s proximos meses

Frequéncia: Mensal

Horéarios: de acordo com disponibilidade de agenda

Duracéo: 3h

Responsavel: Empreendedora

e Reunido de equipe

(@]

Proposta: A partir da analise do plano estratégico, comunicar as mudangas
de operacionais aos funcionarios e realizar sessdes de avaliacdo de
desempenho com cada um

Frequéncia: Mensal

Horérios: de acordo com disponibilidade de agenda

Duragéo: 2h

Responsavel: Empreendedora com participacdo de todos os funcionarios

4.5. Plano de Marketing

Para desenhar as estratégias de marketing de um empreendimento, primeiramente é

necessario definir qual sera o publico alvo a ser trabalhado, para que os recursos utilizados

sejam investidos com a finalidade de atingir o perfil exato que cliente para o qual o servico

foi pensado.

Como descrito nos capitulos anteriores, existem quatro diferentes grupos de clientes

com possibilidade de usufruir dos servigos do Jazz, que s&o alunos universitarios iniciantes,

alunos universitarios veteranos, alunos de pés-graduacdo e pessoas que trabalham em

empresas proximas ao estabelecimento.

Desses grupos, o foco sera estabelecido para estudantes universitarios,

especificamente os que estudam na faculdade Insper. Essa decisdo foi tomada de acordo

com as raz6es especificadas abaixo:
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e O espaco foi idealizado pensando exatamente nas necessidades desse tipo de
publico, entdo a oferta de servico, apesar de ser aplicavel a outros segmentos, esta
orientada a um problema desenvolvido por esse perfil de pessoas

e Um dos fatores que influencia o estudante universitario na sua escolha pela
contratacdo de um servico € a comodidade em adquirir o mesmo. Dessa forma, a
probabilidade que um aluno de outras faculdades se desloquem até o Jazz € muito
menor do que um aluno que estd no Insper, dada que a localizacdo do
empreendimento esta a menos de 100m dessa faculdade. Além disso, as aulas em
grupo sdo focadas nos contetdos ministrados nessa faculdade, sendo distintos para

outras faculdades.

Para dimensionar o tamanho e as caracteristicas desse mercado, foram pesquisados
os dados apresentados na péagina institucional da faculdade Insper, para os cursos de

Administragdo e Economia:

e Quantidade de entrantes por més:
o Administracdo: 160 vagas
o Economia: 80 vagas
e Quantidade de semestres por curso:
o Administracdo: 8 semestres
o [Economia: 8 semestres
e Mensalidade para 5 disciplinas padrdo por semestre:
o Administracdo: R$4.230,00
o Economia: R$4.230,00

Dessa maneira, é possivel concluir que o tamanho de mercado para o publico alvo
do Jazz ¢é de aproximadamente 960 pessoas por ano. E apesar de que nem todos apresentem
dificuldades de ensino, podem aproveitar das outras atividades oferecidas pelo

empreendimento.

Em paralelo, esses estudantes pertencem, em sua maioria, a classe social alta
brasileira, dado que pagam cerca de 4,5 salarios minimos de mensalidade para a faculdade.

De acordo com as normas da universidade, quando um aluno ndo é aprovado em uma
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matéria e precisa cursa-la novamente, € necessario que pague uma mensalidade de
aproximadamente R$800, ou seja, um total de R$4.800 para o cumprimento de todo o

periodo.

Além dos cursos de Administracdo e Economia, a faculdade também oferece trés
diferentes cursos de Engenharia (Computacdo, Mecanica e Mecatrbnica), com 43 vagas
cada um e 10 semestres de duracdo, resultando em aproximadamente 645 alunos que podem

usufruir das aulas de célculos, além de dos cursos de autoconhecimento.

Esses numeros servirdo de base para estimar a demanda e 0s precos a serem

praticados no empreendimento.

Dada a faixa etaria desses alunos, é possivel concluir que pertencem a denominada
geracdo Y ou Millennials. De acordo com estudos realizados pela empresa de pesquisa
Nielsen (2016), essa geracdo apresenta algumas caracteristicas importantes:

e Habeis em atividades multitarefas

e Imersos em ambas as suas vidas digitais e fisicas

e Geracdo social e voltada para a comunidade, que valoriza a voz individual

e Geracdo exigente, que quer um estilo de vida saudavel e mais equilibrado, além de
estarem mais informados sobre as empresas, seus produtos e suas praticas de
negocios

e Esperam que os produtos possam fazer mais por eles e por sua comunidade

e Valorizam e demandam conectividade, conveniéncia e op¢des que Ihes permitem

estar no controle

Dadas essas caracteristicas do consumidor, é importante que o empreendimento
busque ndo apenas satisfazer as necessidades desses alunos, mas tenha uma viséo de gerar
experiéncias customizadas a seus clientes, associadas com tecnologia, para aumentar a

lealdade do consumidor com a marca Jazz.

45.1. Produto

A ideia do Jazz nasceu de uma necessidade de mercado descoberta pela

empreendedora, quando trabalhava como professora de aulas particulares. Interagindo com
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seus alunos, percebeu que os problemas de ensino que apresentavam eram provenientes
principalmente de duas causas raizes, que eram uma desmotivacdo em relacédo a carreira

escolhida ou uma dificuldade de entender a linguagem dos professores durante as aulas.

Para ganhar esse nicho de mercado, a empreendedora idealizou um espacgo no qual
as aulas de reforgo podiam ser complementadas com servigcos de autoconhecimento. As
atividades de desenvolvimento séo as ferramentas para conseguir apoiar 0s estudantes a
entender quais 0s motivos pelos quais se sentem desmotivados, afim de guia-los em seu
caminho profissional e pessoal. Ja as aulas seguem um perfil personalizado, com uma
linguagem menos técnica e acessivel ao publico, ainda que com foco no que sera cobrado

nas provas da universidade.

As atividades oferecidas pelo Jazz para conseguir atingir os seus objetivos de

mercado sdo conforme descritas abaixo:

e Aulas particulares

Sdo feitas apenas com o professor e um aluno, referentes as matérias de Célculo 1,
Célculo 2, Estatistica 1, Estatistica 2, Microeconomia 2, Modelos Econdmicos,
Econometria e Investimentos Financeiros 2.

O conteldo das aulas esta prioritariamente baseado na grade curricular do Insper,
porém pode ser adaptado para disciplinas similares de outras faculdades, de acordo
com a necessidade do aluno.

O valor gerado nesse tipo de aula é a personalizacdo do servicgo, no qual a professora
consegue entender os motivos pelos quais o estudante procura ajuda de reforco
escolar. Com esse tipo de abordagem € possivel gerar demanda para 0s outros
servigos oferecidos, dada a relacdo de proximidade que se gera entre o professor e

o aluno.

e Aulasem grupo
Sdo feitas com o professor e maximo de 12 alunos, assim, ainda que sejam aulas
em grupo, ndo se perde a qualidade e o foco na atencéo do aluno, por serem turmas
pequenas. Também sdo referentes as matérias de Calculo 1, Calculo 2, Estatistica
1, Estatistica 2, Microeconomia 2, Modelos Econémicos, Econometria e

Investimentos Financeiros 2.
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O conteudo das aulas esta totalmente baseado na grade curricular do Insper, e ndo
oferece margem para ser adaptado para disciplinas similares de outras faculdades.
Séo servigos oferecidos bimestralmente, focados no calendario de provas do Insper,
em aulas de 2 horas de duracdo, com resumos da matéria para o dia da prova.

Espaco para estudo

Apesar de existir espaco para estudos dentro da prépria universidade, através de
entrevistas com seus atuais alunos, a empreendedora descobriu que muitos preferem
estudar fora das dependéncias da escola, em um ambiente mais confortavel. Para
isso, existe uma sala do Jazz com mesas que podem ser alugadas por hora para que
os alunos possam estudar de maneira cdmoda, em um ambiente tranquilo.
Considerando que a demanda dos estudantes € sazonal, devido aos meses letivos, e
concentrada em alguns horérios especificos, dada o horéario de aulas da
universidade, € possivel utilizar esse espaco para outras finalidades, como para que

profissionais independentes encontrem um lugar tranquilo para trabalhar.

Aulas de Yoga e Meditacdo

Sé&o aulas de 1h hora de duracdo, que serdo vendidas de forma avulsa, para que 0s
alunos possam experimentar a pratica, dado que a maioria nunca praticou yoga ou
meditacdo.

O intuito é aproveitar a concentracdo de horario em que o Jazz sera frequentado
pelos estudantes (depois das 17h) e fazer dois tipos de aula de yoga, enfocadas em
publicos diferentes.

As aulas da manha serdo enfocas no publico fora da universidade, com temas de
autoconhecimento para gerenciar o estresse diario, em um estilo de vida balanceado.
As aulas da tarde tratardo de temas mais aplicaveis ao universo dos universitarios,
como sobre diminuir ansiedade antes das provas, técnicas de concentracdo e como
encarar as novas responsabilidades que vem com o mercado de trabalho.

Para diferenciar os dois enfoques diferentes para as atividades, serdo nomeadas de
maneiras diferentes. As aulas da manhé serdo “Yoga ou Meditacdo: melodia para
sua rotina” e as da tarde serdo “Yoga ou Meditacdo: conectando-se ao seu ritmo”, €
as descri¢des dos dois tipos de aula serdo disponibilizados no site da empresa, assim

como dentro do proprio empreendimento.
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e Coaching individual e em grupo

As sessdes de coaching sdo a experiéncia mais intensa dentre as ferramentas de
autoconhecimento. Nesse espaco, para o estilo de atendimento individual, o cliente
podera trabalhar com temas pessoais, profissionais ou académicos, e sera guiado
por um profissional qualificado, a descobrir questdes da sua vida que influenciam
no seu presente, assim como trabalhar com as mesmas.

A finalidade das sessdes em grupo também é a mesma, porém é necessario trabalhar
em um conjunto de consumidores que busquem por um objetivo comum, como por
exemplo, descobrir qual carreira faz mais sentido para cada um. Esse tipo de
atendimento foi idealizado para aqueles que tem interesse no servico, porém néo o
capital necessario para investir em uma sesséo especializada.

Em ambos o0s casos, 0 pacote de coaching contabiliza 10 sessdes, que seréo

realizadas semanalmente.

e Workshops
Aproveitando a demanda sazonal, nos periodos de baixa procura (férias escolares
ou periodo entre provas), aempreendedora poderé realizar workshops no seu espago
para divulgar as atividades de autoconhecimento. Ou seja, serdo mini praticas, nas
quais os consumidores poderdo vivenciar um pouco da experiéncia do coaching,
yoga ou meditacdo, e a partir dessa experimentacao, criem interesse em tornarem-
se clientes regulares do estabelecimento. Além de ganhar novo publico, com esse
tipo de atividade também é possivel gerar receitas para 0s meses em gue 0s alunos

ndo estiverem em aulas.

e Venda de alimentos saudaveis
Ainda de acordo com o estudo da Nielsen (2016) sobre a geracdo Y, foi constatado
que 44% dos jovens comem snacks, substituindo refeicbes. Para atender a essa
demanda, o Jazz ira oferecer algumas op¢des de comidas répidas e saudaveis para
que o aluno consiga manter um estilo de vida saudavel também com a alimentacao,
apesar do estilo de vida demandante. Serdo vendidos sucos, cafés, castanhas,

salgados integrais, agua e frutas secas, para complementar a experiéncia do espaco.
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Para manter a constante personalizacdo dos servicos e se manter atualizado com o
dinamismo do mercado, serdo realizadas enquetes durante a inscri¢cdo de cada atividade

para andlise do perfil de cliente que participa de cada servico oferecido pelo Jazz.

4.5.2. Praga

O Jazz ird atender ao publico-alvo da classe A da regido Oeste de Séo Paulo, e como
publico secundéario outras regides da cidade de Sdo Paulo. A empresa tera as atividades
administrativas, financeiras, vendas e gestdo sediadas na Vila Olimpia (Rua Quata, 411),

onde também ocorrera a prestacdo dos servigos a serem oferecidos.

Como o empreendimento comercializa servigos para serem consumidos no proprio
local, ndo se aplicam analises de distribuicdo de produtos. Porém, é possivel elencar 0s
diferentes canais com os quais o consumidor poderé ter acesso a contratacao de servi¢os do

Jazz, sendo eles:

e Presencialmente: através da recep¢do do espacgo poderdo ser agendados 0s servicos
e realizar o pagamento dos mesmos, para 0s quais se aceitam dinheiro ou cartéo
(débito ou crédito a vista);

e Internet: através do site do Jazz poderdo ser agendados os servicos e realizar o
pagamento dos mesmos, para 0s quais se aceitam apenas cartdo (crédito a vista);

e Via telefénica: através de ligacbes ou mensagens pelo servico de WhatsApp,
poderdo ser agendadas aulas. O pagamento, porém, devera ser feito na recepcéo do
estabelecimento no dia da atividade. Esse tipo de atendimento apenas néo se aplica
as aulas em grupo, pois, dada é alta procura por essas aulas, o pagamento e

agendamento deverdo ser feitos de presencialmente ou pelo site do Jazz.
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4.5.3. Preco

Os precos praticados para 0s servigcos apresentados baseiam-se na analise do perfil
do publico alvo, capturada através da segmentacdo de mercado, nos precos atualmente
praticados pela empreendedora (para as aulas particulares e em grupo) e nos precos médios
praticados pelos concorrentes de cada tipo de servico. A tabela abaixo apresenta os valores

individuais de cada atividade.

Tabela 8: Precos por atividade do Jazz para o ano de 2018

Atividade Descricao Pessoas por atividade Preco (R$)
Aula particular 1 hora de aula Apenas 1 180,00
Aula em grupo 2 horas de aula Até 12 80,00
Aula de Yoga 1 hora de aula Até 5 50,00

Aula de Meditacéao 1 hora de aula Até 5 50,00
Coaching individual 10 sessdes Apenas 1 5.000,00
Coaching em grupo 10 sessdes Até 3 3.000,00
Aluguel de espaco 1 hora de aluguel Até 9 pessoas 10,00
Workshops 1 sesséo Até 30 300,00

Fonte: Elaborado pela autora

Os precos das aulas particulares e em grupo foram estabelecidos de acordo com o
que ja € cobrado pela empreendedora atualmente. Apesar de estar um pouco acima da média
dos seus concorrentes como professores particulares (que cobram um valor aproximado de
R$ 150,00 a hora), o servico de reforco escolar atualmente apresenta alta demanda, sendo
que a agenda da empreendedora ja esta totalmente preenchida. Ou seja, a percepcao do

valor agregado do servico habilita que o preco cobrado seja mais elevado.

Os valores para aulas de yoga e meditacdo foram baseados em estudios préximos
ao empreendimento que oferecem pacotes de aula 2 aulas por semana pelo valor de R$300
ao més (o equivalente a R$37,50 por aula). Porém, esses estudios ndo oferecem a
possibilidade de compras de aula avulsas, e dado a necessidade de experimentacdo dos
alunos, esta mais adequado a venda de aulas avulsa, ainda que com um preco um pouco
mais elevado que o mercado. Possivelmente, de acordo com o comportamento da demanda,

serdo criados pacotes de aulas por més, semestre ou ano, principalmente para os alunos da
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turma da manhd, que serdo maioritariamente compostos por pessoas de fora da

universidade.

As atividades de coaching e workshops foram precificadas de acordo com valores

praticados atualmente no mercado, sendo que os valores para o Jazz estdo abaixo da média,

para que possa criar reconhecimento e depois subir os precos. Para atividades de coaching,
a média de mercado é de R$ 7.000 e dos workshops de R$500.

O aluguel de espaco foi precificado de acordo entrevistas que a propria

empreendedora fez com os alunos para entender quanto estariam dispostos a pagar por um

ambiente de estudos que Ihes pudesse proporcionar comodidade e tranquilidade.

Para projecdo de vendas que sera apresentada no capitulo de Planejamento

Financeiro, serdo utilizados os valores de precos de servigos para cada ano, conforme

descritos na tabela abaixo.

Tabela 9: Projecédo de precos para os anos de 2018 — 2022 por atividade do Jazz

Atividade Descrigdo 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Aula particular 1 hora de aula 180,00 190,00 200,00 210,00 220,00 230,00
Aula em grupo 2 horas de aula 80,00 85,00 90,00 95,00 100,00 105,00

Aula de Yoga 1 hora de aula 53,00 55,00 57,00 60,00 63,00 65,00
Aula de
o 1 hora de aula 53,00 55,00 57,00 60,00 63,00 65,00
Meditacéo
Coaching
10 sessoes 5.000,00 | 5.500,00 | 6.000,00 | 6.240,00 | 6.500,00 | 6.760,00
individual
Coaching em
10 sess0es 3.000,00 | 3.200,00 | 3.500,00 | 3.640,00 | 3.800,00 | 3.950,00
grupo
1 hora de
Aluguel de espaco 10,00 11,00 12,00 13,00 14,00 15,00
aluguel
Workshops 1 sessdo 300,00 315,00 325,00 340,00 353,60 367,74

Fonte: Elaborado pela autora

Esses valores foram projetados de acordo com a inflacdo prevista para os anos de
2019 e 2020, sendo elas 4,25% e 4% respectivamente, de acordo com dados do Banco
Central. Para os demais anos, a inflagdo foi considerada como 4%, dada média historica do

Brasil, desconsiderando o periodo de crise financeira dos anos de 2015 e 2016.
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Além desse fator, os valores foram arrendados para numeros inteiros, para facilitar
a venda dos mesmos. Apenas a atividade de coaching foi projetada com aumento de precos
maiores do que a inflagcdo, dado que se espera que com o reconhecimento de mercado que
venha a ter o Jazz, os precos praticados possam ser elevados a valores mais proéximos da

média dos concorrentes.

E importante ressaltar que a venda de alimentos ndo estd considerada na
precificacdo, pois a empreendedora ainda ndo tem visibilidade de quando ira comecar suas
vendas e também irdo representar um percentual de receita muito baixo para o
empreendimento. Dessa maneira, ndo serdo considerados nem possiveis ingressos com essa

atividade, nem seus custos de operacdo na parte planejamento financeiro.

4.5.4. Promogéo

O plano de promocdo refere-se a estratégia de comunicacdo e as ferramentas que
serdo utilizadas para promover 0s servi¢os. Para isso, € fundamental um bom conteudo de

divulgacgdo online dos cursos, alem de catalogos, folders, brochuras, etc.

As bases para a estratégia de promocdo estdo na pesquisa de mercado, em que foi
possivel interpretar o publico-alvo, as principais oportunidades e barreiras existentes para
a proposta do Jazz. Para atingir as metas projetadas, deve-se abordar os potenciais clientes
a uma dada intensidade e frequéncia e tais abordagens acompanhardo um calendario de
eventos, divulgacdo de material de marketing em universidades e outras instituices que

fazem parte da rotina do publico alvo.

A principal limitacdo desse mercado ndo é a demanda, em especial para 0s servigos
de aulas de reforco escolar (que ja contam com a agenda da professora completamente
preenchida), mas sim a falta de informagdo dos beneficios que as ferramentas de
autoconhecimento podem trazer para o individuo, tanto em conseguir melhor performance

de concentragéo para provas, como para crescimento pessoal e profissional.

Dessa maneira, é importante que os materiais de marketing divulgados apresentem, em
seu conteudo, nimeros e fatos que comprovem as utilidades da yoga, meditacéo e coaching,

com enfoque na realidade dos universitarios.
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Figura 17: Exemplo de Propaganda a ser vinculada pelo Jazz

Voceé sabia?

De acordo com um estudo conduzido pelo Wake Forest Baptist

Medical Center, meditar por apenas 20 minutos
favorece a redugdo na atividade da amigdala, regido do cérebro

responsavel por regular as emoges. E pode baiXar os niveis de
ansiedade em até 39%.

cay

Empreenda-se

Fonte: Elaborado pela autora

A proposta sera apresentada no website, facebook, instagram do Jazz, bem como,
em midias online de empresas parceiras (que serdo melhor detalhadas no tépico a seguir).
Como estratégia de trade marketing havera investimento em material POP, como flyers,
catalogo de servigos e banners que serdo disponibilizados tanto no proprio espaco do Jazz
(para captar alunos que estdo nas dependéncias da empresa para aulas de reforco escolar),
como em murais de universidade e empresas parceiras (restaurantes, academias, livrarias,

saldes de beleza).

Outra ferramenta que se pode usar para promover o espaco, é a venda de pacotes de
servigo, nos quais o aluno ganha um desconto se comprar combinacGes de atividades
distintas. Esse tipo de promocéo tem como finalidade conseguir que alunos que usufruem
dos servicos académicos (que compde a maior demanda do Jazz), tenham um incentivo
para conhecer as outras atividades. De acordo com a pesquisa de mercado feita, serdo

priorizados dois pacotes:

e Aulas particulares com aulas de yoga ou medita¢do: na compra de um pacote com
10h de aulas particulares e 4 aulas de yoga, o aluno ganha uma aula extra de yoga
ou meditacéo.

e Aulas particulares com coaching: na compra de um pacote com 10h de aulas

particulares e um curso de coaching, o aluno ganha uma aula de meditacéo.
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Analisando as respostas da pesquisa de mercado, foi possivel identificar que a
maioria das pessoas que tem interesse em adquirir os servi¢os do Jazz sdo alunos que ja
conhecem a empreendedora e gostam do seu estilo de aula personalizado. Por isso, foram
eleitas trés palavras que descrevem as razGes pelas quais o servico da Pamela é tdo

procurado:

e Confianca

Os alunos tém confianca na empreendedora para falar de temas pessoais, apesar de
que as aulas tenham finalidade académica. Com isso, 0 aprender se torna algo mais
divertido, e conseguem trabalhar ndo apenas a matérias, mas temas de aprendizado.
Para representar o quesito de confianga nas atividades de marketing, serdo feitos
videos e depoimentos de alunos que ja tiveram aulas com a empreendedora para
gue possam contar como as atividades desenvolvidas junto com a empreendedora
Ihes ajudaram e deixem claro o diferencial que apresentam no mercado. Um ponto
importante, € que esses depoimentos devem citar o nome do Jazz, para que 0
sentimento de confianca seja associado ao espago e ndo somente a pessoa que
oferece o servico.

Assim, é possivel que o publico alvo do Jazz consiga identificar-se com as pessoas
no depoimento e depositem a confianga no servicgo pela indicacdo de outros.

Os videos e depoimentos devem ser divulgados nas midias sociais do Jazz, de

empresas parceiras e em flyers explicativos do negocio.

e Experiéncia

As aulas com a Pamela se tornam uma experiéncia para o aluno, dado o nivel de
personalizacdo, que faz com que o consumidor sinta que ndo é tratado apenas como
uma pessoa mais dentro da sala de aula, mas alguém com necessidades Unicas.

Vinculado as caracteristicas definidas para a geracdo Y, que se baseiam suas
compras (principalmente na area de servigos) com a experiéncia que podem trazer,
uma das acbes de marketing que se pode tomar para levar uma experimentagédo a
experiéncia do Jazz aos possiveis consumidores, € realizar palestras que divulguem
0 empreendimento, e dentro dessas atividades, proporcionar aos estudantes
amostras do servi¢o, como um exercicio de yoga, ou uma préatica de coaching, para

que possam sentir um pouco dos beneficios que podem atingir dentro do Jazz. Essa
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iniciativa também ¢é valida para as atividades de workshops, porém essas seréo
pagas e mais detalhadas.

A finalidade é aproveitar a época de baixa demanda para realizar as palestras e
workshops.

Desenvolvimento

A grande proposta do Jazz é promover o desenvolvimento de pessoas, tanto no
ambito académico, como profissional e pessoal.

Para tanto, serdo divulgados infograficos considerando a quantidade de pessoas que
passaram pelo Jazz e quantos sentiram que o empreendimento fez alguma diferenca
em suas vidas. Esses nimeros serdo retirados de pesquisas realizadas depois das
atividades e também com entrevistas com alunos que frequentem o espaco de forma

regular.

Em resumo, a estratégia de comunicagdo de marketing sera feita considerando trés

tipos de promogéo: por vendas, publicidade e venda pessoal (conforme listadas na tabela

abaixo):

Tabela 10: Tipos de promogéo a serem vinculadas pelo Jazz

Tipo de Promocéo Atividades

Promocéo de Vendas Pacotes de vendas de atividades combinadas

Flyers, banners, pOsteres, catalogo de produtos
Palestras e workshops
Casos de sucesso
Infogréficos
Cartazes com beneficios dos servicos
Comunicacdo nas midias online da empresa

Publicidade

Venda pessoal Interacdo com o cliente durantes as aulas particulares e em grupos

Fonte: Elaborado pela autora

Dessa maneira, 0 Jazz consegue atingir seu publico alvo, sem ter que desprender de

muitos recursos financeiros para habilitar a sua estratégia de comunicacéo.
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4.5.5. Aliancas Estratégicas

Dado o mapeamento da rotina de vida do puablico alvo e a anélise que muitos
frequentam lugares similares, uma estratégia para divulgacdo dos servigos do Jazz é investir
em parcerias comerciais com academias, restaurantes, saldes de beleza, livrarias e clubes
esportivos da regido, fazendo palestras para alunos orientando sobre a importancia de uma
vida balanceada e saudavel, além do peso deste investimento para a carreira do aluno, além

de deixar flyer e cartazes nesses locais.

Em troca o Jazz pode oferecer a divulgacao de servigos desses locais e a realizagéo

de eventos nos mesmos, como palestras e workshops.

Entre os lugares mapeados na pesquisa de mercado, as principais empresas para que 0 Jazz

busque manter relacbes comerciais s&o:

e Academias: Bodytech, Reebok, Velocity, Spin Soul

e Restaurante: Kitchin, Frutaria, Emporio Frutaria, Nakka
e Clubes esportivos: Atlético Pinheiros

e SalGes de beleza: Estidio W e Celso Kamura

e Livrarias: Da Vila e Canto do Saber

4.6. Plano Financeiro

Para elaborar o plano financeiro, foram realizadas pesquisas do publico alvo e
concorréncia, para o qual foram considerados o investimento inicial, estimativa de custos,
folha de pagamento, custos fixos, custos varidveis, investimentos pré-operacionais, prazos
médios de pagamento, tamanho de mercado e estimativa de faturamento. Tais informagdes

foram tabuladas e os detalhamentos seréo apresentados a seguir.
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4.6.1. Projecdo de Receitas

Para estimar a receita do Jazz para 0s seus primeiros cinco anos de operacao, foi

realizada uma projecdo de demanda, considerando a sazonalidade em trés periodos

distintos:

Més com provas: como as provas no Insper acontecem de maneira bimestral, as
aulas em grupo serdo focas nesses meses. Contabilizam quatro meses no ano.

Més sem prova: 0s meses alternados, em que néo serdo oferecidos o0s servigos de
aula em grupo. Contabilizam quatro meses no ano.

Més de férias: sdo 0os meses de baixa demanda de férias escolares. Contabilizam
quatro meses no ano.

Tabela 11: Demanda por atividade para o primeiro ano de operacao

Atividade Unidade de Més com Més sem Més de Ano
Demanda prova prova férias
Aulas particulares Hora / aluno 154 154 0 1.232
Aulas em grupo Aula / aluno 96 0 0 384
Yoga Aula/aluno 48 48 32 512
Meditacéo Aula / aluno 48 48 32 512
Coaching individual Pacote / aluno 0 0 0 4
Coaching grupo Pacote / aluno 0 0 0 3
Aluguel espago Hora / aluno 1.040 693 208 7.762
Workshops Evento / aluno 0 0 13 50

Fonte: Elaborado pela autora

As demandas foram estimadas da seguinte maneira:

Aulas particulares: de acordo com a agenda da empreendedora, que apresenta todos
0s seus horarios ocupados. Estdo sendo consideradas 7h de aulas particulares em 4
dias da semana e 22 dias Uteis. N&o estdo sendo consideradas aulas em 1 da semana
para que a empreendedora possa ter disponibilidade para exercer outras fungdes
dentro do Jazz.

Aulas em grupo: serdo fornecidas 8 aulas em grupo no periodo de provas, em fungao
das matérias com as quais trabalha a empreendedora, e cada classe tera a capacidade

para 12 alunos.
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e Yoga e meditacdo: as aulas tem capacidade para até 5 pessoas. Estdo sendo
estimadas uma média de 3 alunos por classe em periodo letivo, e de 2 alunos por
classe em periodo de férias.

e Coaching individual: para o primeiro ano, estdo considerados que 4 alunos vao
usufruir do servigo de coaching. De acordo com a pesquisa de mercado, 32 pessoas
disseram ter interesse na atividade, porém ainda ndo sabem o valor que sera
cobrado. Dessa forma, uma demanda mais conservadora foi definida, ainda
considerando que o reconhecimento do Jazz para essa atividade tendera a crescer
gradualmente.

e Coaching em grupo: para o primeiro ano, estdo considerados que 3 alunos véo
usufruir do servico de coaching em grupo, o que contabiliza uma turma. De acordo
com a pesquisa de mercado, 18 pessoas disseram ter interesse na atividade, porém
ainda ndo sabem o valor que serd cobrado. Dessa forma, uma demanda mais
conservadora foi definida, ainda considerando que o reconhecimento do Jazz para
essa atividade tendera a crescer gradualmente.

e Aluguel de espaco: esta considerada uma ocupacdo de 50% do espago para 7h
diarias, 5 dias por semana e 22 dias uteis ao més, para nove posic¢des disponiveis de
estudo.

e Workshops: serdo realizados 2 eventos ao ano, com vagas para 40 pessoas,

projetando presenca de 25 pessoas cada um.

Dada a demanda estimada para cada atividade no primeiro ano de operacéo, foram

realizadas projecdes de demanda para os proximos anos de acordo com a tabela abaixo:

Tabela 12: Projecéo de demanda por atividade

Atividades 2018 2019 2020 2021 2022
Aulas particulares 1.232 1.232 1.232 1.232 1.232
Aulas em grupo 384 384 384 384 384

Yoga 512 538 565 565 565
Meditacao 512 538 565 565 565
Coaching individual 4 6 8 10 10
Coaching grupo 3 6 9 9 9
Aluguel espaco 7.762 8.150 8.558 8.558 8.558
Workshops 50 75 100 100 100

Fonte: Elaborado pela autora
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As atividades de aulas particulares e em grupo ndo apresentam crescimento de
demanda, pois ja preenchem toda a agenda disponivel para as mesmas. As aulas de yoga,
aulas de meditagéo e o aluguel de espaco foram projetados com crescimento de 5% ao ano,
chegando em sua estabilidade em 2020. Os workshops foram ampliados a 3 eventos anuais
em 2019 e para quatro eventos a partir de 2020. As atividades de coaching sdo as que
apresentam maior crescimento percentual, dado que essas serdo as atividades de enfoque
da empreendedora para o futuro do Jazz, e deverdo contar com mais investimentos em

marketing.

Dada a proje¢do de demanda apresentada e a proje¢do de precos, é possivel calcular

a projecao de receitas para o empreendimento, conforme a tabela abaixo:

Tabela 13: Projecéo anual de receitas 2018 — 2022 para 0 Jazz em reais

Atividade 2018 2019 2020 2021 2022
Aula particular 221.760 234.080 246.400 258.720 271.040
Aula em grupo 30.720 32.640 34.560 36.480 38.400

Aula de Yoga 27.136 29.590 32.205 33.900 35.595
Aula de Meditagao 27.136 29.590 32.205 33.900 35.595
Coaching individual 20.000 33.000 48.000 62.400 65.000
Coaching em grupo 9.000 19.200 31.500 32.760 34.200

Aluguel de espago 77.616 89.650 102.696 111.254 119.812
Workshops 15.000 23.625 32.500 34.000 35.360
Total 428.368 491.375 560.066 603.414 635.002

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 14: Participacéo de cada atividade na composicéo da receita do Jazz

Atividade 2018 2019 2020 2021 2022
Aula particular 51,8% 47,6% 44,0% 42,9% 42,7%
Aula em grupo 7,2% 6,6% 6,2% 6,0% 6,0%

Aula de Yoga 6,3% 6,0% 5,8% 5,6% 5,6%
Aula de Meditagao 6,3% 6,0% 5,8% 5,6% 5,6%
Coaching individual 4,7% 6,7% 8,6% 10,3% 10,2%
Coaching em grupo 2,1% 3,9% 5,6% 5,4% 5,4%

Aluguel de espago 18,1% 18,2% 18,3% 18,4% 18,9%
Workshops 3,5% 4,8% 5,8% 5,6% 5,6%

Fonte: Elaborado pela autora
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Os custos para oferecimento dos servicos contam apenas com 0 pagamento aos

professores de Yoga e Meditacdo, que serdo as Unicas aulas ministradas por alguém que

ndo a empreendedora. O pagamento a esses profissionais sera de 50% do valor arrecadado
por cada aula, como descrito na tabela abaixo:

Tabela 15: Projecdes de custos anuais 2018 - 2022 para operacdo do Jazz em reais

CUSTO DESCRICAO 2018 2019 2020 2021 2022
Professor de Yoga 50% do preco de cadaaula | 13.568 | 14.795 | 16.103 | 16.950 | 17.798
Professor de Meditagéo 50% do preco de cadaaula | 13.568 | 14.795 | 16.103 | 16.950 | 17.798
TOTAL Custos de servico 27.136 | 29.590 | 32.205 | 33.900 | 35.595
Fonte: Elaborado pela autora
Os gastos envolvidos na operacdo do Jazz estdo detalhados conforme apresentado
na tabela abaixo:
Tabela 16: Projecdo de despesas anuais 2018 — 2022 para a operacdo do Jazz em reais
GASTO DESCRICAO 2018 2019 2020 2021 2022
Publicidade Impressao de materiais e arte 6.000 6.255 6.505 6.765 7.036
Limpeza Uma faxineira com salario 24.000 | 25.020 26.021 | 27.062 | 28.144
minimo e despesas legais
Contabilidade Agéncia 12.000 | 12,510 | 13.010 | 13.531 | 14.072
Profissional da Uma faxineira com salério 24.000 | 25.020 | 26.021 | 27.062 | 28.144
Recepcéo minimo e despesas legais
Manutencéo do Agua, Luz, Gas 6.000 6.255 6.505 6.765 7.036
Espaco
Amenidades Café e bolos oferecidos para 0s 4.800 5.004 5.204 5.412 5.629
alunos
Aluguel Para o espaco fisico do Jazz 38.400 | 40.032 | 41.633 | 43.299 | 45.031
Provisdo Compras de ativos 10.000 | 10.425 | 10.842 | 11.276 | 11.727
TOTAL Despesas Operacionais 125.200 | 130.521 | 135.742 | 141.172 | 146.818
Fonte: Elaborado pela autora

As despesas foram estipuladas para os anos de 2019 a 2022 considerando a projecao
da inflacdo definida pelo Banco Central para 2019 (4,25%) e 2020 (4,00%), e para 0S
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demais anos foi utilizada uma média historica do Brasil, sem incluir os periodos de crise

financeira, assim como feito para a projecao de precos de servicos.

4.6.3. Investimentos

O Jazz iniciara suas atividades com capital social de R$ 279.000,00 investidos por

recursos proprios, conforme a seguinte composigéo:

Pamela Montovani — R$ 750.000,00

Apbs apuracao dos resultados, constatou-se a necessidade do inicio da operacéo até
0 momento positivo de caixa sera um aporte de R$ 72.000,00. Este valor compreende 0s
gastos da operacdo para 0s primeiros seis meses do empreendimento.

Os investimentos necessarios para a abertura de firma e reforma do imdvel
contemplam um total de R$152.500,00.

Tabela 17: Investimentos em infraestrutura

Investimentos TOTAL

Reforma do espaco 150.000
Abertura e legalizagéo 2.500

TOTAL 152.500

Fonte: Elaborado pela autora

Os investimentos com equipamentos e moveis exigem um capital de R$ 54.500,00,

conforme descritos na tabela abaixo:



Tabela 18: Investimentos em equipamentos e moveis

Investimentos TOTAL

Moveis (mesas, cadeiras, lousa, etc.) 30.000
Tecnologia (computadores, telefones, impressoras, etc.) 20.000
Maquina de Café, Micro-ondas, Bebedouro, Geladeira 4.500
TOTAL 54.500

Fonte: Elaborado pela autora
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Para implantacdo do empreendimento foi calculado um investimento inicial de R$

279.000,00 distribuidos conforme tabela a seguir:

Tabela 19: Investimento inicial Jazz em reais

Item Valor (%)
Infraestrutura 152.500 11%
Equipamentos 54.500 9%

Capital de Giro 72.000 80%
TOTAL 279.000 100%

Fonte: Elaborado pela autora

4.6.4. Demonstrativo de Resultados

Para calcular o Demonstrativo de Resultados, é importante lembrar que o Jazz é

uma empresa prestadora de servigos onde estdo contabilizados os encargos tributéarios

federais e municipais tais como: PIS, COFINS, IR e CSLL. Pelo fundamento legal: art. 647

do RIR/99 e artigo 6 da lei 9064/95 a empresa esta enquadrada em ensino e treinamento.

O segmento de REFORCO ESCOLAR, assim entendido pela CNAE/IBGE
(Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas) 8599-6/99 como atividade de servigos

de educacéo que visam melhorar o desempenho do estudante, podera optar pelo SIMPLES

Nacional - Regime Especial Unificado de Arrecadagéo de Tributos e Contribui¢des devidos

pelas ME (Microempresas) e EPP (Empresas de Pequeno Porte), instituido pela Lei

Complementar n® 123/2006, desde que a receita bruta anual de sua atividade néo ultrapasse

a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) para micro empresa R$ 3.600.000,00 (trés
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milhdes e seiscentos mil reais) para empresa de pequeno porte e respeitando os demais

requisitos previstos na Lei.

Em adicional, a depreciacdo dos bens ao longo dos 5 anos esta calculada

considerando que os investimentos em moveis e tecnologia (R$50.000,00) serdo

depreciados linearmente.

Dessa forma, abaixo estdo demonstradas as projecdes dos resultados de vendas,

despesas de marketing, operacionais, funcionarios, investimentos e encargos, considerando

0s nameros calculados nos itens anteriores desse mesmo capitulo.

Figura 18: Projecéo de resultados anuais 2018 — 2022 para 0 Jazz em reais

Demonstrativo de Resultados do Exercicio 2018 2019 2020 2021 2022
RECEITA BRUTA SOBRE VENDAS 428.368 491.375 560.066 603.414 635.002
(-) Dedugdes de vendas 6.426 7.371 8.401 9.051 9.525
(-) Impostos sobre vendas (6,4%) 27.596 31.654 36.080 38.872 40.907
(=) RECEITA LIQUIDA DE VENDAS 394.347 452.350 515.585 555.491 584.570
(-) Custo dos Produtos e Servigos Vendidos 27.136 29.590 32.205 33.900 35.595
(=) LUCRO BRUTO 367.211 422.760 483.380 521.591 548.975
(+/-) Despesas e receitas operacionais 125.200 130.521 135.742 141.172 146.818
(=) LUCRO OPERACIONAL 242.011 292.239 347.639 380.419 402.157
(+/-) Despesas e receitas ndo operacionais 0 0 0 0 0
(-) Depreciagdo 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
(=) LUCRO ANTES DOS TRIBUTOS 232.011 282.239 337.639 370.419 392.157
(-) Impostos - IR (25%) 58.003 70.560 84.410 92.605 98.039
(-) Impostos - CSLL (9%) 5.220 6.350 7.597 8.334 8.824
(-) Participagbes estatutdrias 0 0 0 0 0
(=) LUCRO LIQUIDO 168.788 205.329 245.632 269.480 285.294
EBITDA 178.788 215.329 255.632 279.480 295.294

Fonte: Elaborado pela autora

Com esses resultados, é possivel obter os principais indicadores contabeis da

operacdo (em relacdo a receita bruta), assim como descritos na figura abaixo:



Figura 19: Indicadores contabeis para a operacao do Jazz
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Indicador

2018

2019

2020

2021

2022

Margem Bruta
Lucro Operacional
Lucro Liquido
EBITDA

85,7%
56,5%
39,4%
41,7%

86,0%
59,5%
41,8%
43,8%

86,3%
62,1%
43,9%
45,6%

86,4%
63,0%
44,7%
46,3%

86,5%
63,3%
44,9%
46,5%

Fonte: Elaborado pela autora

4.6.5. Andlise de Viabilidade

Considerando o inicio da operacdo no ano 0, o payback do empreendimento (ou

seja, 0 tempo necessario para que o dinheiro investido na operacdo se pague) é de 2,65

anos (dois anos e oito meses), assim como detalhado na tabela abaixo:

Tabela 20: Célculo de Payback

Investimento inicial 279.000
Resultado liquido ano 1 168.788
Proporcéo 1,65
Inicio da operagéo ano 1,00
Payback (anos) 2,65

Fonte: Elaborado pela autora

O valor presente liquido (VPL), que representa o calculo de quanto os pagamentos

futuros somados a um custo inicial estariam valendo na data zero, sera de R$417.787. A

TMA (taxa minima de atratividade) do empreendimento foi estipulada em 15%, dado que

atualmente a taxa Selic esta em 7,5% e a empreendedora tinha como meta pessoal uma taxa

de oportunidade de mais 7,5%, dado o esforco de abrir o empreendimento e que 0 mesmo

ird compor 100% das receitas pessoais dela.
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Tabela 21: Célculo do VPL

TMA 15%
Investimento inicial R$279.000
Resultado liquido Ano 0 -R$279.000
Resultado liquido Ano 1 R$168.788
Resultado liquido Ano 2 R$205.329
Resultado liquido Ano 3 R$245.632
Resultado liquido Ano 4 R$269.480
Resultado liquido Ano 5 R$285.294
Soma dos fluxos de caixa R$1.174.523
Excedente do FC sobre o investimento inicial R$895.523
TIR 68%
VPL R$417.787

Fonte: Elaborado pela autora

Com os resultados apresentados, é possivel analisar que o empreendimento
apresenta viabilidade financeira, dada a projecdo de custos, despesas e receitas comporem
um demonstrativo de resultados positivos em todos os anos projetados de operacgdo, além
de um VPL acima de zero e uma taxa TIR acima da esperada para o empreendimento,

garantindo a viabilidade do mesmo.

4.7. Andlise de Riscos

Como mencionado na descricdo do ambiente no qual o empreendimento estara
inserido, a venda de servicos que reunem reforco escolar com atividades de
autoconhecimento ainda é um modelo de negdcios pouco explorado no mercado brasileiro,
fazendo com que ndo existam, na regido aonde sera estabelecido o empreendimento,

concorrentes com a mesma proposta de valor.

Entretanto, o aspecto inovador do modelo, aléem de despertar a curiosidade no
publico, também traz um ambiente repleto de incertezas, por se tratar de um nicho do
mercado pouco explorado. Ou seja, além de apresentar uma nova forma de comercio para
0s usuarios, tambem serd demandado agdes que promovam a conscientizacdo dos
consumidores em relacdo aos beneficios das praticas de autoconhecimento, sejam em

atividades escolares, como no apoio ao desenvolvimento pessoal de cada individuo.
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Abaixo, sdo apresentados os principais riscos mapeados para a operacao do Jazz.

Figura 20: Matriz de analise de riscos para a operagéo do Jazz

IMPACTO NEGATIVO ( - ) | | IMPACTO POSITIVO ( +)

Empreendedora
sobre carregada

Surgimento de
demanda por novas
aulas

Falta de

conscientizagdo
dos ajunos

3avaligavaoydd

Aumento da
gquantidade de alunos
por curso do Insper

Faléncia da
universidade
Insper

Fonte: Elaborado pela autora

Para cada um dos riscos mencionados, segue o0 seu respectivo plano de acéo:

RISCOS NEGATIVOS

Faléncia da universidade Insper: a probabilidade de que uma universidade como o
Insper chegue a pedir faléncia e suspender a suas operacdes é muito baixa. Porém,
é necessario pensar na expansao de filiais do Jazz para outros pontos da cidade, para
que a renda do empreendimento ndo fique vinculada a somente uma fonte de
publico.

Baixa demanda de aulas particulares: esse tipo de servico atualmente cerca de 50%
dos ingressos do empreendimento, e caso ocorra uma baixa nessa demanda, a
receita do Jazz seria altamente comprometida. A ideia é, a cada ano, diversificar
mais a composic¢do da receita, investindo em estratégias de comunicacao para criar
demanda para o restante do portfélio de servigos do Jazz.

Falta de conscientizacdo dos alunos: dado o carater inovador do tipo de espago a ser
oferecido, existe o risco de que a maioria dos alunos ndo entenda o beneficio que
as atividades de autoconhecimento podem gerar na sua curva de aprendizado e no
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seu crescimento pessoal futuro. Assim, juntamente com a iniciativa de criar
demanda de servicos variados para que o Jazz ndo se mantenha dependente de
somente uma atividade, é necessario investir em estratégias de marketing para
conscientizacdo dos estudantes.

Empreendedora sobre carregada: grande parte do lucro apresentado pelo Jazz é
decorrente do baixo custo de operacdo, dado que a empreendedora ira se encarregar
pessoalmente de muitas atividades. Porém, um sobre cargo de fungdes pode
ocasionar em uma dificuldade de gerenciamento e supervisdo do empreendimento.
Dessa forma, seria interessante que a empreendedora considerasse a contratacéo de
um gerente para monitorar a operacdo do Jazz, enquanto ela ficaria responsavel por

decisbes mais estratégicas do empreendimento.

RISCOS POSITIVOS

Surgimento de demanda por novas aulas: é possivel que, dada a grande procura por
aulas da empreendedora, aparecam alunos com necessidades de aulas de reforgo
para outras disciplinas. Nesse caso, a empreendedora pode mapear quais as matérias
adicionais que apresentam maior demanda, para buscar por um professor
qualificado, e que apresente o perfil de aula personalizado como o que se prop&e no
modelo de neg6cio do Jazz, para que esse profissional lidere o oferecimento desse
servico adicional.

Surgimento de demanda de outras universidades: caso ocorra uma procura crescente
por parte de alunos de outras universidades, seria interessante mapear de qual regido
da cidade vem essa demanda, para que possa ser feito um plano de negdcios para
avaliar a viabilidade de expansdo do Jazz para uma filial préxima ao novo centro
de demanda.

Aumento da gquantidade de alunos por curso do Insper: caso o Insper abra mais
vagas para os cursos de Administracdo e Economia, é possivel que ocorra um
aumento na demanda pelos servigos oferecidos. Nesse caso, seria interessante
avaliar se o crescimento da demanda suporta investimentos em profissionais e

infraestrutura para absorver essa nova receita.
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5. CONCLUSOES

Apresentam-se aqui as conclusfes do Plano de Negdcios para implantacdo de um

espaco de empreendimento e bem-estar na zona oeste da cidade de Sao Paulo.

De acordo com os dados levantados na pesquisa de mercado, 0 empreendimento
apresenta viabilidade mercadoldgica, dada o interesse pelos servicos apresentados pelos

alunos que participaram do formuléario online.

Em termos de marketing, as aulas particulares e em grupo ja apresentam demanda
consolidada, em funcéo do reconhecimento da empreendedora no mercado, que conta com
a sua agenda completamente preenchida. O foco das iniciativas de marketing sera promover
conscientizacdo nos alunos em relacdo aos beneficios que podem ser alcancados com as

atividades de autoconhecimento.

A estratégia de comunicacao deve representar os valores de confianca, experiéncia
e desenvolvimento que sdo promovidos pelo Jazz. Para tanto, a estratégia deve ser baseada,
principalmente, em dados cientificos, casos de sucesso de alunos que usufruiram dos
servigos da empresa, palestras e workshops que oferecam experimentacdes de atividades

do Jazz.

A partir da analise econémico-financeira, verificou-se que o payback sera de 2 anos
e 8 meses, com Lucro Liquido médio de R$ 14.066 por més no primeiro ano. Além disso,
considerando uma taxa minima de atratividade de 15% (7,5% da atual taxa Selic somada a
uma taxa de oportunidade do trabalho da empreendedora), obteve-se um VPL de
R$417.787 e uma TIR de 68% considerando os cinco primeiros anos de operagdo. Ou seja,
dado que a TIR se apresenta consideravelmente maior que a TMA esperada, além de que o
investimento apresenta baixo tempo de payback, o projeto se torna economicamente viavel

e justificado de ser utilizado como meio de obtencéo de receita por parte da empreendedora.

Entretanto, as taxas atrativas de investimento sdo devido ao baixo custo operacional
do empreendimento, dado que a maioria das atividades sdo executadas pela propria
empreendedora. Dessa forma, a principal recomendacdo estabelecida é que, seria
interessante avaliar a contratacdo de um gerente para controlar e supervisionar a operagao
do Jazz, deixando a empreendedora com suas atividades que geram receitas e tomadas de

decisOes estratégicas.
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Em adicional, fazem-se necessarios a listagem e descricdo dos préximos passos para

a realizacdo do negdcio:

e Elaboracdo de cronograma de atividades para iniciar as operac@es, considerando as
atividades operacionais e o0 que deve ser feito para estratégia de marketing;

e Contato com as empresas listadas para estabelecimento de aliancas estratégicas;

e Selecdo e treinamento de funcionarios para recepc¢éo e aulas de yoga e meditagéo;

e Estudo de indicadores de percepcao de servico por parte dos clientes e performance

da operacdo;

Como recomendacdo da autora, para poder monitorar a operacgdo, existem alguns
indicadores que podem ser analisados para avaliar a performance de cada atividade e do

empreendimento como um todo, assim como detalhado na tabela abaixo:

Tabela 22: Indicadores de performance do empreendimento Jazz

MODO DE
INDICADOR CALCULO FINALIDADE FONTE
. Monitorar os indices de
Numero de alunos .
. crescimento do
matriculados no ano .
. L empreendimento e
Crescimento de corrente por atividade / . .
. g avaliar quais as Base de cadastro de
matriculas por Numero de alunos L ~
L . atividades que ndo alunos
atividade matriculados no mesmo .
. - apresentam crescimento
periodo do ano anterior AN
g satisfatorio para enfocar
por atividade .
recursos de marketing
Proporcéo de Entender preferencias
preenchimento da Horérios disponiveis / de professores e de Base de compra de
agenda de aula horérios preenchidos horérios de pico de Servicos
particular demanda
Proporcéo de Entender preferencias
preenchimento da Vagas disponiveis / de professores e de Base de compra de
agenda de aulas de vagas preenchidas horarios de pico de Servicos
yoga e meditacéo demanda
Avaliacdo de Nivel de satisfagdo do Analisar a percepgdo de .
aluno com o curso - ; Pesquisa com alunos
professores . servico oferecido
oferecido
Vendas em valor no ano
Assegurar 0
corrente / Vendas em ;
. cumprimento das i
Crescimento em ventas | valor no ano corrente no . . - Base contébil
. intencBes estratégicas
mesmo periodo do ano -
. do empreendimento
anterior
. Assegurar o
. Lucro Operacional no :
Crescimento em lucro cumprimento das -
. ano corrente / Lucro . . - Base contébil
operacional - intengBes estratégicas
Operacional no ano d -
0 empreendimento
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corrente no mesmo
periodo do ano anterior

Porcentagem de
margem bruta

Lucro Bruto / Venda

Avaliar as eficiéncias de
custos de servigcos

Base contabil

Porcentagem de lucro
operacional

Lucro Operacional /
Venda

Assegurar que o
crescimento em gastos
ndo seja maior que 0
crescimento em vendas
para manter os niveis de
rentabilidade do negdcio

Base contabil

Proporcéo de alunos
novos por iniciativa de
marketing

Alunos novos que
conheceram o Jazz por
cada meio de
comunicagdo /
Quantidade de alunos
novos por periodo

Avaliar eficiéncia de
cada iniciativa de
marketing

Cadastro de aluno novo

Proporgéo de alunos
por cada segmento de
clientes

Alunos de cada
segmento de clientes /
Quantidade de alunos

total no periodo

Analisar o dinamismo
de mercado para
oferecer servigos

focados a cada tipo de

cliente

Base de cadastro de
alunos

Proporcéo de alunos
por cada universidade

Alunos de cada
universidade /
Quantidade de alunos
total do segmento
universitario no periodo

Entender se existe
demanda crescente de
outros lugares para
avaliar abertura de
filiais

Base de cadastro de
alunos

Mix de atividades por
segmento de clientes

Quantidade de
matriculas por atividade
por segmento de
clientes / Quantidade
matriculas total por
segmento de clientes

Entender preferencias
de servigos por tipos de
cliente

Base de cadastro de
alunos e base de
compras de servico

Proporcéo de clientes
que compram mais de
um tipo de servigo

Alunos que compram
mais de um tipo de
servigo / Quantidade de
alunos total no periodo

Avaliar se existe
compra de pacotes de
servicos

Base de cadastro de
alunos e base de
compras de servico

Proporcéo de clientes
gue compram Servicos
em mais de uma vez

Alunos recorrentes /
Quantidade de alunos
total no periodo

Analisar a recorréncia
de alunos para avaliagdo
dos servicos

Base de cadastro de
alunos e base de
compras de servico

Proporcéo de ingressos
por atividade

Ingressos de cada
atividade / Ingressos
total no periodo

Entender importancia de
cada atividade e
monitorar dependéncias

Base contabil

Fonte: Elaborado pela autora

Para finalizar, é de opinido da autora que o empreendimento avaliado apresenta

oportunidade de expansdo, dado seu modelo inovador e sua proposta de valor adequada a

nova realidade da geracdo Y, dada sua exigéncia em experiéncias de consumo, qualidade

de vida e interacdo da vida digital e fisica. Os nimeros financeiros condizem com a

possibilidade de reunir capital para investir em novas filiais e fazer do Jazz uma rede que

leva a juventude brasileira novas perspectivas de crescimento, com base em forte

conhecimento académico, mas também preocupada com o desenvolvimento pessoal de

cada individuo e da sociedade.
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