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RESUMO

DEMBOSKI, Marcos Demboski. Elaboracdo do plano de negdcios para a
abertura de um pet shop na regido central da cidade de Criciuma-SC. 2010. 98
pg. Monografia do Curso de Administragdo, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense, UNESC, Criciuma.

O mercado pet no Brasil apresenta uma evolugéo anual cada vez maior, pois a cada
ano mais pessoas estdo adquirindo animais de estimacdo e seus donos, para
suprirem a necessidade de alimentacdo e bem estar destes animais, buscam os pet
shop’s, que sdo comércios especializados em vender produtos e servicos para
animais de estimacgao. Diante da necessidade de um novo pet shop na regiao central
de Cricima-SC, o presente trabalho monografico surge com a necessidade da
elaboracdo do plano de negdcios para analisar a viabilidade financeira do negécio,
contando também com uma pesquisa de mercado para entender o que as pessoas
estdo buscando neste mercado. A busca por um novo empreendimento nesta regiao
busca diferenciar o mercado pet, com atendimento personalizado, produtos e
servigos de qualidade e promoc¢des que chamem a atencéo dos clientes. O comércio
sera localizado em area de grande movimento populacional, com estacionamento e
espaco amplo para os clientes. O desenvolvimento do plano de negécios foi
possivel, pois 0 académico possui experiéncia na area junto com sua familia, e
através do plano serdo analisadas planilhas financeiras contendo fluxo de caixa, dre,
retorno do investimento, lucratividade, rentabilidade, ponto de equilibrio. E ao final
do estudo o negdcio se mostrou viavel.

Palavras-chave: Plano de negdcios. Pet shop.
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1. INTRODUCAO

A decisdo sobre a abertura de um novo negocio para quem esta iniciando
sua carreira no mundo dos negécios € muito dificil, pois a mudanca para algumas
pessoas € quase impossivel. As vezes as pessoas estdo trabalhando como
empregado, e querem abrir um negdcio como empregador, pois acham que é facil e
trara retorno financeiro rapidamente, mas ndo é bem assim, primeiramente a deve-
se realizar um projeto, onde sera possivel analisar a viabilidade financeira e
econOmica do estabelecimento e estudar os clientes.

Planejar é algo muito importante no mundo dos negocios atualmente, e
combina com a figura do empreendedor, que é aquela pessoa que planeja e arrisca,
sem medo do que possa acontecer. Uma das principais caracteristicas do
empreendedor é a inovacédo, pois ele esta mudando toda vida, buscando novos
conceitos.

Através da necessidade de inovacao e diferenciacdo surgem 0s novos
negocios, pois o empreendedor busca criar algo diferente do que ja existe. No
mercado pet a inovacdo é de extrema importancia, pois seus clientes estdo
buscando cada vez mais produtos e servicos diferenciados para atender seus
animais de estimacao. Para manter-se no mercado é necessario elaborar estratégias
para ganhar mercado da concorréncia, mostrando aos clientes que a empresa tem
um diferencial.

O mercado pet apresenta crescimento anual, pois os animais de
estimacgao estdo presentes cada vez mais na vida das pessoas, ou seja, hoje em dia
algumas pessoas desejam ter um animal de estimacao.

O presente trabalho tem como tema a elaboracdo de um plano de
negécios para a abertura de um pet shop na regido central da cidade de Criciima,
SC. Para analisar a viabilidade do empreendimento serdo realizadas pesquisas com
clientes, para entender o que os clientes buscam e um plano de negocios contendo
informacgdes financeiras e econdmicas para analisar a viabilidade do negdcio.

O desenvolvimento do plano é cada vez mais comum para pessoas que
desejam abrir um estabelecimento comercial, e o plano do pet shop sera composto
de sumario executivo, do mercado fornecedor potencial, caracteristicas da empresa,

infra-estrutura, estratégias de marketing, analise SWOT e plano financeiro.
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Ao final do estudo sera analisada a viabilidade do negdcio de acordo com
0S numeros alcancados, onde sera possivel observar o tempo de retorno do
investimento, rentabilidade, lucratividade e ponto de equilibrio. O Gltimo processo do
estudo € a conclusdo, que conforme os resultados serdo realizados algumas

consideracoes.

1.1 TEMA

Elaboracdo de um plano de negdécios para a abertura de um pet shop na

regido central da cidade de Criciima, SC.

1.2. PROBLEMA

O comércio de pet shop na cidade de Criciima-SC é muito disputado,
através da existéncia de muitos estabelecimentos comerciais especializados nesta
area. Apesar desta demasiada quantidade de comércios no setor, o pesquisador
busca segmentar o mercado em animais de estimacao, ou seja, 0S outros Comercios
exploram todos 0s setores, e muitas vezes a qualidade em cada setor é baixa, pois a
empresa ndo se especializa em determinada area. Através deste projeto o
pesquisador busca escolher a area de animais de estimacdo para ser explorada,
como por exemplo, loja especializada somente em cées, gatos ou passaros, que sao
0s principais animais de estimacdo comercializados na regido central, a qual foi
escolhida pelo pesquisador, para que no futuro possa implantar seu estabelecimento
comercial. A abertura de um estabelecimento comercial especializado em produtos e
servicos para animais de estimacdo foi escolhida, pois o pesquisador possui
experiéncia prépria e também familiar.

Diante disso, tem-se 0 seguinte problema de pesquisa: Qual a viabilidade
da abertura de um estabelecimento comercial de pet shop na regido central da

cidade de Cricitma, SC?
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1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GERAL

Analisar a viabilidade da abertura de um estabelecimento comercial de pet

shop na regido central da cidade de Criciuma, SC.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar as demandas a partir de uma pesquisa de mercado;

Desenvolver um plano de negdcios;

Desenvolver um planejamento econémico e financeiro;

Analisar a viabilidade de abertura do novo negdcio.

1.4. JUSTIFICATIVA

Para analisar a viabilidade da abertura de um estabelecimento comercial
de pet shop na regido central da cidade de Cricima, SC, torna-se necessario a
elaboracdo de um plano de negdcios. Através do plano de negdécios seréo
analisados aspectos financeiros e econémicos para a criacao de toda a estrutura do
empreendimento, e com base nestes dados é preciso estabelecer estratégias para
colocar em prética o plano.

De acordo com o SEBRAE-SP (2003), no Brasil existem 5,1 milhdes de
empresas. Desse total, 98% sdo micro e pequenas empresas (MPEs). Os pequenos
negécios tanto formais como informais respondem por mais de dois tercos das
ocupacdes do setor privado, com isso as micro e pequenas empresas podem ser
classificadas de acordo com o numero de empregados e com o faturamento bruto
anual.

Segundo dados do IBGE (2007), o setor pet teve um crescimento de 5%
em 2007, este desempenho esta relacionado ao crescimento da populacdo de
animais de estimacao, devido ao maior consumo do mercado interno (expansao da
renda), e a conjuntura externa favoravel para o setor, com crescimento do volume

exportado e dos precos.
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A escolha do setor pet para abertura do negocio aconteceu, pois o
pesquisador possui experiéncia nesta area junto com sua familia. Com isso o plano
de negdcio a ser desenvolvido, tem o pesquisador como o principal interessado no
negécio, como também os concorrentes do setor, a propria instituicdo de ensino e 0s
proprios académicos. Isto porque este sera objeto de pesquisa, tanto para
elaboracdo de um trabalho de conclusdo de curso, como também para pessoas
interessadas em ter um plano de negécios para abertura de sua empresa.

Sendo assim, este estudo tem por objetivo analisar a viabilidade da
abertura de um estabelecimento comercial de pet shop na regido central da cidade
de Criciama, SC. Pode-se acrescentar a importancia do alcance dos resultados
obtidos no final da pesquisa, pois 0 pesquisador pretende tornar este projeto sua
principal fonte de renda no futuro se o estudo se apresentar viavel.

O momento para realizacdo do estudo é oportuno, pois além de servir
como trabalho de conclusdo de curso, sera util para o pesquisador abrir uma
empresa especializada no setor pet, com planejamento a longo prazo.

Portanto, pode-se dizer que este estudo se apresenta viavel, pois para
realizacdo de pesquisas e estudos sera utilizada internet, através de sites como o
SEBRAE, IBGE, livros, artigos, revistas, outros trabalhos de conclusdo de curso
contemplam o tema referente ao plano de negdcios. O tempo necessario para
realizacdo do projeto € satisfatério, pois o projeto serd cumprido no prazo
estabelecido e o pesquisador possui disponibilidade de recursos e tempo para a

realizacdo do mesmao.



15

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

2.1.1 Conceitos

O conceito de empreendedorismo, de acordo com Baron e Shine (2007)
busca entender como funciona e como surgem as oportunidades para se criar algo
novo, como também mostrar de que maneira essas oportunidades sdo criadas ou
descobertas, para que depois sejam exploradas por individuos especificos, que
desenvolvem, inovam ou criam coisas novas.

Para Salim (2004, p.54), o empreendedor “é alguém capaz de identificar,
agarrar e aproveitar oportunidades. Para transforma-las em negécio de sucesso,
busca e gerenciar recursos”.

O empreendedorismo de acordo com Bernardi (2003) tem papel
fundamental no desenvolvimento do negécio, pois é através da figura do
empreendedor que surgem as oportunidades. Depois das idéias serem planejadas,
elas sdo executadas através de analises para verificar a viabilidade do negdcio, e é
nesta situacdo que surge a figura do empreendedor, que é a pessoa que toma a
frente do negdcio, enfrentando muitos problemas, e detectando solucdes para que
sua idéia seja rentavel e lucrativa. Dependendo da maneira como o empreendedor
age na formulacdo do seu negdcio, ele pode obter o sucesso ou o fracasso.

O empreendedor tem a visdo do mercado e “imagina, desenvolve e
realiza visdes, a visdo para ele, € uma imagem, projetada no futuro, do lugar que se
quer ver ocupado pelos seus produtos no mercado, e da organiza¢cdo necessario
para consegui-lo” (FILION, 1991, p.27).

Para colocar sua idéia em pratica, o empreendedor de acordo com
Bernardi (2003), tem que possuir um vasto conhecimento na area em que pretende
atuar, detectando todos os problemas e solugcbes através de analises e
planejamentos, que serdo muito importantes para o nhegdcio. Por isso que
empreendedores de sucesso realizam um planejamento com maxima perfei¢cdo, para
gue nédo seja pego de surpresa durante a execucao do projeto, e arriscando assim

seu dinheiro de maneira correta.
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As etapas do processo empreendedor, que consistem numa combinacgao

de conhecimento, inovacéo e capacidade empreendedora podem ser resumidas em

[...] despertar da motivacdo para criagdo do proprio negocio;
desenvolvimento da idéia ou processo visionario; validacdo da idéia;
definicdo da escala de operacéo e identificacdo dos recursos necessarios;
elaboracdo do plano de negécio, que apresenta a formatacdo do
empreendimento para sua negociacdo interna e externa; operacionalizacao
do plano de negécio, dando-se inicio a empresa; consolidacdo e
sobrevivéncia. (SALIM; 2004, p.2)

O empreendedor para Bernardi (2003) deve possuir algumas
caracteristicas de personalidade, pois para administrar uma empresa € preciso ter
muito conhecimento e capacidade, pois nem toda pessoa que tem uma idéia, e
arrisca, alcanca o sucesso, pois desistem no meio do caminho e tem medo do que
possa acontecer. Por isso, o empreendedor tem de possuir certas caracteristicas,
para que problemas que surjam ao longo da execuc¢éo do seu plano, ndo os abalem.

Assim o empreendedor deve possuir algumas caracteristicas como:

[...] o senso de oportunidade, dominancia, agressividade, energia para
realizar, autoconfianga, otimismo, dinamismo, independéncia, persisténcia,
flexibilidade e resisténcia a frustracdes, criatividade, propensdo ao risco,
lideranca carismatica, habilidade de equilibrar sonho e realizacdo, e
habilidade de relacionamento (BERNARDI, 2003, p.64).

O empreendedor deve possuir muitas motivacdes e razdes tanto
objetivas, quanto subjetivas para empreender, que possivelmente podem ser “[...]
necessidades de realizacdo na vida pessoal, implantacao de idéias, independéncia,
fuga da rotina profissional, maiores responsabilidades e riscos, prova de capacidade,
auto-realizacdo, maior ganho, status e controle da qualidade de vida” (BERNARDI,
2003, p.66).

Para que o empreendedor alcance o sucesso de acordo com Salim
(2004), ele precisa saber controlar o modo como administra cada uma de suas
motivacdes, ndo podendo haver variagdes entre elas, pois elas sempre sofrerdo uma
baixa ao longo do caminho. Para ele conseguir alcancar seus objetivos e sonhos
deve passar por cima de muitos problemas, e muitas vezes abdicar de sua vida
pessoal, para cuidar de sua empresa até que ela entre no eixo, ou até que o
empreendedor perceba que ela ndo trard nenhum beneficio, de acordo com o
planejado.

De acordo com Salim (2004), o empreendedor de sucesso deve possuir

quatro caracteristicas principais, que sado “prisma de visdo de mundo cristalino,
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capaz de enxergar o ovo de Colombo”, excepcional capacidade na canalizagcdo de
energia para alcancar metas, qualidade no relacionamento e lideranca.

O empreendedor para Bernardi (2003) deve ter um grande lago de
aproximacgéo do perfil empreendedor, pois no caminho a ser tracado por ele no
decorrer da implantacdo das idéias, € cheio de problemas. Pois ele esta entrando
em um novo caminho, ou seja, ele estd inovando e com isso poderdo surgir
problemas de lugares inesperados, de onde muitas vezes o empreendedor nao
esperava que fosse acontecer. Por isso se torna necessério ficar todo o tempo ligado
no que acontece na empresa, acompanhar o dia-a-dia, para que caso aconteca algo
inesperado, ele esteja ali para resolver no momento certo, ndo deixando que o
problema se espalhe e torne-se muito maior, se tornando incontrolavel. Assim o
empreendedor € aquela pessoa que sempre busca inovar, para que situagdes como

esta ndo acontecam.

2.1.2 O Empreendedorismo no Brasil

A difusdo do empreendedorismo no Brasil de acordo com Dornelas (2001)
surgiu de acordo com a necessidade, pois as empresas nao estavam conseguindo
se manter no mercado, ou seja, eram pequenas empresas que duravam pouco
tempo, pois muitas delas ndo possuiam um planejamento. O empreendedorismo foi
muito difundido principalmente nos Estados Unidos, e veio para o Brasil,
intensificando-se na década de 1990, principalmente por causa dos problemas
enfrentados por muitas empresas sem planejamento.

O plano de negdcios de acordo com Bernardi (2006) chamou a atencéo
de todos, como exemplo temos o governo, pois com a diminuicdo na taxa de
mortalidade das empresas, a economia tende a se estabilizar, gerando mais
empregos e tributos e mais renda para o empresario. Mais 0os maiores interessados
pelo plano de negdcios sdo 0s empresarios, pois através dele sédo previstos todos os
recursos necessarios, todos os gastos, fazendo com que o empresario tenha uma
base do que possa acontecer ao longo da execucgédo do seu plano. Para que com
isso aumente seu lucro, diminua seus gastos, e aprenda a encontrar maneiras de

enfrentar os problemas no mercado, principalmente da concorréncia.
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Ainda de acordo com Dornelas (2001, p.51), “0 empreendedorismo se
difundiu no Brasil principalmente depois da fundacdo de entidades como SEBRAE
(Servico brasileiro de apoio as micro e pequenas empresas), pois elas foram as
principais formas das pessoas obterem informacdes necessarias para abertura de
um pequeno ou micro-negocio”. Ja que antes de surgir o SEBRAE a economia
passava por problemas, e era quase impossivel que uma pequena empresa tivesse
chance de sucesso. Mas com o tempo a situacdo foi mudando e a economia
melhorando, tornando o Brasil um local propicio para abertura de pequenas
empresas.

De acordo com Dornelas (2005, p.28), “[...] o Brasil apareceu como o pais
que possuia a melhor relacdo entre o numero de habitantes adultos que comecam
um novo negadcio e o total de populagdo: 1 em cada 8 adultos”. Isso mostra como as
pessoas estdo buscando cada vez mais, aventurar-se no mundo dos negécios. A
maioria dos pequenos novos negoécios ndo surge de uma oportunidade que o
empresario percebeu e viu que naquele ramo poderia ter sucesso, e vai ganhar um
bom dinheiro em cima. Mas no mundo dos negdécios ndo acontece bem assim, pois
muitas vezes as pessoas aventuram-se esperando obter apenas o lucro, ja que
estdo precisando de dinheiro, e acham que através da abertura de um negdcio vao
ganhar dinheiro facil.

Muitas vezes, € melhor esperar a hora certa para botar sua idéia em
pratica, ou ser 0 mais corajoso possivel para mudar de idéia e arriscar em outra

area, mostrando assim que possui uma boa caracteristica de empreendedor.

2.1.3 O Processo Empreendedor

Segundo Dornelas (2001), depois de ter a idéia em maos, é hora de
coloca-las em pratica através do processo empreendedor. Processo empreendedor
séo as etapas a serem realizadas ap6s possuir as idéias, ou seja, é a definicdo do
planejamento, tendo todas as decisdes que deverdo ser tomadas no decorrer do
negocio, e a analise de viabilidade, onde serdo definidos os meios para captacéao de
recursos, o quanto sera investido, o tempo de retorno do investimento e 0s riscos.
Todos estes processos devem estar descritos no plano de negécios, para que mais
tarde o administrador responsavel por gerenciar a empresa possa estar por dentro

de todos os planos e planejamentos necessarios para evolucao da empresa.
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Para Hisrich (2004), o processo empreendedor € dividido em quatro fases
distintas: identificacdo e avaliacdo da oportunidade, desenvolvimento do plano de
negécio, determinacdo dos recursos necessarios e administracdo da empresa
resultante.

O administrador da empresa deve encontrar maiores problemas na fase
do desenvolvimento do plano de negocios de acordo com Dornelas (2001), pois é
nessa etapa que se descreve a empresa como se ela estivesse em operacéo, ou
seja, através dele devemos citar todos os processos da empresa, como a parte
burocrética, a parte financeira, a estratégica, os concorrentes, as oportunidades e
ameacas, 0S parceiros, a equipe de gestdo e como sera seu planejamento caso a
empresa apresente evolucdo e crescimento no futuro. E nesta etapa que muitas
pessoas que estdo iniciando um negdcio, desistem de prosseguir, pois através das
analises ja se podem perceber as dificuldades que serdo enfrentadas no decorrer da
execucao do plano.

O desenvolvimento do plano de negocios de acordo com Hisrich (2004,
p.55), “[...] talvez seja a fase mais dificil do processo de empreender, pois o
empreendedor geralmente ndo prepara um plano de negdcio com antecedéncia e
nao tem recursos disponiveis para fazer um bom trabalho”.

A partir do que foi planejado no plano de negd6cios o empreendedor pode
determinar 0s recursos necessarios para sua empresa, e as formas para captacdo
desses recursos que segundo Dornelas (2001), podem ser feitas através de fontes
distintas como bancos, governo através do BNDES e agéncias de financiamento.

Na determinacdo dos recursos necessarios devem ser levados alguns

fatos em consideracdo como que

[...] quaisquer recursos fundamentais devem entdo ser diferenciados dos
gue sdo apenas Uteis. Deve-se tomar cuidado para ndo subestimar a
guantidade e a variedade dos recursos necessarios. Os riscos associados a
recursos insuficientes ou inadequados também devem ser avaliados.
(HISRICH, 2004, p. 56)

Além dos bancos, outro meio de captacdo de recursos de acordo com
Santos (2001), pode ser através de lancamento de titulos emitidos pela propria
empresa no mercado financeiro, sendo assim a captagdo de recursos através de
financiamentos podem ser de curto prazo e longo prazo. Através do financiamento a
curto prazo, que geralmente séo financiamentos com duracdo de até um ano, e

usados geralmente para financiar o capital de giro, o dinheiro pode ser financiado
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através de crédito comercial, crédito automatico em conta corrente, desconto de
duplicatas, factoring, vendor, adiamento sobre contrato de cambio, adiamento sobre
cambiais entregues, financiamentos a exportacéo, financiamento a importacdo. O
financiamento a longo prazo é realizado geralmente para financiamento dos ativos
permanentes, onde as principais fontes sdo o BNDES e financiamentos externos.
Outras fontes de financiamento sao as debéntures e o leasing.

Mas antes de qualquer escolha deve-se primeiro fazer uma pesquisa em
todas as empresas de captacdo de recursos, para que se escolha aquela que
apresentar a melhor taxa de juros e as melhores condicbes de pagamento. Outra
maneira de se conseguir recursos de acordo com Dornelas (2001) € através do
capitalista de risco, que hoje em dia € comum encontrar a figura dele, ou seja,
aquela pessoa que prefere arriscar seu capital em novos negécios, do que aplicar
tudo somente no mercado financeiro. Isso acontece principalmente nos setores onde
as empresas crescem rapidamente, como empresas que exploram a area
tecnoldgica.

A Ultima parte do processo empreendedor que é a fase do gerenciamento
da empresa parece ser a mais facil, mas de acordo com Dornelas (2001), é a parte
onde comecam a surgir os maiores problemas. Pois nem tudo funciona como foi
planejado no plano de negécios, pois até a empresa ter uma aceitagdo no mercado
demora um tempo, e as vezes surge um concorrente forte, criando ainda mais
dificuldades para o novo administrador, devendo ele encontrar novas solu¢des da
forma mais rapida possivel antes que acontecam maiores problemas.

Para Hisrich (2004), na ultima fase do processo empreendedor, que é a
fase da administracdo da empresa, deve ser criado um sistema de controle, para
que qualquer problema que surja no gerenciamento da empresa seja facilmente
resolvido.

Na empresa os problemas véo existir e precisam de uma solugdo, mas é
nessa fase que surge a figura do empreendedor, sabendo o momento de programar
acdes que visem minimizar os problemas, e identificando os riscos e prioridades do

empreendimento.



21

2.2 PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negécios segundo Dornelas (2001), vem sendo muito utilizado
pelos novos pequenos administradores atualmente, pois com o tempo percebeu-se a
necessidade de realizar um planejamento profundo antes de iniciar um novo
negocio, pois nele sdo demonstrados todos os ambientes do negdcio da sua
empresa. Geralmente o plano de negocios tem todas suas etapas padronizadas,
para que se tenha um bom entendimento. O plano de negdcios nunca fica pronto na
primeira execucdo, pois ao longo dela sdo encontrados muitos problemas, e com
iSso € necessario realizar algumas alteracdes, e a versado final sempre fica muita
diferente da inicial, pois a cada problema encontrado deve-se alterar o plano de
negdécios até que se alcance os resultados esperados.

O Plano de negdcios “é um projeto especifico, desenvolvido para produzir
determinado resultado. Desenvolver um plano de negoécios envolve cinco etapas
distintas: idéia e concepc¢do do negodcio, coleta, preparacdo de dados, analise de
dados, montagem do plano e avaliacédo do plano”. (BERNARDI, 2006, p.109)

Para Baron e Shine (2007), muitas pessoas que utilizam o plano de
negocios para implantar seu negdcio tém mais possibilidades de sucesso, fazendo
com que se reduzam as chances de levar o empreendimento a faléncia e
aumentando a taxa de evolugcdo dos novos negécios e de desenvolvimento e
entrada de novos produtos no mercado.

A formulacdo do plano de negécios é importante, pois, segundo Dornelas
(2001) a empresa lucrara mais, na medida em que dispor de um planejamento
adequado. Mas sempre existem pessoas de sorte, que iniciam seus negoécios sem
qualquer planejamento, e ainda conseguem grandes lucros. Como sdo casos
isolados, e ndo acontece casualmente, deve-se formular o plano de negécios, onde
através do mesmo é possivel tomar decisdes acertadas, tomar acdes corretivas
sempre que necessario, conseguir financiamentos e recursos junto a bancos e
governo. Ja que os mesmos requerem o plano de negdcios antes da liberacdo de
qualquer recurso, e também serve para estabelecer uma comunicacao interna eficaz
na empresa e com seu publico externo.

O plano de negocios beneficia ndo somente o administrador que vai

utiliza-lo, mas também de acordo com Dornelas (2001), se destina a variados
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publico-alvos como governo, universidades, SEBRAE, bancos, investidores,
fornecedores, pessoas interessadas na area do plano em execucdo, entre outras.
Ele serve para que o administrador possa analisar a viabilidade do negdcio, apontar
0S recursos necessarios, buscar solugbes para encontrar estes recursos,
desenvolver estratégias, criar a equipe de gestdo, como também auxiliar o
administrador em qualquer problema que encontrar no decorrer de sua execucao.

Antes de iniciar a formulacdo do plano de negdcios, de acordo com
Bernardi (2006), o empreendedor deve perceber a idéia ou a oportunidade que se
visualiza, tendo a concepcdo do negocio e conhecimento suficiente para poder
iniciar as atividades.

A identificacdo da oportunidade que é o ponto de partida para abertura de
um estabelecimento comercial, como também

[...] a precondicdo para a definigdo dos caminhos que se pretende seguir
para dar uma forma real ao negdcio. Definir a maneira como sera explorada
a oportunidade é o que se objetiva com a formulacdo de uma estratégia
empresarial. (SALIM, 2004, p. 20)

De acordo com Dornelas (2001), o plano de negdcios é a parte mais
importante do processo empreendedor, onde empreendedores devem e precisam
definir suas acdes e delinear as estratégias da empresa a serem criadas ou que
estdo em fase de crescimento. O planejamento e desenvolvimento inicial é a
principal razdo do plano de negdcios, e para utiliza-los busca-se implantar um
sistema de gestéao.

De acordo com Baron e Shine (2007), para que o plano de negdcio
obtenha cada vez mais sucesso, as informacgfdes devem ser prestadas da forma mais
clara possivel. E quanto mais clara for a relacdo entre metas e os meios utilizados
para alcanca-las, mais rentavel e impressionante ficara o plano de negécios, fazendo

com que o empreendimento tenha mais chances de sucesso.

2.2.1 Estrutura do Plano de Neg6cios

A estrutura do plano de negdécios ndo € padronizada de acordo com
Dornelas (2001), pois ndo existe um modelo universal para sua realizacéo, ja que
nem todos s&o possuem o0 mesmo objetivo. Mas existem algumas sec¢des que nao

podem faltar, pois estas sdo necessarias em todos os planos de negdcios, e sem as
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mesmas seria impossivel prever alguns dados para analise e planejamento da
empresa.

A estrutura do plano de negdcios pode conter as seguintes partes
conforme listada abaixo

[...] capa, indice, termo de confidencialidade, conceito de negdcio,
organizacdo e estrutura, marketing, produtos e servicos, operacdes,
recursos necessarios, planejamento econdmico financeiro, proposta de
implantagdo, sistema de controle e monitoramento, sumario e anexo.
(BERNARDI, 2006, p. 172)

Para Hisrich (2004), o plano de negdcios pode conter resumo executivo,
andlise industrial, descricdo do empreendimento, plano de producdo, plano de
marketing, plano organizacional, avaliagédo de riscos e plano financeiro.

O plano de negdcios possui uma estrutura que pode ser definida de varias
formas, onde cada autor adota uma seqiiéncia a ser seguida. Uma maneira pratica
de formular o plano de negdcios, e que de acordo com Dornelas (2001) pode ser
através do seguinte roteiro: sumario executivo, descricdo da empresa, produtos e
servicos, mercado e competidores, plano de marketing, analise estratégica e plano
financeiro. Através desta sequiéncia serd demonstrada a maneira de como funciona

cada parte do roteiro.

2.2.2 Sumario Executivo

E a mais importante secdo do plano de negdcios segundo Dornelas
(2001), e deve ser um resumo ou sintese, que devera deixar o leitor mais atento,
para que ele tenha uma leitura com mais atengcdo e interesse no assunto a ser
explorado. O suméario executivo é a primeira secdo de todos, mas devera ser
realizado no final, onde deverdo conter todas as informac¢des-chave do plano em
nao mais do que duas paginas, fazendo com que os melhores planos sejam os mais

objetivos, claros e precisos.
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O sumario executivo é uma das secfes mais importantes, trata-se de um

resumo

[...] e ndo deve ser considerada levianamente pelo empreendedor, ja que o
investidor usa o resumo para determinar se vale a pena ler todo o plano de
negécio. Assim, o resumo deve salientar de maneira concisa e convincente
0s pontos-chave do plano de negécios. (SALIM, p.44, 2004)

De acordo com Dornelas (2001), o plano de negdcios deve responder
algumas perguntas importantes para que se possam auxiliar na melhor formulagéo
do mesmo, com iSsSO essas perguntas podem ser as seguintes, o que é a empresa?
Onde esta a empresa? Porque precisa do dinheiro requisitado? Como empregara o
capital na sua empresa? Quanto capital necessita? Quando o negdécio foi criado?.
Sendo assim, o sumario executivo do plano de negdcios, deve ser orientado para
seu publico-alvo, ou seja, deve ser escrito com mais importancia nos assuntos que
interessam ao seu leitor.

Na secdo do sumario ou resumo executivo descrevem-se e reafirmam-se
de acordo com Bernardi (2006), as razdes pela formulacdo do plano e a viabilidade
do negdcio, como também deve conter palavras chave do empreendimento, a visdo
e andlise que levam o plano de negdcios a ter chances de sucesso.

Como exemplo, descreve-se uma empresa que busca em um banco de
investimentos um empréstimo de capital que de acordo com Dornelas (2001), a
empresa deve através do plano de negdécios priorizar principalmente a area
financeira, abordando os seguintes assuntos: o tempo de retorno do investimento, a
justificativa da necessidade deste capital e onde sera aplicado o dinheiro.

O sumaério de acordo com Bernardi (2006, p.173) é a etapa do projeto que
“trata de uma abordagem que parte do geral ao especifico, ficando claro que esta
parte somente poderd ser descrita apdés as analises detalhadas das partes

subsequentes, embora para apresentagao seja a primeira”.

2.2.3 Descricao da Empresa

A descricdo da empresa deve conter segundo Dornelas (2001), um
resumo da organizacdo da sua empresa, sua historia e seu momento atual. Devera
conter as caracteristicas da empresa e como a empresa fard para beneficiar seus

clientes, pode conter uma idéia do que se espera da empresa para um periodo de
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tempo de 3 ou 5 anos, ou seja, trata-se de uma parte descritiva do plano de
negocios, e deve ser feito da maneira mais cuidadosa o possivel para evitar
excessos ou falhas.

Nesta parte do projeto de acordo com Bernardi (2006, p.174) sao

descritas

[...] a estrutura legal prevista para 0 negdécio e as razdes, 0 organograma
proposto pela empresa, bem como fatores criticos a organizacdo na
consecucao de seus objetivos. Tal como no item anterior, algumas
informacdes dessa parte poderdo depender de outros detalhamentos que
seguem a estrutura do plano.

Para Bernardi (2006), a parte da descricdo da empresa € a mais visivel do
projeto, também deve conter o nome, endereco, telefone, nome dos principais
proprietarios, contato ou e-mail, ainda pode conter a foto da empresa ou dos
principais produtos e servi¢os fornecidos pela empresa.

A descricdo da empresa segundo Dornelas (2001) deve conter um
histérico de como a empresa foi criado, qual o seu propésito, a natureza dos
produtos ou servicos fornecidos, como aconteceu ou como acontecerd seu
desenvolvimento e quais as suas diferencas e modelos de negdcios. Deve ser
apresentada a razao social, qual o porte da empresa, se ela é micro, pequena ou
média empresa, sociedade civil limitada ou andénima, demonstrando todas as suas
caracteristicas.

Depois vem a equipe gerencial, que segundo Dornelas (2001), quando os
investidores recebem o plano de negdcios, eles vao direto para a secao que
contenha o curriculum vitae da equipe de gestéo. Isso se torna necessario, pois sem
uma equipe de primeira linha, qualquer outra parte do plano de negécios ndo se
concretizara. Outro fator que é muito importante é a experiéncia das pessoas, ou se
elas sdo conhecidas ou competentes na area do negécio em que se encontram, e
principalmente se conhecem o nicho de mercado da empresa, para que tenham
certeza de que estdo investindo no lugar correto. Quanto mais a empresa cresce,
mais aumenta o numero de clientes, funcionarios, fornecedores, com isso é
necessario fazer uma previsdo de como sera o crescimento da empresa e guantas
pessoas a mais serdo necessarias dentro da organizagao, determinar também qual a
politica de contratacdo, descricdo de cargos e contratacdo de funcionarios, ou seja,

sdo todas partes do processo organizacional, onde também devem conter como 0s
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funcionarios receberdo seus salarios, beneficios, férias, compras de ac¢des e outros
direitos trabalhistas.

A estrutura legal é a parte onde de acordo com Dornelas (2001), deve
conter como esté constituida a empresa ou sociedade, quem é e qual a participacédo
de cada sdcio, ainda deve conter qual o envolvimento dos socios, como procedera a
distribuicdo dos lucros, e quem sera responsabilizado por qualquer perda financeira.
A entrada de um novo sécio no futuro, em caso de crescimento ou entrada de um
novo investimento deve ser descrita no plano, como também informacdes sobre
impostos incidentes, deverdo conter no plano de negdcios.

A empresa deve conter parceiros estratégicos, e segundo Dornelas
(2001), eles podem ser fornecedores ou terceiros da empresa, € com esses
fornecedores a empresa podera ganhar licitacdbes ou concorréncias, fechar um
grande contrato, ou discutir a entrada em um importante mercado em crescimento.
Assim dependendo das relacdes estabelecidas e do mercado o qual a empresa esta
inserida, a empresa crescerd ou se mantera viva, ou ndo possuira chances de
sobrevivéncia. Com isso mostra-se na descricdo da empresa como funcionara a
empresa no presente, e os planos para o futuro.

Além disso, de acordo com Baron e Shine (2007), os futuros investidores
da empresa querem conhecer tudo sobre a empresa, principalmente sua forma legal,
seus proprietarios atuais e sua condi¢do financeira. Pois ninguém deseja investir em
um estabelecimento que tenha complicacdes em relacdo a sua propriedade ou que

tenha um custeio excessivamente alto.

2.3 PRODUTOS E SERVICOS

Através da descricdo de produtos e servicos é possivel saber de acordo
com Dornelas (2001), como os produtos serdo fornecidos e se a empresa tem
capacidade de fornecé-los, também €& necessario saber quais os aspectos que
diferem seus produtos da concorréncia e quais as caracteristicas ou seu potencial
produtivo. Além disso, devem ser demonstradas as caracteristicas que somente a
empresa tera para oferecer a seus clientes, e onde serdo obtidas as mercadorias e
de que maneira esses fornecedores foram escolhidos. Nesta se¢do devem conter as

mercadorias que no futuro a empresa podera fornecer, quando estiver em ascensao,
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e exemplificar os direitos autorais, patentes e registros de marcas nesta secao, e
tudo deve ser demonstrado com documentos para comprovar sua veracidade.

Nesta etapa serd descrito, segundo Dornelas (2001), os produtos ou
familias de produtos que serdo comercializados pela empresa, quais serdo 0s
fornecedores dos mesmos, qual o critério para sua escolha através de preco,
qualidade, onde eles estédo localizados, prazos de pagamentos e qual o prazo de
entrega. A empresa também deve demonstrar como controla o estoque, quando
deve ser realizada uma nova compra, quais as margens a serem praticadas sobre a
venda do produto, e qual o estoque minimo e o maximo, e como sera realizada a
reposicao do estoque, e se existe um software para controlar estes processos.

Para Bernardi (2006), nesta etapa da elaboracdo do plano de negdcios
sdo descritos os produtos e servicos fornecidos pela empresa, como estrutura,
especificacdes técnicas, requisitos técnicos, padrbes de qualidade e processos,
como também sédo definidas estratégias de marketing para venda dos produtos e
servigos, e como sera a forma de pesquisa e desenvolvimento de novos produtos.

De acordo com Santos (2001), na analise dos produtos e servicos, sdo
analisadas as necessidades do mercado-alvo, destacamento de atributos técnicos e
comerciais, bem como diferenciais, individuais ou comparativos com concorrentes
para posicionamento do produto no mercado.

O ciclo de vida do produto, que segundo Dornelas (2001), é a parte desde
a entrada do produto no mercado até seu crescimento ou declinio, e a primeira
etapa € a etapa introdutoria. Que acontece quando o produto é lancado, ou seja,
nesta etapa é investido muito dinheiro, buscando tornar a marca conhecida, com
isso o crescimento das vendas do produto é lento, e nesta parte a empresa quase
nao obtém lucro. Depois a segunda etapa é a do crescimento, onde acontece
aumento da demanda pelo produto, que ja foi testado pelos clientes e consequente
aumento dos lucros. Posteriormente vem a terceira etapa que é a de maturacao,
onde o crescimento das vendas comeca a reduzir, pois a maioria dos clientes ja
optou pelo produto, e o lucro comeca a se estabilizar, devendo haver novo
investimento em propaganda para que seus clientes evitem procurar pela
concorréncia. Através de estudos geralmente busca-se também uma reducdo nos

custos dos produtos.
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Depois do ciclo de vida do produto, vem a estratégia do produto, que de
acordo com Dornelas (2001), € a parte da definicdo das estratégias de venda,
distribuicdo, producao, ou seja, devem-se definir estratégias para que o produto final
chegue ao cliente com qualidade. Na descricAo dos produtos deve conter a
diferenca entre caracteristicas e beneficios, onde caracteristicas estao relacionadas
a aspectos fisicos e funcionalidades, enquanto beneficio é a satisfacdo do cliente.

A Ultima fase do processo geralmente € a producao e distribuicdo, onde
segundo Dornelas (2001), é a fase de demonstrar como procedera a producgéo, que
recursos serdao utilizados, quais as maquinas, quantidade de matéria-prima,
funcionéarios, como ficara o custo final, de que forma este produto chegara aos
clientes. Além de todos os custos envolvidos no processo de fabricagdo, distribuicao,
ou seja, todos os custos até a chegada ao cliente. Na fase de producédo e
distribuicdo deve conter demonstracdes avaliando se 0s custos sdo competitivos e
se a empresa terd capacidade de atender um aumento na demanda caso seja
necessario.

Tal como no posicionamento da empresa, de acordo com Bernardi
(2006, p. 135) se pretende criar e fixar uma identidade do produto ou servico no

mercado com

[...] uma comunicacéo especificamente voltada para consumidores e

influenciadores. A estratégia de posicionamento e diferenciacdo € assim
definida. Alguns exemplos de posicionamento: acdo mais rapida entrega
mais rapida e confiavel, servicos sem erros, na hora certa e sem custo
adicional etc.

Para os servicos de acordo com Bulgacov (2007), pelo fato de serem
geralmente realizados por pessoas, deve-se realizar um desenvolvimento através de
treinamento e motivagdo, para que cada vez mais elas consigam qualidade nos
servicos prestados. O resultado de tudo isso sera percebido através do atendimento

aos clientes e na qualidade e rapidez do atendimento.

2.4 MERCADOS E COMPETIDORES

Considerado uma das mais dificeis e importantes fases do plano de
negocios, pois se deve avaliar a maneira de como a empresa vai entrar no mercado
consumidor, e tudo depende da sua estratégia para se diferenciar da concorréncia,

mostrando o valor de seus produtos, para cada vez mais conquistar clientes. Além
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disso, a empresa deve dar valor a analise da concorréncia, devendo estender a
analise ndo somente aos concorrentes diretos, que sdo aqueles que contemplam os
mesmos produtos da empresa. Como também existem os competidores indiretos,
gue sao aqueles que desviam a atencao dos clientes, levando eles a adquirir seus
produtos, pois demonstraram ter um produto mais eficiente que o da concorréncia
analisa Dornelas (2001).

A concorréncia é caracterizada de acordo com Bernardi (2004), como a
disputa de empresas para conquistar uma fatia do mercado, mas no sentido
competitivo, onde a disputa acontece nos precos e melhores promocdes, e 0s
ganhadores da disputa sédo definidos pelo cliente.

Para criar uma participagdo no mercado de acordo com Wright (2007),
deve-se envolver profundas reducdes de pre¢cos, mesmo que com iSSO a empresa
possa obter perdas ou uma lucratividade marginal a curto prazo. Mas depois que a
empresa atingir a lideranca no mercado a lucratividade vira automaticamente.

Para analisar o nicho de mercado, o empreendedor devera analisa-lo
segundo Dornelas (2001), mostrando em que mercado a empresa esta segmentado,
as tendéncias ambientais ao redor do mercado, qual o perfil do cliente, analisar os
concorrentes, e analisar a diferenca entre a empresa e a concorréncia. A analise do
ambiente de negdécios (oportunidades e ameacas) mostra como o mercado se
apresenta para a empresa, por iSso 0 importante para a empresa € saber seus
pontos fortes e fracos, definindo assim as suas oportunidades de negécios e a que
riscos estdo mais aptos a sofrer. Todas as oportunidade e ameacas, forcas e
fraquezas podem ser definidas através da analise SWOT, que € a analise de todos
os fatores que influenciam na empresa.

A andlise da concorréncia, segundo Dornelas (2001), deve ser feita de
maneira detalhada, para que a empresa estabeleca uma estratégia de marketing e
conheca o setor em que a empresa atua, sabendo por que os consumidores optam
pelo produto da concorréncia. Uma importante maneira de conseguir informacoes
dos concorrentes € através de fornecedores e distribuidores.

Para o conceito de mercado, mais especificamente, existem diversas
conceituacgdes possiveis. Para os especialistas em marketing, “um mercado consiste

de todos os consumidores potenciais que compartiiham de uma necessidade ou
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desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa
necessidade ou desejo” (KOTLER, 1998, p.31).

2.5 PLANO DE MARKETING

De acordo com Kotler (2003), nas organizacdes e empresas o0 papel do
marketing € muito importante para se alcance metas e objetivos estabelecidos, onde
através dele busca-se alcancar os consumidores, para fechar fortes relacbes
comerciais, demonstrando aos clientes que a empresa possui melhor capacidade de
atendé-los. Depois de definido todo o0 mercado que a empresa ira atuar, ele o divide
em partes para que os mercados mais promissores sejam explorados, oferencendo
melhores condicbes de atendimento e satisfacdo neste segmento. A empresa
desenvolve o composto de marketing que sao preco, praca, produto e promocao,
para analisar como sera o atendimento ao cliente em cada parte.

Através do plano de marketing, a empresa de acordo com Hisrich (2004),
define e estabelece objetivos e metas para determinar como o empreendedor ira
trabalhar e operar de forma eficiente no mercado, alcangando assim as metas e
objetivos determinados.

Para elaboracao do plano de marketing o empreendedor pode determinar
segundo Cobra (1992), os custos para realizacdo das estratégias de marketing, para
gue se possa realizar um orcamento de qualidade e projetar despesas financeiras
relacionadas ao marketing.

Para iniciar a o plano de marketing é necessario realizar uma pesquisa de

marketing que serve para

[...] reunir informac¢des de quem comprara o produto ou servico, qual o
tamanho do mercado em potencial, que preco deve ser cobrado, qual o
canal de distribuicdo mais apropriado e qual a estratégia de pormogédo mais
eficiente para informar e conquistar cada vez mais clientes. (HISRICH,
2004, p. 239)

A tabela a seguir mostra o contetudo de plano de marketing, o qual serve

como parte da analise de marketing a ser realizada neste estudo.
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Tabela 1 — Contetdo de um plano de marketing

Resumo
executivo

Apresenta um breve resumo das principais metas e
recomendacgdes do plano para ser revisado pela administragéo, o
gue ajuda o alto escaldo a encontrar os principais pontos do plano
rapidamente. Um sumario deve acompanhar o resumo executivo.

Atual situacéo
do marketing

Descreve 0 mercado-alvo e a situacdo da empresa. Alem disso,
contem informagdes sobre o mercado, o desempenho do produto,
a concorréncia e a distribuicao.

Uma descricdo do mercado, que define o mercado e seus
principais segmentos e em seguida analisa as necessidades dos
clientes e os fatores do ambiente de marketing que podem afetar
suas compras.

Uma analise do produto, que aponta as vendas, 0s precos e o lucro
bruto dos principais itens da linha de produtos.

Uma andlise da concorréncia, que identifica os principais
concorrentes e avalia a posi¢cdo de cada um no mercado e suas

estratégias referentes a qualidade do produto, determinacdo de
precos, distribuicdo e promocao.

Uma andlise de distribuicdo, que avalia as recentes tendéncias das
vendas e outros avangos nos principais canais de distribuicao.

Andlise das
ameacas e das
oportunidades

Avalia as principais oportunidades e ameacas com 0S quais o
produto pode se deparar, o que ajuda a administragcdo a prever
importantes acontecimentos, tanto positivos como negativos, que
poderiam causar impacto na empresa e em suas estratégias.

Objetivos e
questdes
essenciais

Declara os objetivos de marketing que a empresa gostaria de
conquistar durante o periodo de realizacdo do plano e discute as
principais questdes que afetardo essa conquista. Por exemplo:
suponhamos que a meta seja conquistar uma participagcdo no
mercado de 15 por cento, essa se¢do examina como essa meta
poderia ser conquistada.

Estratégia de
marketing

Resume a logica de marketing por meio da qual a unidade de
negécios espera alcangcar seus objetivos de marketing e as
estratégias especifica para o mercado-alvo, o posicionamento e 0s
niveis de despesa com marketing. Resume ainda as estratégias
para cada elemento do mix de marketing e explica como cada uma
delas responde as ameacas, oportunidades e questdes essenciais
descritas anteriormente no plano.
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Descreve como as estratégias de marketing serdo transformadas
em programas de acdo que responderdo as seguintes questdes: 0
que sera feito? Quando sera feito? Quem é o responsével por fazé-
lo? Quanto custara?

Orcamentos

Especifica o orcamento de marketing, que é essencialmente um
relatorio projetado de perdas e lucros. Ele mostra a receita
(previsdo do numero de unidades vendidas e a média do preco
liguido) e os custos (de producdo, distribuicdo e marketing)
esperados. A diferenca entre receita e custos é o lucro projetado.
Uma vez aprovado pelo alto escaldo, o orgamento se torna a base
para a compra de material, o escalonamento da producdo, o
planejamento de pessoal e as operacdes de marketing.

Controles

Resume o controle que sera utilizado para monitorar o progresso
do plano e para permitir que o alto escaldo analise os resultados de
implementacédo e identifique os produtos que néo estédo alcancando
suas metas.

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 50)

2.5.1 Analise de marketing

O processo de marketing pode ser entendido de acordo com Kotler

(2003), em cada unidade de negdcios, como auxilio na elaboracdo dos objetivos

gerais da empresa. Ao longo da execucdo do processo de marketing a empresa

pode sofrer influéncias de fatores externos, como também de fatores internos.

De acordo com especialistas no assunto as empresas devem escolher do

mercado total, um mercado para ser explorado, ou seja,

[...] as empresas sabem que ndo podem se relacionar de maneira lucrativa
com todos os clientes de determinado mercado. H& muitos tipos diferentes
de clientes com muitos tipos de necessidade, e algumas empresas estao
em melhor posicdo para atender determinados segmentos de mercado.
Assim, cada empresa deve dividir o mercado total, escolher os melhores
segmentos e desenvolver estratégias para atender lucrativamente os
segmentos escolhidos de maneira melhor do que seus concorrentes.
(COBRA, 1993, p. 33)

O processo de escolha do mercado pode ser dividido em trés etapas que

sdo: segmentacdo de mercado, definicdo de mercado-alvo e posicionamento de

mercado e a maneira como funciona cada etapa sera descrita abaixo
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2.5.1.1 Segmentacao de mercado

O mercado possui muitas oportunidades e tendéncias, desde varios tipos
de clientes, produtos, e a maneira como os consumidores serdo atendidos pode ser
definido através diferencas geograficas, demograficas ou compotamentais. Para
pessoas ligadas a area do marketing, “O processo de dividir o mercado em grupos
de compradores com diferentes necessidades, cararacteristicas ou comportamentos
que podem atingir produtos ou compostos de marketing distintos € chamado de
segmentacao de mercado” (KOTLER, 2003, p. 45).

De acordo com outro especialista na area de administracdo de marketing
a segmentacdo de mercado é “identificar compradores com comportamentos de
compra homogéneos, que é o grande desafio da segmentacdo de mercado, ja que o
mercado possui compradores com gostos e preferéncias individualizados”. (COBRA,
1992, p. 278)

O conceito de segmentacédo de mercado tambem pode ser definido como:
‘processo de divisdo do mercado em pequenos grupos homogéneos. A
segmentacao do mercado permite que o empreendedor reaja de modo mais eficiente

as necessidades dos consumidores mais homogéneos”. (HISRICH, 2004, p. 247)

2.5.1.2 Definigdo do mercado alvo

De acordo com Kotler (2003), a proxima etapa a ser definida depois de

7z

segmentar o mercado, € a definicho do mercado alvo, mas na etapa de
segmentacao de mercado a empresa pode optar por escolher mais de um segmento

de mercado. A definicdo do mercado-alvo

[...] implica em avaliar a atratividade de cada segmento de mercado e
selecionar um ou mais segmentos para entrar. Uma empresa pode ter como
alvo segmentos em que ela pode gerar valor superior para o cliente e
manter esse valor ao longo do tempo. Se dispuser de recursos limitados,
pode preferir atender apenas um ou poucos segmentos ou especiais (nichos
de mercado). Essa estratégia limita vendas, mas pode ser muito lucrativa.
(KOTLER, 2003, p. 46)

Depois da entrada no mercado, se a empresa apresentar uma boa
margem de lucro atuando em apenas um segmento de mercado, a empresa podera
buscar novos mercados a serem explorados, aumentando seu potencial de receita.

A definicdo do mercado-alvo, faz com que a empresa de acordo com
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Cobra (1992), defina uma boa base de acdo para determinar a estratégia de
marketing apropriada, para que no futuro a empresa consiga efetivamente atingir
suas necessidades e metas estabelecidas.

De acordo com Cobra (1992), as bases para segementacédo do mercado
podem ser, geograficas, demograficas, socioecondmicas, psicologicas, relativas ao
atributo do produto, comportamentais do consumidor, relativas ao beneficio buscado

pelo consumidor, relativas ao ramo de marketing e relativas ao mix de marketing”.

2.5.1.3 Posicionamento de mercado

Apés definidos os segmentos de mercado que pretenda atuar, a empresa
deve de acordo com Kotler(2003), deve definir qual sua posi¢ao frente ao mercado,
ou seja, e a colocacdo do produto da empresa no pensamento do cliente, em
relacdo ao produto do concorrente. Por isso que o produto deve demonstrar
diferencas em relagdo ao concorrente, mostrando assim que ele deve comprar este
produto e ndo o do cliente.

Posicionamento de mercado para especialistas na area, “significa fazer
com que o produto ocupe lugar claro, distinto e desejavel na mente dos
consumidores-alvo em relacdo aos produtos dos concorrentes” (KOTLER, 2003,
p.46).

Para outro especialista na area de marketing

[...] a identificacdo do posicionamento do produto no mercado é muito
importante para que se andlise a percep¢do do consumidor com relagdo ao
lugar que o produto ocupa em um dado mercado e sobretudo compara-lo
com os produtos concorrentes e avaliar seu desempenho relativo. (COBRA,
1992, p.321)

De acordo com Kotler (2003), ao posicionar o produto em um determinado
segmento a empresa, deve definir sua vantagem competitiva, ou seja, deve-se
definir estratégias para que seus produtos se diferenciem da concorréncia.

As estratégias de acordo com Churchill e Peter (2000), podem ser de
precos baixos, para conseguir ganhar da concorréncia, ou se 0 preco estiver acima
da concorréncia, a empresa deve fornecer mais beneficios aos clientes, mostrando
porque 0 seu preco € mais caro. Para determinar estas estratégias a empresa deve-
se perguntar “‘guem sado nossos concorrentes’?, “quais sdo seus objetivos e

estratégias”?”, “quais seus pontos fortes e fracos?” e “como eles reagirdo as
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diferentes estratégias competitivas que utilizaremos?”.

Posicionar o produto no mercado significa direcionar o produto para
atender as necessidades dos clientes. Sendo assim empresa cria uma imagem
diferente do produto com seus clientes, diferenciando-se da concorréncia, e através
das mudancas na estrutura do produto, ele pode ser o grande diferencial da
empresa de acordo com Dornelas (2001).

Para Hisrich (2004), posicionamento no mercado € a imagem que a
empresa pretende ter no mercado, ou seja uma identidade a ser explorada,
comunicando um conceito, um propdésito e uma relacao qualidade/custo/beneficio de

forma clara, objetiva e inconfundivel.

2.5.2 Conceitos do composto de marketing

Sdo0 as estratégias que a empresa devera utilizar para atingir seus
objetivos e influenciar na demanda de seu produto, e segundo Dornelas (2001), elas
se referem ao composto do marketing, chamados de 4PS que sdo preco, praca,
produto e promocdo. As estratégias adotadas pela empresa atuam sobre o0s
compostos do marketing, adotando acfes para obter melhores resultados sobre a
concorréncia.

No plano de marketing é definido o mix de marketing que de acordo com
Cobra (1992), serve para definicdo das estratégias mais eficientes para utilizacdo no
plano de marketing. Entre as variaveis que influenciam nas decisbes sobre o
marketing sdo consideras os produtos e servigos, preco, distribuicdo e promocéao.

A figura 1 mostra as ferramentas de marketing especificas para cada P do

composto:
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Produto
Variedade
Qualidade
Design
Caracteristicas
Nome da marca

Preco
Lista de preco
Descontos
Subsidios
Prazo de pagamento
Condicdes de credito

Embalagem
Servicos
Clientes-alvo
Posicionamento
Promocéo Praca

Propaganda Canais
Vendas pessoais Cobertura
Promocgéo de vendas Locais
Relacbes publicas Estoque

Transporte

Logistica

Figura 1 — Os 4Ps do composto de marketing.
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 47).

Através do composto de marketing, Kotler (2003), analisa os 4ps de

acordo com a descri¢do que se observa abaixo:

e Produto significa tudo o que a empresa fornece para seus clientes, ou

seja, deve conter uma descricdo de todos os produtos, servicos e

especificacoes.

e Preco é 0 que a empresa cobra por determinado produto, como

também a definicdo dos prazos e formas de pagamento e de descontos

especiais

e Praca séo as formas de a empresa colocar o produto a disposi¢céo dos

clientes, ou seja, sdo os canais de distribuicéo, a logistica.

e Promocéo sao as formas que a empresa utiliza para convencer 0sS

clientes de que seu produto € bom, e devem compra-lo. Também deve

definir novas formas de vendas.

Assim antes de definir as estratégias através do composto de

marketing, devem-se definir os objetivos de marketing.
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A definicdo do preco do produto € muito importante para a empresa
segundo Dornelas (2001), pois através dele a empresa cria a demanda para o
produto e define a lucratividade da empresa, a penetragdo no mercado, sempre
tendo como base para precos o valor que o cliente enxerga no produto e ndo o valor
gue a empresa conclui que deve ser. As estratégias de precos que as empresas
definem interferem no segmento que a empresa ira atuar. Quando o produto é
lancado no mercado, a empresa deve colocar o preco abaixo do valor de mercado,
para conquistar clientes rapidamente, aumentando depois gradativamente o preco
apos a promocdo inicial. Na definicdo das formas de pagamento, além do
pagamento a vista, também existem outras formas de pagamento, sendo o
parcelamento, ou pague 3(trés) leve 2(dois), que geralmente chamam a atencao do
cliente.

Para que o preco se torne atraente para o cliente e rentavel para
organizacao €é preciso que

[...] o preco divulgado pelas listas de precos a clientes e a consumidores
seja justo e proporcione descontos estimulantes a compra dos produtos ou
servicos ofertados, com subsidios adequados e periodos (prazos) de
pagamento e termos de créditos efetivamente atrativos. (COBRA, 1992,
p.43)

Para Cobra (1992), € necessario que produtos e servicos a serem
ofertados pela empresa tenham qualidade e caracteristicas que agradem aos
consumidores, com variadas op¢cdes de modelos e estilos e uma marca que chame
atencdo, embalagens sedutoras, variados tamanhos, com quantias e servicos que
proporcionem retornos financeiros a organizagao.

Os canais de distribuicdo segundo Dornelas (2001), envolvem todos os
processos e maneiras que a empresa deve utilizar para levar o produto até o cliente.
As formas de distribuicdo podem ser diretamente com o consumidor final chamada
de venda direta ou por terceiros, chamada de venda indireta, que seria através de
distribuidores e atacadistas, mas ainda existem as formas intermediarias nestes
processos que sao telemarketing, catalogos, internet, entre outros.

Para especialista na area de marketing a distribuigéo

[...] precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de
distribuicdo adequados, com uma cobertura que ndo deixe faltar produto em
nenhum mercado importante, localizando, para isso fabricas, depositos,
distribuidores e dispondo ainda de um inventario de estoques para suprir as
necessidades de consumo através de recursos de transporte convenientes.
(COBRA, 1992, p.44)



38

Na promocéo de acordo com Dornelas (2001), devem ser consideras trés
fatores, que séo o pessoal envolvido, a propaganda e as promoc¢des. A quantidade
de pessoas envolvidas no processo depende dos canais distribuicdo escolhidos, ou
seja, se a venda for direta o efetivo deve ser muito maior. A propaganda tem como
objetivo fazer com que a mensagem da empresa chega a quantidade de audiéncia
estabelecida pela empresa, fazendo com que os clientes fiquem informados, e sejam
convencidos. A escolha do tipo de veiculo de comunicacdo depende do publico-alvo
que a empresa deseja atingir. Os meios de comunicacdo podem ser televisdo, radio,
outdoors, panfletos, brindes, patrocinios e eventos, mas esses veiculos séo
geralmente muito caros, e devem ser bem escolhidos, para que o capital investido
nao seja mal empregado.

As promocgdes de acordo com Dornelas (2001), geralmente sao utilizadas
para estimular a venda de novos produtos, mas também sdo muito usadas para o
lancamento de novos produtos no mercado, para vender produtos que estdo muito
tempo em estoque, aumentar os volumes das vendas ou barrar o crescimento do
concorrente.

A projecao de vendas segundo Dornelas (2001) deve ser realizada com
base na andlise de mercado, capacidade produtiva e as estratégias de marketing.
Sendo assim as projecdes serdo mais realistas quando comparadas com a
realidade, tendo desta forma mais chances de a projecdo ocorrer conforme o
planejado. A sazonalidade é um fator que deve ser considerado, na medida em que
este influi nas vendas. Para uma projecdo ser mais realista ela deve ser praticado
mensalmente, tanto na parte de volume de vendas ou precos.

De acordo com Wight (2007), o marketing consiste em quatro dimensoes,
como produtos e servicos, fixacdo de precos, canais de distribuicdo e localizacédo de
revendas e promoc¢ao. E o modo com que o administrador adotar uma estratégia em
particular, deve influenciar o modo como cada uma das dimensdes séo planejadas e

executadas.

2.6 ANALISE ESTRATEGICA

Para entrar em um novo mercado, fechar uma parceria, a maneira de

como agir em uma negociacao é necessario ter uma estratégia planejada para que
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de acordo com Dornelas (2001), o empreendedor possa entender qual a melhor
forma de agir, as melhores alternativas, 0 momento certo, para que com isso atinja
seus objetivos e resultados.

Neste processo sera definida segundo Dornelas (2001), a misséo e visdo
da empresa, analisando o ambiente interno através das forcas e fraquezas, e
também o ambiente externo, através das oportunidades e ameacas, como também a
definicAo dos objetivos e metas, para que se possa chegar as estratégias
estabelecidas. No plano de negdcios deve-se dar muita atencdo a analise do
ambiente externo e interno da empresa, onde se pode conhecer 0s riscos da
empresa e as oportunidades de mercado a serem exploradas, além do diferencial da
empresa, ou seja, seu ponto forte, e onde a empresa precisa melhorar, através dos
pontos fracos.

Os conceitos de visdo e missdo da empresa podem ser explicados de
acordo com Dornelas (2001), da seguinte maneira, onde missao significa a razdo de
existir da empresa, o0 que ela €, e o que ela faz ao contrario de visdo que demonstra
aonde a empresa espera chegar ou 0 que ela quer ser.

Para Hisrich (2004), outro especialista na area, o conceito de viséo
também representa um objetivo de longo alcance, um ponto aonde a empresa
espera estar no futuro, ou seja, aonde a empresa quer chegar. Ao contrario do
conceito de missao que define qual é o propdsito da empresa, como também o que
ela vai fornecer ao mercado.

O empreendedor deve mostrar através do plano de negécios que conhece
a empresa ou 0 mercado em que vai atuar e que também que conhece sua empresa
por inteiro, seja interna ou externamente. De acordo com Dornelas (2001), € o
momento de botar em préatica a analise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas). Para comecar a analise deve-se primeiramente identificar os cenarios da
empresa tanto na ordem macro ambiental e micro ambiental que afetam diretamente
a empresa. Apos analisado o ambiente externo a empresa deve partir para analise
do ambiente interno, e depois de coletados todos os dados, eles devem ser
transportados para a matriz SWOT para serem analisados e resolvidos de acordo
com a importancia. Com a analise definida, a empresa podera identificar seus

fatores criticos de sucesso, que devera dar a maior atencdo possivel durante sua
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gestdo. Com isso os objetivos e metas poderéo ser definidos de forma mais clara e
precisa.

O proximo passo do plano de negécios é a definicdo dos objetivos e
metas, que segundo Dornelas (2001), sdo os referenciais do planejamento
estratégico, onde demonstra o que a empresa busca atingir, mas para isso os dados
devem ser medidos, comprovados e avaliados. Os objetivos sdo aqueles que a
empresa define para cumprir de acordo com a missdo do negdcio, em busca de sua
visdo. Eles indicam as inten¢gBes da empresa e o caminho que se deseja chegar, ja
metas sdo 0s caminhos, para que o empreendedor possa atingir um objetivo. Os
objetivos séo definidos através da forma escrita com palavras e frases, ja as metas
séo definidas através de nimeros e resultados. Os objetivos devem levar a empresa
a se esforcar ao méximo, buscando a superagdo, pois a empresa assume um
compromisso definitivo, sendo ao contrario, os funcionarios nédo teriam motivacéo e
0s objetivos ndo teriam significado.

Antes de qualquer decisdo o empreendedor deve estabelecer metas e

objetivos realistas, de maneira especifica, onde

[...] essas metas e objetivos especificos respondem a pergunta, para onde
queremos ir? e devem especificar a fatia de mercado, lucro, vendas (por
territério e por regido), penetracdo no mercado, nimero de distribuidores,
nivel de consciéncia, lancamento de novo produto, politica de precos,
promocéo de vendas e apoio publicitario. (HISRICH, 2004, p. 249)

Depois de definidos os objetivos e metas, chega o momento da definicao
da estratégia que de acordo com Dornelas (2001), € momento em que O
empreendedor deve definir estratégias, para alcancar 0s objetivos e metas
estabelecidos. As estratégias podem ser de varios tipos entre elas as estratégias
defensivas que visam manter os clientes ja existentes, através da melhora em seus
produtos, visando diminuir as falhas e melhorar a imagem da empresa. Também
podem ser estratégias de desenvolvimento que visam melhorar 0s servigos
prestados aos clientes ja existentes, através do aumento da variabilidade dos
produtos oferecidos e desenvolvimento de novos produtos. E por altimo a estratégia
de ataque que visa aumentar o tamanho do mercado da empresa, conquistando
novos clientes, através de uso de novos canais de venda e mudanca na politica de
precos.

Os objetivos tracados e as estratégias para alcanca-los pela empresa

devem de acordo com Hisrich (2004), estar entrelacados, ou seja, depois de
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definidas as estratégias que se dirigem a correcdo dos pontos fracos, potencializam
as forcas e direcionam esforcos as oportunidades detectadas.

De acordo com Wight (2007), a administracdo tem trés niveis de
estratégias empresariais, a de crescimento, de estabilidade e de reducdo. Onde a de
crescimento pode acontecer por meio da reformulacdo das estratégias e o
crescimento interno da empresa, como também pela criagdo de uma nova empresa.

De acordo com Dornelas (2001), na fase de estabilidade s&o encontradas
em empresas que mantém suas estratégias, seu tamanho e as areas de atuacéo do
negocio, ja as empresas que se caracterizam pela reducédo, sdo empresas que nao
conseguem lutar com a concorréncia, muitas vezes mudam suas estratégias e

voltam no mercado, mais fortes ainda ou muitas vezes fecham as portas.

2.7 PLANO FINANCEIRO

A parte mais dificil do plano de negdcios para alguns empreendedores, e
de acordo com Dornelas (2001), é o plano financeiro, onde sédo avaliados todos o0s
nameros recolhidos durante a execucdo do estudo. No plano financeiro estao
contidos os gastos com investimentos, marketing, pessoal, com vendas, andlise de
rentabilidade, custos fixos e variaveis, etc.

O plano financeiro de acordo com Hisrich (2004) fornece para o
empreendedor um panorama completo dos recursos financeiros que estdo entrando
na empresa, como por exemplo, quando esses recursos entraram, para onde esta
indo, quanto esta disponivel na empresa e uma projecao de recursos par a empresa.

A parte das finangas ndo abrange somente a administragdo do caixa de
acordo com Wight (2007), mas também a utilizacdo de crédito e decisdes sobre os
investimentos de capital. O que cada empresa gostaria de ter, era excesso em caixa,
para que depois de cobrir todas as despesas o dinheiro em excesso ou sobra, fosse
reinvestido na empresa. Em caso de ndo conseguir dinheiro para gerar suas
operacdes as empresas recorrem a empréstimos.

O plano financeiro para Hisrich (2004), também deve explicar ao
empreendedor como a empresa fard para pagar todas as suas obrigacoes

financeiras e manter sua liquidez a fim de quitar suas dividas ou oferecer um bom
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retorno sobre o investimento. Em geral o plano financeiro precisa de uma projecao
para trés anos, e no primeiro ano deve refletir dados mensais.

No plano de negdcios devem conter alguns demonstrativos financeiros
segundo Dornelas (2001), como demonstrativo de resultados e fluxo de caixa, e
todos devem ser projetados para um periodo de vida de trés anos, mas o fluxo de
caixa deve ser detalhado mensalmente. Através desses demonstrativos
conseguimos analisar a viabilidade do negdcio e o retorno financeiro esperado.

Alguns métodos de acordo com Wight (2007) séo utilizados para analise
de investimentos, como o0 prazo de playback, ponto de equilibrio, margem de
contribuicdo, lucratividade, rentabilidade, TIR, TMA e VPL.

Todas as demonstracdes financeiras se tornam valiosas ferramentas de
andlise do empreendimento para gerentes e empreendedores, ou seja, as
informacBes sdo necessarias para serem avaliadas e se necessario fazer as
determinadas correcfes, analisa Dornelas (2001). E depois € necessario que 0
empreendedor estabeleca metas financeiras, para que sejam acompanhadas
através das demonstracfes financeiras, e se necessario sejam redefinidas e
corrigidas.

Para Bernardi (2006), o plano de negd6cios deve conter 0S recursos
necessarios para abertura do empreendimento, ou seja, 0s investimentos, como
também os custos fixos, que sdo 0s custos que ndo se alteram com a variacdo das
vendas, ao contrario dos custos variaveis que se alteram de acordo com a variagao
da venda. E necessaria a elaboracdo do fluxo de caixa, demonstrativo do resultado

do exercicio, e também analisar os investimentos.

2.7.1 Demonstrativos financeiros

2.7.1.2 Demonstracédo do resultado do exercicio (DRE)

De acordo com Braga (1989), na Demonstracdo do resultado do exercicio
(DRE), sdo demonstrados os lucros ou prejuizos da empresa, de acordo com as
receitas que forem realizadas e despesas incorridas. A receita € considerada
realizada no momento em que ocorre a sua realizacdo, ou seja, ela so é considerada

no DRE guando o compromisso ja estiver sido ocorrido. O mesmo ocorre com as
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despesas. Depois disso pode-se apurar o resultado contabil, que é determinado
através do regime de competéncia, ou seja, ndo depende dos movimentos que
ocorrem no mesmo periodo.

O DRE (Demonstrativo do resultado do exercicio), de acordo com SALIM
(2004), é o lucro ou prejuizo que a empresa teve em determinado periodo. O
resultado apura o saldo liquido de todas as despesas e vendas ocorridas no
exercicio contébil, calculando depois o lucro bruto, lucro operacional e lucro liquido.
Se ao final o resultado for positivo a empresa teve lucro e se for negativo a empresa
teve prejuizo.

Abaixo na tabela 2, segue modelo de DRE, a ser utilizado no plano

financeiro:

Tabela 2 — Modelo do demonstrativo do resultado do exercicio (Anual)

Descricao Ano 1 Ano 2 Ano 3

Variacéo de crescimento (%)

1. RECEITATOTAL

Vendas

2. CUSTOS VARIAVEIS

Custo da mercadoria vendida

Impostos

Despesas com vendas

3. MARGEM DE CONTRIBUICAO

4. CUSTOS FIXOS TOTAIS

5. RESULTADO OPERACIONAL

6. LUCRO/PREJUIZO

Fonte: Autor/2010

2.7.1.3 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa de acordo com Lunkes (2010) serve para que a empresa
realize uma projecao dos recursos monetarios da empresa, ou seja, o fluxo de caixa
esta relacionado com as entradas e saidas de recursos monetarios da empresa.

De acordo com Santos (2001), o fluxo de caixa tem como finalidade
fornecer estimativas da situacdo do caixa da empresa em determinado periodo. As

necessidades sobre informa¢cdes de saldo de caixa podem ser diariamente para
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gerenciamento a curto prazo, e mensalmente ou trimestralmente, para
gerenciamento a longo prazo.

Para que o fluxo de caixa obtenha melhor aproveitamento em sua
utilizacdo € necesséario segundo Lunkes (2010) fazer uma previsdo ou orcamento
das receitas e despesas incorridas mensalmente na empresa, esta situacdo fara
com que a empresa equilibre seu caixa, identificando falta de recursos
antecipadamente. Fazendo com que a empresa busque empréstimos com juros
menores, como também visualizar possiveis excessos de recursos, fazendo com
gue a empresa possa projetar recursos com certa antecedéncia.

De acordo com Silva (2006), o fluxo de caixa torna-se o principal
instrumento na andlise financeira da empresa, onde o empresario pode tomar
decisdes sobre investimentos, reducdo de custos, como também saber 0 momento
em que a empresa deve procurar um empréstimo ou financiamento.

O fluxo de caixa da empresa pode ser afetado, de acordo com Silva
(2006), por fatores internos e fatores externos, que podem fazer com que o
planejado seja diferente do realizado, para que este problema n&o aconteca é
necessario que a empresa tenha entrosamento entre os setores, fazendo com que
as decisdes a serem tomadas, passem todas pelo financeiro da empresa.

As principais fungdes do orgamento de caixa s&o esquematizadas nas

seguintes condicdes:

[...] indicar a posicao financeira provavel em resultado das operacoes
planejadas, indicar excesso ou a insuficiéncia de disponibilidades, indicar a
necessidade de empréstimos ou a disponibilidade de fundos para
investimento temporério, permitir a coordenacdo dos recursos financeiros
em relagdo a capital de giro total, vendas, investimentos e capital de
terceiros, também estabelecer bases soélidas para a politica de crédito, e
estabelecer bases sélidas para o controle corrente da posicdo financeira.
(SILVA, 2006, p. 65)

O fluxo de caixa tem diversas finalidades, e entre as finalidades de acordo
com Santos (2001), estd a capacidade que a empresa tem para liquidar seus
compromissos financeiros a curto e longo prazo, planejar a contratacdo de
empréstimos e financiamentos, maximizar o rendimento das aplicacdes das sobras
de caixa, avaliar o impacto financeiro de variagdo de custos e avaliar o impacto
financeiro de aumento de vendas.

Abaixo na tabela 3, segue modelo de fluxo de caixa, a ser utilizado no

plano financeiro:
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Tabela 3 — Modelo de fluxo de caixa (Anual)

Descricao Ano 1 Ano 2 Ano 3

SALDO INICIAL (+ou-)

TOTAL DE ENTRADAS (+)

Vendas (+)

TOTAL EM CAIXA (+)

TOTAL DE SAIDAS

SAIDAS (-)

INVESTIMENTOS

SALDO ACUMULADO

Fonte: Autor/2010

2.7.2 Andlise de investimentos

Para analisar se o empreendimento estudado € viavel ou nado, existem
diversos métodos, entre eles o Payback (ou tempo de retorno do investimento), o
ponto de equilibrio, lucratividade, rentabilidade, TIR (Taxa interna de retorno), TMA
(Taxa minima de atratividade) e VPL (Valor presente liquido)

O gerenciamento de investimentos segundo Lunkes (2010) € de
fundamental importancia para que a empresa possa atingir as metas planejadas, e
para que ela possa continuar competitiva e cada vez mais crescer no mercado a
empresa deve investir cada vez mais em seu ativo. Ainda mais porque o cenario
muda a cada momento, com iSSO a empresa deve evitar 0s erros para planejar
investimentos a longo prazo.

Através do método payback é determinado em quanto tempo a empresa
conseguira recuperar seu capital investido. Mas através deles podem-se encontrar

algumas fraquezas, e de acordo com especialistas na area

Embora aborde fluxos de caixa em vez de lucros, essa técnica apresenta
duas fraguezas fundamentais. Em primeiro lugar, ela ndo leva em
consideracdo o aspecto em relacdo ao valor do dinheiro. Em segundo lugar,
essa técnica ndo leva em consideracdo os fluxos de caixa recebidos apés o
prazo de playback, o que pode ser significativo. Por outro lado, as técnicas
de fluxo de caixa descontado, apresentadas a seguir, permitem que 0s
investidores possam avaliar melhor suas decisbes de investimento.
(DORNELLAS, 2001, p.64)

O payback segundo Lunkes (2010) pode ser calculado dividindo-se o
investimento total pelo lucro liquido anual, sendo o resultado o niumero de anos
necessario para que a empresa tenha todo o investimento retornado, ou seja, 100%

do investimento.
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Através da analise de investimentos, pode-se ter no¢cao se 0 hegdcio sera
rentavel, e em quanto tempo a empresa podera recuperar o dinheiro investido.

No estudo também é analisado o ponto de equilibrio, que de acordo com
Santos (2001), mostra quanto a empresa terd que vender para cobrir 0s custos, ou
seja, a partir do momento que a empresa alcanca o ponto de equilibrio, ela ja cobriu
todos seus custos, e ja esta gerando lucro. A formula para calculo do ponto de
equilibrio é realizada da seguinte maneira: PE=custo fixo/indice da margem de
contribuicdo, onde o indice da margem de contribuicdo é calculado através divisdo
da margem de contribuicdo/receita total.

O ponto de equilibrio para Bernardi (2006) é o faturamento minimo que a
empresa deve ter em que o lucro € igual a zero, e acima do ponto de equilibrio a
empresa apresenta lucro.

Segundo Lunkes (2010), através do método de lucratividade, a empresa
pode calcular o tamanho do lucro liquido em relacdo as vendas, medido em
porcentagem, ou seja, € o resultado positivo apds deduzir das vendas todos os
custos e despesas. A formula para célculo da lucratividade é a seguinte:
lucratividade=lucro liquido/receita total x 100.

Para calcular o a viabilidade do negé6cio segundo Lunkes (2010), também
é utilizado o célculo da rentabilidade, que mede o retorno do capital investido em
porcentagem, e quanto maior o resultado, mais rapido serd o retorno do capital
investido. A formula para calculo da rentabilidade € a seguinte: rentabilidade=lucro
liquido/investimento x 100.

A TIR também sera analisada no trabalho, e de acordo com SALIM
(2004), ela representa a taxa de desconto, igualando os fluxos de entrada com os de
saida de caixa, sendo na verdade VPL=0. Para considerar um investimento atraente
a TIR deve ser maior que a TMA (Taxa minima de atratividade).

A TMA, de acordo com Bernardi (2006, p.165), também conhecida como
custos de capital € a taxa “que define o que o empreendedor pretende de retorno
com o projeto. Tal custo embute critérios objetivos e subjetivos por serem até

questao de julgamento pessoal, embora existam fatores externos para comparagao”.
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O VPL de um investimento é considerado

[...] igual ao valor presente do fluxo de caixa liquido, sendo, portanto, um
valor monetario que representa a diferenca entre as entradas e saidas de
caixas trazidas a valor presente. O calculo é efetuado com a utilizacdo da
taxa minima de atratividade (TMA) da empresa como taxa de desconto.
(BERNARDI, 2001, p. 165)

Os investimentos de acordo com Santos (2001) podem ser calculados

através do Excel, o que facilita a interpretacéo dos resultados.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Barros (1990), para determinar e interpretar a realidade
dos fatos deve ser utilizado a pesquisa cientifica, ou seja, ela € utilizada para
confirmar determinadas afirmacdes ou obter conhecimentos. E com o resultado,
buscam-se comprovar os fatos que se procura solucionar, a fim de obter um
conhecimento cientifico mais especifico, tornando os resultados compreensiveis a
todas as pessoas e interessados.

E através da pesquisa cientifica, também de acordo com Barros (1990),
gue se busca solucionar as duvidas que se obtém no processo de desenvolvimento
do trabalho cientifico, através de procedimentos cientificos. Assim através do estudo
aplicado na area de interesse do pesquisador, busca-se entender os fatos através
de dados ja& existentes, comprovando esse processo através do conhecimento
cientifico de outros autores.

Segundo Moreira (2002), para determinar o método cientifico, deve-se
descrever todos o0os métodos do qual o pesquisador obteve determinados
conhecimentos ou resultados, e também porque se deve escolher este ou aquele
método. Com isso o0 método é fundamentado de acordo com pesquisas
bibliograficas, onde se busca informacdes para concluir as informacgdes descritas.

Conhecimento cientifico surge de acordo Barros (1990), da relacao entre
a teoria e a pratica, em que a pratica € a parte da fundamentacéo teodrica, fazendo
com que o pesquisador aumente seu poder de conhecimento, através do
conhecimento tedrico, aperfeicoando-o ainda mais. E depois de tudo deve
comprovar suas afirmacdes através de procedimentos metodol6gicos, para ser
comprovada sua veracidade.

Ainda segundo Vergara (2010), o conhecimento cientifico é a parte do
projeto onde se busca informacdes de fatos ja pesquisados, analisando de forma
critica e explicativa. Este modelo é muito utilizado no meio académico, para
realizacdo da andlise, da qual o pesquisador deve analisar a sua pesquisa atraves

de dados ja existentes, buscando a partir deles fundamentar sua pesquisa.
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3.1 TIPOS DE PESQUISA

O plano de negdcio, assunto escolhido para estudo deste projeto utilizara

como tipos de pesquisa, a bibliografica, a descritiva e a de levantamento.

3.1.1 Pesquisa Bibliografica

De acordo com Martins (2009), a pesquisa bibliogréafica procura explicar e
discutir um assunto, tema ou problema com base em referéncias, publicadas em
livros, revistas, periédicos, enciclopédias, dicionarios, jornais, internet.

A pesquisa bibliografica de acordo com Vergara (2010, p.43) € o estudo

sistematizado desenvolvido com base em material publicado em

[...] livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, isto €, material acessivel ao
publico em geral. Fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de
pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma. O material publicado
pode ser de fonte primaria e secundaria.

Busca conhecer e explicar contribuicées sobre determinado assunto, tema
ou problema e para Martins (2009), a pesquisa bibliografica € um excelente meio de
formacdo cientifica quando realizada independentemente, ou como parte
indispensavel de qualquer trabalho cientifico, visando a construcao da plataforma
teorica do estudo.

A pesquisa bibliografica de acordo com Vergara (2010) sera utilizada no
inicio, ou seja, quando se tornar necessario a coleta de dados, pesquisa com
clientes, em que o pesquisador deste trabalho académico necessitara de um estudo
mais aprofundado da forma como tudo funciona. A pesquisa bibliografica deste
projeto acontecera com base nos dados coletados por meio de pesquisa em
periodicos, livros, estudos de caso, internet, revistas, jornais, entre outros, deverao

servir de sustentacao tedrica dos resultados da pesquisa empirica.

3.1.2 Pesquisa Descritiva

Segundo Rudio (1986), através da pesquisa descritiva o pesquisador

necessita estabelecer todos os métodos que a constituem. Toda pesquisa precisa ter
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sua veracidade comprovada, pois todos os dados que a empresa utilizard ou tomara
decisbes sdo em cima dela, com isso ela precisa ser feita da forma mais correta
possivel. A pesquisa deverd determinar se um meétodo ocorre ou ndo, como
acontece, de que forma e como diferencia-lo. A pesquisa descritiva pode ser
classificada em quantitativa, através da demonstracdo de numeros para afirmar suas
idéias, e também podem ser qualitativas, onde demonstra suas idéias de forma
escrita.

De acordo com Vergara (2010), a pesquisa descritiva demonstra
caracteristicas de determinada populacdo ou determinado fendmeno. Ela ndo tem
obrigacdo de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicagdo. Uma pesquisa de opinido pode ser inserida neste contexto.

Para andlise do projeto, ela pode aparecer de diversas formas, analisa
Rudio (1986), como exemplo a pesquisa de opinido onde através das pessoas
procura-se saber suas idéias, opinides sobre determinados assuntos, para que em
cima das idéias das pessoas possam-se tomar decisdes, corrigindo possiveis falhas
ou erros. Depois vem a pesquisa de motivacdo, onde deseja saber através das
pessoas, quais 0s motivos para que as pessoas escolham este ou aquele produto,
esta ou aquela marca. O proximo exemplo é o estudo de caso, onde é realizado
determinado estudo de uma parte da sociedade, para com isso tirar idéias e opinides
em cima do que esse grupo ou familia pensa a respeito de determinados assuntos e
qual seu ciclo de vida. Depois vem a pesquisa para analise do trabalho, em que séo
identificadas possiveis falhas no decorrer do projeto, e criadas maneiras praticas de
solucionar estas falhas, distribuindo tarefas de acordo com o necessario, e por ultimo
vem a pesquisa documental onde ocorre uma andlise profunda de todos os dados,
para depois de comprovados, sejam descritos e comparados.

Na pesquisa descritiva de acordo com Vergara (2010), sera analisado o
conteudo das perguntas que cobrem as quatro areas fundamentais deste projeto
gue sado: dados pessoais, dados sobre comportamento, dados relativos ao ambiente

e dados sobre nivel de informacfes, opinides, atitudes, mensuracdes e expectativas.
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3.1.3 Pesquisa de Levantamento

Segundo Martins (2009), a pesquisa de levantamento € a parte do projeto
onde o pesquisador busca responder determinados questionamentos a respeito de
caracteristicas e costumes de determinadas sociedades. Existem variadas técnicas
de se tratar a pesquisa de levantamento. Entre elas a pesquisa de levantamento de
denominacéo (survey), modelo que sera utilizado nesta pesquisa e € empregado
para identificar a estratégia de pesquisa, em que normalmente se estuda todos os
sujeitos da pesquisa.

De acordo com Martins (2009), os levantamentos ndo se restringem
apenas as sociedades a que o estudo foi aplicado, mas a todas as pessoas e dados
obtidos. Para que sejam utilizadas de forma adequada, as perguntas de
levantamento devem cobrir quatro areas distintas, que sdo analise de dados
pessoais, analise de comportamento, analise do ambiente, analise do nivel de
informacgoes.

A pesquisa de levantamento sera realizada para seguinte situacao.
Identificar a viabilidade da implantacdo de um estabelecimento comercial
especializado em pet shop na regido central de Criciima-SC, em que a analise sera
baseada nas respostas dos clientes, através da aplicacdo de questiondrios
respondendo as perguntas de interesse do pesquisador.

3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

A abordagem quantitativa € o momento em que se analisam o0s
nameros pesquisados, seja através de dados ja existentes ou dados coletados pelo
pesquisador, ou seja, € a busca de técnicas e métodos para se analisar e interpretar
estes numeros. E de acordo com Roesch (1999), a abordagem quantitativa &
orientada menos para a descricdo e mais para a predicdo, exemplos, sdo os estudos
de carater experimental que incluem estudos longitudinais, seja através de testes
antes e depois, seja através de estudos de séries temporais.

Segundo Oliveira (1999) a pesquisa pode ter abordagem qualitativa ou
quantitativa, o sentido dependera da natureza do problema, causas, efeitos e o

material disponivel. A abordagem qualitativa ndo utiliza dados estatisticos na busca
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pela analise do problema, ndo tem a pretensdo de mensurar unidades e objetivas
situacdes complexas ou estritamente particulares.

Assim, o projeto busca informacbes sobre determinada populacéo, e
segundo Roesch (1999), se for necessario utilizar uma abordagem quantitativa
descritiva, € porque foi analisado o total de participantes da pesquisa, quantos
defendem uma idéia, quantos defende outra. A abordagem quantitativa € importante
ser utilizada para que se avaliem mudangas em grandes organizagoes,
principalmente quando se fala em reducdo de numeros.

A abordagem quantitativa de sera utilizada neste estudo no momento da
analise dos nuameros, ja que o pesquisador precisa quantificar os dados. Assim
depois de analisado todos os dados ja existentes ou os dados coletados pelo
pesquisador, chega a hora da busca de métodos e técnicas para interpretar estes

dados.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA
O termo populacdo, segundo Rudio (1986), € um aglomerado de
pessoas que juntas ocupam ou habitam determinado espaco. Mas em pesquisa é
caracterizada ndo somente as pessoas que ocupam determinado espagco, mas
também as pessoas que possuem as mesmas caracteristicas. Para ser realizada a
pesquisa, ndo se entrevista todas as pessoas de um determinado espaco, pois seria
praticamente impossivel, ou seja, com isso € necessario selecionar uma parte de
pessoas do mesmo espago com caracteristicas diferentes, denominando o termo
amostra.
Para Vergara (2010, p.46), o conceito de populacdo e amostra pode ser

definido como

Conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que
possuem as caracteristicas que serdo objeto deste estudo. Populagéo
amostral ou amostra € uma parte do universo (populacdo) escolhida
segundo algum critério de representatividade.

A selecdo da amostra segundo Rudio (1986) deve seguir determinadas
caracteristicas, para que a amostra ndo seja falsa, e que represente corretamente a
parte da populacdo, a qual foi escolhida. Para garantir esta representatividade, a

técnica de selecdo de amostra para representar corretamente a populacdo deve ser
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a de selecionar os individuos de maneira correta, para que a populacdo ndo seja
diferenciada por uma minoria da amostra.

A populacao desta pesquisa serédo todos os moradores da regido central
da cidade de Criciima-SC, que correspondem a 27% da populacdo total,
aproximadamente 50.000 habitantes e a amostra da pesquisa foi calculada em 617
habitantes, ou seja, este nUmero vai representar a populacao total na pesquisa.

Para calcular a amostra, sera utilizada a férmula de amostragem
sistematica descrita abaixo por Barbetta (1994, p.45).

e n=(N*n0)/(N+n0), onde:
e N = Universo populacional

e no = 1/(Eo”"2), onde Eo= Erro amostral

3.4 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

De acordo com Martins (1999), existem varias técnicas de coleta de
dados como: a de observacdo, observacdo participante, pesquisa documental,
entrevista, laddering, painel, focus group, questionario, escalas sociais e de atitudes,
historia oral e histéria de vida, analise de contetdo e anélise de discurso.

O modelo de técnica de coleta de dados a ser implantado neste projeto é
0 questionario, e segundo Barros (1999), onde o pesquisador deve demonstrar
através dele, o que é a pesquisa, para que ela serve qual seu objetivo. O
guestionario deve ser respondido sem que seja necessario o entrevistado apresente
seu nome, garantindo o anonimato. O questionario tem muitas vantagens, uma delas
€ que pode abranger um grande nimero de pessoas.

O questionario (survey) sera utilizado neste projeto pelo pesquisador, no
momento em que for necessario obter informacfes das pessoas, que posteriormente
poderdo se tornar clientes do estabelecimento comercial, ele foi escolhido, pois o

projeto necessita de opinido do publico consumidor, e por ter um custo reduzido.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Obtidos os dados, eles precisam ser ordenados e organizados, para que
possam ser analisados e interpretados. Por isso devem ser codificados e tabulados,

comecando-se pelo processo de classificagdo segundo Rudio (1986).
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Para Vergara (2010), a interpretacdo dos dados podem ser tratados de
forma néo estatistica, por exemplo, codificando-os, apresentando-os de forma mais
estruturada e analisando-o0s. Ainda existem outros métodos, de formas variadas, e a
escolha da melhor forma é definida pelo pesquisador.

De acordo com Rudio (1986), a classificacdo € a parte onde se coloca
cada resultado em seu lugar, sendo dividido de acordo com critérios. Depois vem a
codificacdo onde os resultados séo colocados cada um em suas categorias, onde
sdo codificados através de simbolos. E por dltimo vem o processo de tabulagéo
onde todos os dados sédo colocados em uma tabela, de acordo com sua
diferenciacéo, sendo possivel serem observados e interpretados posteriormente.

A técnica de andlise segundo Rudio (1986) é o meio que se utiliza para
interpretar os dados depois de tabulados, onde suas andlises serdao de acordo com o
tema do seu projeto e fara as alteracdes que forem necessarias, com base nos
resultados alcancados, gerando novos principios para serem utilizados.

Os dados serdo coletados e analisados de acordo com o cronograma
estabelecido, primeiramente depois de coletados, posteriormente classificados de
acordo com seus critérios, depois codificados e por ultimo serdo tabulados, onde

depois de todos estes processos serdo feitas as interpretacoes.

3.6 CARACTERIZACOES DO AMBIENTE DE PESQUISA

O projeto realizado pelo pesquisador, que tem como tema a elaboracéo
de um plano de negdécios para a abertura de um estabelecimento comercial de pet
shop, serd realizado na cidade de Criciima-SC e terdo como objeto de estudo os

moradores da regido central.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

A pesquisa serd baseada conforme analise do mercado e dos
concorrentes, onde serdo analisados os pontos fracos e fortes da concorréncia,
como também analisado os clientes, através de uma pesquisa de mercado, e de

acordo com os resultados, sera estimada a demanda e o faturamento.

4.1 PLANO DE NEGOCIOS DE UM PET SHOP

Este projeto tem como objetivo analisar a viabilidade da implantacdo de
um pet shop no centro da cidade de Criciima-SC. Neste capitulo tem por objetivo
mostrar a estrutura do projeto, comecando pelo plano de negécios, que foi 0 modelo
de analise escolhido pelo pesquisador para botar sua idéia em prética. O plano de
negocios conforme citado na fundamentacdo tedrica, deve conter. sumario
executivo, descricdo da empresa, produtos e servicos, mercado e competidores,
plano de marketing, analise estratégica e plano financeiro. Com isso em maos pode-

se comecar a formulacdo do mesmo.

4.1.1 Sumaério executivo

O plano de negécios apresentado tem como objetivo avaliar a viabilidade
ou ndo de um pet shop na regido central de Criciima-SC, ou seja, loja especializada
em animais de estimacdo. O ramo de pet shop foi escolhido, pois ndo para de
crescer, € com esse constante crescimento, ele ja se tornou parte do orgamento
previsto pelas familias que possuem animais de estimacao.

O setor do mercado a ser explorado é o pet shop, ou seja, local para
comercializacdo e vendas de mercadorias para animais de estimacéo, que também
pode conter servicos especializados para estes animais como banho e tosa e
veterinaria, onde a principal mercado-alvo a ser explorado pela empresa € a parte de
banho e tosa.

O local ideal para implantacdo do mesmo vai ser uma area que contenha
grande populacdo de animais de estimacdo, como também pessoas que se

interessam em manter seu animal de estimacdo com saude e qualidade de vida. Por
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isso a regido escolhida para implantacdo do mesmo € a regido central, onde se
localiza a maior parte dos animais de estimacdo da cidade, e o maior poder
aquisitivo dos proprietarios de animais de estimacao.

A empresa contara com sistema gerencial para acompanhamento das
vendas, despesas e todos 0s nUmeros necessarios para que a empresa alcance os
objetivos e metas tracados.

De acordo com analises, estima-se que o capital inicial para colocar a
idéia em pratica, seja em torno de R$ 12.8333,69, o qual sua origem sera dos
préprios proprietarios. A receita mensal esperada gira em torno de R$ 46.000,00,

durante o primeiro trimestre.

4.1.2 Mercado fornecedor potencial

De acordo com a Assofauna (Associacdo dos revendedores de produtos,
prestadores de servico e defesa destinados ao uso animal), atualmente com o
fendmeno da humanizacdo dos animais de estimacao, acabam fazendo com que as
empresas especializadas nesta area buscam evoluir seu negdécio. Pois a cada dia
surgem mais novidades e 0s empresarios tem que estar em dia com este processo,
pois as pessoas querem coisas novas e diferentes, para que seu animal de
estimacao sinta-se mais a vontade possivel.

Segundo a Assofauna, 63% das familias brasileiras das classes A e B
possuem animais de estimacado, e passam a considerar ele como novo membro da
familia. Como também na classe C, este nimero ndo possui grande variacao,
passando a representar 64% das pessoas que possuem algum tipo de animal de
estimacao.

Com a crescente evolucdo no numero de animais de estimacao, que é
proporcional ao numero de seres humanos, o pet shop s6 tem a ganhar, isso porque
0 setor apresenta um crescimento de 17% ao ano desde 1995. Esse € um valor
muito significativo, mesmo porque antes no Brasil este tipo de mercado nao era
muito utilizado.

Ainda de acordo com Assofauna, o mercado movimenta cerca de US$ 1,5

bilhdes ao ano, isso tudo é gerado pelo consumo de aproximadamente 25 milhdes
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de cées, 11 milhdes de gatos, 4 milhdes de passaros e ainda 500 mil aquarios no
pais.

Uma pesquisa realizada pelo Euromonitor International intitulada Pet Food
and Pet Care product in Brasil 2002, revela que os acessOrios para animais de
estimacao cresceram 185% de 1996 a 2000, e o Brasil ocupa o terceiro lugar no
mercado mundial, ficando atras apenas de estados unidos e china.

Um dado interessante estimado pela assofauna mostra que a populacao
humana ainda utiliza parte da alimentagcdo humana, para alimentar seus animais de
estimacao, representando 43%, ja os que alimentam com racdo animal representa
23% e 0s que misturam os dois representa 34%, este dado mostra um assunto a ser
abordado pelo pet shop, pois as pessoas alimentando seus animais com alimento
humano podem causar doencas aos animais e representa uma grande perda do
faturamento do pet shop em racdes. Outro dado importante para o pet shop € de que
as vendas sao representadas 30% de racles, 30% de servicos prestados aos
animais e 40% de acessorios.

No ano de 2009 de acordo com a Assofauna, 0 mercado pet sofreu com a
crise que agravou o mundo, tendo uma queda de -1,8% em relacdo ao ano de 2008,
mas em relacdo ao numero do faturamento em reais de 6,2 bilhdes o mercado
apresentou um crescimento de 6% comparado ao ano de 2008. Abaixo segue o
faturamento por segmento do mercado pet no ano de 2009.

Tabela 4 — Faturamento do mercado pet no Brasil (ano 2009)

Segmento Arrecadacdo em R$ ano 2009 % sobre total
Pet food R$ 6.239.579.333,00 64%
Medicamentos veterinarios R$ 696.389.571,00 7%
Servicos R$ 1.892.160.000,00 20%
Equipamentos e acessorios R$ 863.973.635,00 9%
Total R$ 9.692.102.539,00 100%

Fonte: Anafalpet (2009)

Segundo a Anafalpet (Associacdo nacional dos fabricantes de produtos
para animais de estimacgéo), estima-se que o mercado pet devera apresentar um

crescimento entre 3% e 4% no ano de 2010 em relacdo ao de 2009.
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4.1.3 Historico da empresa

A empresa MDM PET SHOP surgiu a partir da idéia do académico
Marcos Demboski Marcos, pois de acordo com uma analise parcial do mercado,
notou-se a possibilidade de montar um negdcio rentavel. Outra caracteristica
marcante para a escolha deste mercado foi a experiéncia da familia na area.

Alguns dados foram analisados antes de colocar a idéia em pratica, como
por exemplo, o constante aumento no valor gasto pelos humanos com seus animais,
pois cada vez mais as pessoas estdo investindo na saude e bem-estar de seus
animais. Outro fator importante para a realizacdo deste estudo, € que o mercado de
pet shop, ja representa grande parte do gasto mensal das familias nos dias de hoje.

Com isso o mercado mostra um constante demanda para classe de maior
poder aquisitivo como também para a de baixa renda, ja que o pet shop se tornou

um mercado acessivel a todos.

4.1.4 Missao

A MDM PET SHOP busca satisfazer as necessidades dos clientes,

prestando servigos e produtos de qualidade para animais de estimacao.

4.1.5 Visao

Se tornar no futuro proximo, o maior pet shop da regido de Criciima,
estendendo o mercado para outras regides vizinhas, com pretensédo de dobrar seu

faturamento, depois de um ano de sua implantacao.

4.1.6 Objetivos

A MDM PET SHOP tem por objetivo dominar o mercado na regiao central,
adequando o pet shop da maneira como seus clientes desejam e se sintam a
vontade para poder deixar seu animal de estimagcdo sem se preocupar. A empresa
busca alcangar um faturamento de R$ 46.000,00 mensais no primeiro més, obtendo

um lucro de no minimo 6% ao més. Para 0os meses seguintes espera-se uma
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estabilidade no faturamento, ou seja, para janeiro, fevereiro e marco, espera-se um
faturamento de R$ 46.000,00, para abril, maio e junho, o faturamento tende a
aumentar em 2% em relacdo a marco, jA para julho, agosto e setembro, o
faturamento tende a ter o mesmo aumento de 2% s6 que agora em relagdo a junho
e nos meses de outubro, novembro e dezembro, espera-se um aumento no

faturamento de 3% em relac&o a setembro.

4.1.7 Estrutura organizacional

A empresa MDM PET SHOP €& um comercio varejista de produtos e
servigos especializados para animais de estimacdo, ou seja, o cliente vem até a loja
e realiza a compra dos produtos e servicos que for de sua necessidade. Tudo
comeca pela compra da empresa no fornecedor que depois repassa ao seu cliente
final.

A empresa possui uma forma de compra e distribuicdo de seus produtos
da seguinte maneira, ou seja, a empresa através do responsavel pelo setor de
compras analisa o fornecedor, e de acordo com o melhor preco, melhor tempo de
entrega e melhor produto, e realiza a compra, o produto € recebido e lancado no
estoque e também na area financeira, para depois ser colocada a disposicdo dos
clientes para compra, e o cliente paga pelo produto, podendo ser a vista, no cartdo
de débito ou crédito e leva o produto para casa, podendo leva-lo por conta propria

ou através do servico de entrega da empresa.

4.2 Dados dos empreendedores e atribui¢cdes

4.2.1 Setor de atividade

O comércio de PET SHOP pode ser considerado um mercado prestador
de servigcos, pois terd estrutura para atender animais através de banho e tosa.
Também pode ser considerado um mercado atacadista e varejista. O MDM pet shop
se encaixa na caracteristica de mercado varejista, ou seja, ele compra produtos de

seus fornecedores e repassa a seus clientes.
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4.2.2 Forma juridica

Antes de colocar a empresa em funcionamento, € necessario definir a
forma juridica da empresa. O MDM pet shop tera sua forma juridica representa pela
sociedade limitada, a qual duas ou mais pessoas se juntam formando uma pessoa
juridica, que dividem o capital social da empresa e respondem diretamente por todos

0s atos da empresa, tanto judicialmente como financeiramente.

4.2.3 Descricao legal

Para cuidar da parte contébil da empresa sera contratada uma empresa
terceirizada, ou seja, uma contabilidade que cuidard de toda a parte burocréatica da
empresa, além de todos os contratos de que a empresa necessitar, principalmente o
contrato social, que especifica caracteristicas de seus sécios proprietarios. Para
abertura do negocio também é necessario registro na junta comercial, na secretaria
da fazenda, prefeitura do municipio e alvara de funcionamento, devendo ficar
exposto em local visivel na empresa. A empresa trabalhara com animais de
estimacdao, por isso deve conter registro na CMRV (conselho regional de medicina
veterinaria). Em relacdo as leis trabalhistas a empresa opera de acordo com as
normas do ministério do trabalho e CLT (consolidagcédo das leis do trabalho), j& em

relacdo ao comércio a empresa seguira as normas do PROCON.

4.2.4 Regime tributario

O MDM PET SHOP deverad se enquadrar no regime SIMPLES, para
tributacdo de seus impostos, pois ele é caracterizado como EPP (empresa de
pequeno porte). No regime SIMPLES, encaixam-se tanto as empresa EPP como as
ME'S (micro pequenas empresas). Para se enquadrar no sistema EPP, deve ter um
faturamento nos dltimos 12 meses entre R$ 120.000,00 (cento e vinte mil) e R$
2.400.000,00(dois milhdes e quatrocentos mil reais). A aliquota para ser tributado o
SIMPLES varia de acordo com a tabela fornecida pelo ministério da fazenda, com
isso 0 MDM pet shop tem descontado do seu faturamento bruto mensal 7,54%. No

anexo A, segue aliquotas de acordo com o faturamento.
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4.2.5 organograma

Sécios-proprietarios
(Geréncia) (2)

Contabilidade
terceirizada

| |
Vendedores (1) Tosadores (2) Veterinario (1)

Figura 2 — Organograma da empresa MDM PET SHOP
Fonte: Autor (2010)

4.2.6 Equipe dirigente

A empresa MDM PET SHOP contara com dois socios proprietarios, sendo
os dois responsaveis por gerenciar a empresa e as seguintes funcgoes:

« Area financeira (contas a pagar, contar a receber)

e Administrativo (controle)

e Recursos humanos (folha de pagamento, férias, rescisdes, 13° salario)

e Marketing (propaganda, promocdes)

e Compras

Os dois socios fardo a retirada do pro-labore mensalmente, pois eles
também desempenhardo funcdes na empresa e sao 0s proprietarios da empresa.
Além de também dividirem o lucro liquido realizado no més.

A equipe dirigente trabalharA em horario comercial, ficando o
estabelecimento aberto de segunda a sexta das 08:00hs até as 18:30hs e sabados
das 08:00hs até as 12:00hs.

Os responsaveis se reunirdo no final do més para avaliar as contar e
tomar as decisfes necessarias para que a empresa possa com o tempo crescer e

alcancar as metas e objetivos estabelecidos.
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Abaixo estdo descritos os nomes e enderecos dos dois soOcios
proprietarios da empresa:

e Socio 1:

Marcos Demboski Marcos - Rua Anita Garibaldi, 39 - Centro/Cricitma-SC.

e Socio 2:

Talita Demboski Marcos - Avenida centenario, 45 - Centro/Criciima-SC

4.2.7 Capital social

O capital social € a principal fonte de recursos para implantacdo do
negocio, pois todo investimento inicial serd realizado com o mesmo. Os sécios
proprietarios sdo responsaveis pela disponibilidade dos recursos, cabendo a eles,
dividir o capital social da empresa de acordo com o especificado no contrato. Os
valores investidos no MDM PET SHOP serao os seguintes:

e SoOcio 1: Marcos Demboski Marcos, investimento de R$ 64.166,85,
representando 50% dos bens da empresa.
e SOcio 2: Talita Demboski Marcos, investimento de R$ 64.166,85,
representando 50% dos bens da empresa.

4.2.8 Fonte dos recursos

Os recursos para implantacdo da empresa serdo todos obtidos através
dos soécios proprietarios, divididos de maneira igualitaria, para que os mesmos

tenham a mesma porcentagem sob os bens da empresa.

4.3 INFRA-ESTRUTURA

4.3.1 Recursos fisicos

A empresa possuira seu proprio imovel, localizado na regido central, em
area de grande movimento em plena avenida centenario, com uma area total de
560m2. A empresa terd a sua disposicdo um automoével, modelo pick-up, para

realizacdo de entregas aos clientes dos produtos e servigos, ja estimasse que nem



63

todos os clientes possuam carro para sua locomocédo. Também existe a venda por
telefone, onde o cliente pode ligar e fazer seu pedido, dizer seu endereco, e as
compras serao entregues em casa, nesta forma de venda enquadram-se as compras
acima de R$ 50,00.

Na parte de investimentos a empresa contara com equipamentos de
informatica com valor estimado em R$ 3.735,00, méveis e utensilios no valor de R$
13.348,00, maquinas e equipamentos no valor de R$ 8.897,00 e veiculo no valor de
R$ 31.710,00.

A estrutura de comercializacdo da empresa serd baseada no olho-a-olho
com os clientes, aonde os vendedores terdo treinamentos especificos e de
qualidade para prestarem um bom atendimento, e obtendo eficiéncia na venda,
sempre buscando levar o cliente a comprar mais produtos na empresa. A empresa
espera apos um tempo de abertura, implantar um site, para que os clientes possam

realizar suas compras via internet, ja que este sistema é muito utilizado atualmente.
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4.4 PLANO DE MARKETING

4.4.1 Produtos e servigos

A MDM pet shop disponibilizara para seus clientes produtos e servicos
destinados a qualidade de vida e satisfacdo dos animais de estimacdo. A empresa
oferecera produtos de alta qualidade, dentro dos padrbes do mercado, como
também fornecera servicos de banho e tosa para caes e gatos.

A empresa dividira seus produtos em segmentos, para facilitar o acesso
dos clientes aos produtos, e para maior controle dos mesmos. Eles serdo divididos
dentro do estabelecimento de acordo com o setor, ou seja, serdao divididos em
racOes, acessorios, higiene, medicamentos, limpeza e banho e tosa. A tabela 4.4

abaixo mostra os servicos prestados pela MDM PET SHOP.

Tabela 5 — Servicos prestados pela MDM PET SHOP.
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RACOES X X X X X X
ACESSORIOS X X X X X X
HIGIENE X X X X X X
MEDICAMENTOS X X X X X X
LIMPEZA X X X X X X
BANHO E TOSA X X
ANIMAIS VIVOS X X X X X X

Fonte: Autor/2010

A empresa possuira de um veterinario préprio trés vezes por semana, pois
€ exigido por lei, para atendimento gratis aos clientes, como também para venda de
alguns medicamentos que precisam de receita. O veterinario também ficara
responsavel pela sadde dos animais que estardo para venda no estabelecimento e
dos animais que utilizardo dos servigos de banho e tosa.

Os animais que forem colocados a disposi¢cédo dos clientes para venda,

passardo antes por uma vistoria completa do veterinario, para evitar que o animal
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pegue alguma doenca ou coloque em risco a vida de outros animais do
estabelecimento.

Os produtos disponibilizados pela empresa serdo da mais alta qualidade,
é claro que repassando um preco ao cliente que seja acessivel ao mesmo e fuja da
concorréncia. Dentre as marcas que a empresa oferecera estarao:

e Pedigree

e Royal canin

e Wiskas

e Kanty

e Bepleer

e Supra

e Bayer

o Pfizer

e Alpo

e Entre outras.

4.4.2 Preco

O preco de venda que a MDM pet shop praticara, sera estabelecido de
acordo com a margem de lucro esperada pela empresa que € de 10%, e a estratégia
de preco sera a de preco baixo.

A estratégia de preco baixo sera utilizada nos meses de abertura da
empresa, para chamar a clientela, fazendo com que 0s mesmos tenham
conhecimento dos servigos e produtos prestados pela MDM pet shop, observando
assim que 0s precos estdo abaixo da concorréncia e 0s produtos e servicos sao
todos de alta qualidade. E esperado com isso que os clientes da concorréncia
busquem nossa empresa, tornando-se fiéis clientes.

Depois de realizada esta conquista, chega a hora da MDM pet shop
colocar seu marketing em jogo, observando estratégias e promocdes para que

consiga manter seus clientes fiéis, tendo assim uma receita mensal equilibrada.
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4.4.3 Estratégias promocionais

A MDM pet shop buscard realizar propagandas em jornais, radios,
outdoors carros de som e televisdo para divulgacédo da abertura da empresa, e de
acordo com o numero de clientes inicial, espera-se cada vez mais aumentar esse
namero, pois as pessoas sabendo da qualidade da empresa, logo estarédo trazendo
seus amigos e familiares para o mesmo.

A empresa pretende investir na fachada, para que a mesma chame
atencao do cliente, sendo instalada iluminacdo de alta qualidade, paredes limpas e
pintadas de forma chamativa, além de placas indicativas na cidade indicando os
caminhos que levam até a empresa.

Sera investido um grande valor em promog¢fes e propaganda, algo em
torno de 2% do faturamento. Entre as promocdes deve-se destacar a promocao
compre dois leve um, ou na compra acima de R$ 100,00 concorra a uma moto, ou
vale-compras, ou seja, sdo estratégias de marketing que chamam a atencao dos
clientes, e fazem com que muitas vezes eles realizem compras por causa das

promocoes.

4.4.4 Localizagdo do negécio

O estabelecimento se localizarA no centro de Cricilma, proximo a
rodoviaria e o terminal central, local de movimento intenso de pessoas. A regido
possui pessoas desde a classe baixa até a alta, sendo de muita importancia este
dado, pois a empresa tera produtos de alta qualidade com precos acessiveis as
classes mais baixas e também produtos mais caros e de maior luxo para as classes
de maior poder aquisitivo.

O numero de pessoas que circulardo pelo estabelecimento a pé sera
muito maior do que as pessoas que estardao motorizadas, mesmo assim, a empresa
possuira estacionamento na frente da empresa para que as pessoas tenham maior

comodidade com seus carros.
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4.5 ANALISE DO MERCADO

4.5.1 Andlise dos clientes

Uma empresa de pet shop funciona como um mercado, pois todo dia
nascem ou surgem animais de estimag¢do, como também tem pessoas interessadas
em adquirir este tipo de animal, com isso surge a necessidade de tratamento,
alimentacao e higiene deles, assim surgem o pet shop, para atender a necessidade
destes animais.

Mas para que a empresa tenha sucesso ndo € necessario apenas ter um
vasto mercado para explorar, mas também € preciso saber administrar, pois o
mercado de pet shop tem muitos clientes, mas é necessario que pessoas que
entram neste mercado conhecem seus clientes e principalmente o setor em que vao
atuar. O local do estabelecimento também € de fundamental importancia, pois deve
estar localizado em uma é&rea de facil acesso, e que possuam pessoas interessadas
em utilizar este mercado.

Para melhor compreenséo das pessoas que utilizam este mercado, e que
futuramente se tornardo clientes da MDM pet shop, foi desenvolvida uma pesquisa
de mercado na regido central de Cricilma-SC com pessoas que possuem animais
de estimacdo, como também as que ndo possuem, aplicando um questionario com
14 perguntas, nos dias 22/09/2010 a 25/09/2010 para um total de 617 pessoas,

conforme resultado encontrado na amostra.

Pergunta 01: Qual o seu sexo?

Tabela 6 - Sexo das pessoas que possuem animais de estimacéo

Descricao da pergunta Sexo %

Masculino 212 34%
Feminino 405 66%
Total 617 100%

Fonte: Dados primarios (2010)
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Gréfico 1 — Sexo das pessoas que possuem animais de estimacao
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Fonte: Dados primarios (2010)

Nota-se que 66% das pessoas que frequentardo o pet shop sdo do sexo
feminino, ou seja, geralmente as pessoas do sexo feminino escolhem produtos e
servigos de acordo com estética. Ja 34% das pessoas que vao frequentar o pet shop

sdo do sexo masculino.

Pergunta 02: Vocé possui animais de estimacéo?

Tabela 7 - Possuem animais de estimacao

Descricdo da pergunta Possuem animais de %
estimagao
Nao 394 64%
Total 617 100%

Fonte: Dados primarios (2010)
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Gréfico 2 — Possuem animais de estimacéo
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Fonte: Dados primarios (2010)

O numero de pessoas entrevistadas que possuem animais de estimacao
€ muito satisfatorio, pois a resposta mostra que 64% da populacédo que reside na
regido central de Criciima-SC possuem algum tipo de animal de estimacdo. O
namero de pessoas que possuem algum tipo de animal de estimacdo aumenta cada
dia mais, fazendo com que a demanda no mercado de pet shop aumente, e a
necessidade de um novo estabelecimento especializado nesta area se torne real.

O resultado desta pergunta foi 0 mesmo em relagcédo a pesquisa realizada
pela Assofauna no Brasil, onde os numeros revelam que 63% das familias A e B
possuem animais de estimacao, e 64% das familias da classe C possuem animais

de estimagdo.

Pergunta 03: Se a resposta da pergunta anterior for sim, qual animal de estimacéo

VOCé possui?
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Tabela 8 - Tipo de animal de estimagéao

Descricao da pergunta Tipo de animal de %
estimagao
Céo 315 51%
Gato 139 23%
Péssaro 91 15%
Peixe ou tartaruga 30 5%
Roedores 30 5%
Outros 12 2%
Total 617 100%

Fonte: Dados primérios (2010)

Grafico 3 — Tipo de animal de estimacao

350 315

300

250

200

150

100 I

50 . 12
0 - . - .
Gato Passaro Peixeou Roedores Qutros
tartaruga
mTipo de animal de estimacao

Fonte: Dados primarios (2010)

O resultado apresentado mostra que a maioria dos animais procurados
pelas pessoas sdo os caes, e depois gatos e passaros, que Sdo 0S animais mais
encontrados na maioria dos domicilios, sendo assim a empresa vai explorar esta
area com maior qualidade, ja que ela vai representar grande resultado sobre o
faturamento. Outro dado importante € o grande niamero de pessoas que possuem
cées, ja que a alimentacao deles é de grande quantidade.

O mercado de peixes, tartarugas e roedores vem ganhando cada vez
mais espaco no mercado, pois chamam a atencéo das pessoas por sua beleza. O
mercado de roedores vem crescendo cada vez mais, pois € um novo mercado que

surgiu ha pouco tempo e vem chamando a aten¢éo de adultos e criancas.



72

Pergunta 04: Quantos animais de estimacdo vocé possui?

Tabela 9 - Quantidade de animais de estimacéo

Descricao da pergunta Quantidade de animais de %
estimacao
1 animal 393 64%
2 animais 181 29%
3 animais 24 4%
4 animais 12 2%
5 animais 6 1%
Total 617 100%

Fonte: Dados primarios (2010)

Grafico 4 — Quantidade de animais de estimacéao
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Fonte: Dados primarios (2010)

O namero de animais de estimacao por pessoa geralmente ndo passam
de 1(um) ou 2(dois), ja que o custo de vida para manter um animal de estimacéo
geralmente é elevado, e representa um grande valor do orcamento familiar. Por isso,
pessoas que possuem de 3(trés) ou mais animais de estimacdo sado pessoas de
maior poder aquisitivo, é que tem condi¢cdes de manté-los.

Isso mostra que a MDM PET SHOP deve explorar as promocdes e
colocar produtos de baixo custo, para que as pessoas que possuem somente 1(um)
ou 2(dois) animais de estimacao tenham condi¢cdes de manter estes animais.

Ja para pessoas que possuem de 3(trés) ou mais animais de estimagéo a

MDM PET SHOP vai atendé-los com produtos de qualidade e de grande duracao.
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Pergunta 05: Quanto vocé gasta em R$(reais) com seu animal de estimacao por

més?

Tabela 10 - Gasto por animal de estimacéao

Descricao da pergunta Gasto por animais de %
estimagao

Até R$ 50,00 91 15%
De R$ 51,00 a R$ 100,00 254 41%
De R$ 101,00 a R$ 150,00 212 34%
De R$ 151,00 a R$ 200,00 30 5%
Acima de R$ 201,00 30 5%
Total 617 100%

Fonte: Dados primarios (2010)

Grafico 5 — Gastos por animais de estimacao
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Fonte: Dados primarios (2010)

A resposta da pergunta mostra que a empresa tera um faturamento na
média de R$ 51,00 até R$ 150,00 por animal de estimacdo, mostrando que é um
namero muito importante para a empresa, ja que a MDM PET SHOP espera atender
por més uma média de 925 pessoas, que representa em média um faturamento de
R$ 46.000,00 por més.

Pergunta 06: Com que frequéncia vocé costuma levar seu animal de estimacao ao

pet shop?



Tabela 11 - Frequéncia ao pet shop
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Descricao da pergunta FreqUéncia ao pet shop %

Diariamente 48 8%
Semanalmente 194 31%
Mensalmente 333 54%

Semestralmente 42 7%
Total 617 100%

Fonte: Dados primérios (2010)

Gréfico 6 — Frequéncia ao pet shop
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O resultado mostra a freqUéncia com que as pessoas costumam levar seu

animal de estimacao ao pet shop para utilizar os servicos e produtos do mesmao.

A resposta da pergunta revela que a maioria das pessoas utiliza servigos

de do pet shop uma vez por més, ou seja, compram medicamentos, racdes e

acessorios para durarem o més todo. Isso mostra que a MDM PET SHOP deve

investir em produtos de maior duracdo, como de racdes em fardo.

Os animais de estimacdo que precisam dos servicos do banho e tosa,

precisam de um banho geralmente uma vez por semana e de uma tosa dependendo

da raca uma vez por més, com isso o resultado da pergunta mostra-se satisfatorio

em relacdo aos objetivos da monografia.

Pergunta 07: Vocé alimenta seu animal com racao industrial ou caseira?
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Tabela 12 - Alimentacdo do animal de estimacéo

Descricao da pergunta Alimentacao %
Industrial 272 44%
Caseira 260 42%

Mistura as duas 85 14%
Total 617 100%

Fonte: Dados primérios (2010)
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Fonte: Dados primarios (2010)

O resultado mostra que as pessoas costumam alimentar seu animal de
estimacao com alimentos industriais, ou seja, com alimentos préprios para cada tipo
de raca. Mas o resultado mostra-se muito abaixo da expectativa, ja que grande parte
dos animais de estimacédo séo alimentados com alimentos caseiros, que geralmente
nao sdo apropriados aos mesmos, e podem causar doencas.

Com isso o objetivo da MDM PET SHOP, é utilizar campanhas de
marketing, direcionando para o publico que alimenta seu animal de estimagdo com
alimentos caseiros, demonstrando seu perigo, e as causas que podem trazer aos
mesmos. Tendo como objetivo que as pessoas saibam destes perigos e busquem a

MDM PET SHOP para comprar o alimento correto para seu animal de estimacgao.

Pergunta 08: Vocé utiliza os servigos de banho e tosa?



76

Tabela 13 - Utilizagéo dos servigos de banho e tosa

Descricao da pergunta Utilizacdo do banho e tosa %
Sim 478 77%
Nao 139 23%
Total 617 100%

Fonte: Dados primarios (2010)
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Fonte: Dados primarios (2010)

A resposta da pergunta mostra que a maioria das pessoas que possuem
cdes e gatos que sdo os animais de estimagédo, que MDM PET SHOP atende com
servicos de banho e tosa, utilizam os servicos de banho e tosa como tratamento
estético de seu animal de estimacéo.

Quase 77% dos entrevistados utilizam os servicos de banho e tosa, e
apenas 23% nao utilizam banho e tosa. O objetivo da MDM PET SHOP é fazer com
que a empresa busque alternativas como promocgdes e precos baixos para que as
pessoas levem seus animais de estimacéo ao banho e tosa, e abaixem o nimero de

23% para praticamente 0%.

Pergunta 09: Vocé prefere levar seu animal de estimacdo pessoalmente ao pet

shop ou prefere que a empresa faca este servico?
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Descricao da pergunta Transporte %
Pessoalmente 405 66%
Empresa 212 34%
Total 617 100%
Fonte: Dados primarios (2010)

Grafico 9 — Meio de transporte para a empresa
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A preferéncia dos clientes em relacéo aos servicos de leva e traz mostra-

se muito necessario, mesmo tendo como resultado da pergunta que a maioria das

pessoas prefere levar seu animal de estimacdo ao pet shop para utilizar seus

servicos. Este resultado era esperado, ja que elas tém medo de acontecer algo com

seu cao durante o trajeto, e por isso preferem leva-los.

Mesmo assim a MDM PET SHOP possuira um veiculo para levar e trazer

0s animais de estimagdo, pois terd uma quantidade de clientes que necessitem

deste servico, por ndo possuirem veiculos ou tempo para realizar a tarefa. O servigco

de leva e traz da empresa representa um grande diferencial na disputa com a

concorréncia.

Pergunta 10: O que falta no pet shop para vocé?
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Tabela 15 — Qualificagéao

Descricao da pergunta Qualificacao %
Agilidade 42 7%
Qualidade 151 25%
Promocgoes 151 25%
Preco 272 44%
Total 617 100%

Fonte: Dados primarios (2010)
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Fonte: Dados primarios (2010)

A preferéncia dos clientes em relacdo a escolha do pet shop para
utilizagé@o dos seus produtos e servigos, geralmente tende primeiramente em relagéo
ao preco, onde quem tem o preco mais baixo leva vantagem, depois vem a
qualidade e as promocgdes, que € o principal objetivo do MDM PET SHOP, ou seja,
prestar servicos de qualidade com preco baixo, e realizar um grande nuamero de
promogdes, para cada vez mais aumentar o nimeros de clientes e que eles sejam
fieis a empresa.

A agilidade no atendimento também influéncia na escolha do pet shop,
pois a empresa oferecera principalmente servicos com agilidade, mas mantendo a

qualidade de sempre.

Pergunta 11: Vocé compra a racdo do seu animal a granel ou em pacotes
fechados?
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Tabela 16 - Especificagdo do alimento

Descricao da pergunta Especificacdo do alimento %
A granel 472 76%
Pacotes fechados 145 24%
Total 617 100%

Fonte: Dados primarios (2010)
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Fonte: Dados primarios (2010)

A preferéncia dos clientes quanto a escolha dos alimentos pode ser a
granel, que a venda por quilo ou em pacotes fechados, geralmente o alimento a
granel possui preco mais baixo, pois a compra dele é realizada em fardos com maior
guantidade saindo mais barato para a empresa, que repassa aos clientes por um
preco baixo.

A MDM PET SHOP buscara explorar a venda de alimentos a granel, ja
gue de acordo com a pesquisa mostra-se que 76% dos clientes preferem realizar
esta compra. Mas a MDM PET SHOP, irhd comercializar a granel alimentos com
maior saida, ou seja, que tenham maior circulacao, ja alimentos que tenham menor
saida e prazos de validade pequenos, serdo comercializados apenas em pacotes
fechados. Por isso mostra-se de extrema importancia a empresa oferecer alimentos

dos dois tipos.

Pergunta 12: Quais destes segmentos vocé utiliza com mais frequéncia?
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Tabela 17 - Segmento mais utilizado

Descricao da pergunta Segmento %

Racoes 242 39%
Medicamentos 121 20%
Banho e tosa 91 15%
Acessorios 145 24%
Outros 18 3%

Total 617 100%

Fonte: Dados primérios (2010)

Gréfico 12 — Segmento mais utilizado
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Fonte: Dados primarios (2010)

Conforme resultado, os clientes de um pet shop utilizam com maior
freqiéncia em um pet shop a compra de racdes em torno de 39%, ou seja, alimentos
para seus animais de estimac¢ao, tendo como segundo segmento mais vendido o de
acessorios com 24%, depois o de medicamentos com 20%, e o banho e tosa com
15%. Com isso a estratégia da MDM PET SHOP, esta baseada na comercializacéo
de racdes variadas, para atender a demanda dos clientes, e também acessorios de
todos os tipos e tamanhos de acordo com a necessidade dos clientes, para
atenderem seus animais de estimagéao.

No mercado pet shop do Brasil o0 segmento de alimentos representa 40%
do faturamento de um pet shop, e acessorios e servicos de estética representam

30% do faturamento do pet shop.

Pergunta 13: O que vocé acha da abertura de um novo pet shop na regido central

de Cricilma-SC?
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Descricao da pergunta Qualidade %
Otimo 460 75%
Bom 133 22%
Ruim 24 4%
Total 617 100%
Fonte: Dados primarios (2010)
Grafico 13 — Avaliacdo do novo pet shop
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A abertura de um novo pet shop na regido central de Cricilma-SC mostra-

se necessario de acordo com a resposta dos entrevistados nesta regido. Pois de

acordo com as respostas 75% das pessoas sdo favoraveis a abertura do mesmo, o

que mostra que as pessoas esperam um estabelecimento diferenciado, ja que elas

precisam e gostam de estabelecimentos diferenciados, e que fujam da igualdade de

todos.

Pergunta 14: Vocé vai usufruir dos servi¢os deste novo pet shop?

Tabela 19 - Utilizagéo dos servigos do novo pet shop

Descri¢cao da pergunta Utilizacao dos servicos %

Sim 472 76%
Nao 145 24%
Total 617 100%

Fonte: Dados primarios (2010)
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Gréfico 14 — Utilizacdo dos servicos do novo pet shop
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Fonte: Dados primarios (2010)

De acordo com a resposta dos entrevistados, em torno 76% das pessoas
utilizardo os servicos do novo pet shop a se instalar na regido central de Criciima-
SC, pois as pessoas estdo sempre dispostas a experimentarem coisas novas e que

tragam beneficios a seu bolso, e satisfacéo pela realizacdo dos servicos.

4 5.2 Andlise da concorréncia

Ao iniciar as atividades da empresa € necessario obter informacdes
completas dos principais concorrentes, que podem afetar de forma direta ou indireta
o andamento do negdcio. E necesséria a realizacido de pesquisa seja por telefone,
que seria 0 mais indicado, ou checar informagdes no proprio concorrente.

A MDM pet shop observara o preco praticado na concorréncia, para que o
valor de seus produtos ndo esteja acima do mercado, garantindo assim uma boa
clientela através do preco baixo e qualidade dos produtos. E necessario observar
também as promogfes e propagandas que 0s concorrentes usam para conquistar
novos clientes. O correto € se basear na forma de trabalho da concorréncia, e fazer
o trabalho deles mais criativo e de maior qualidade.

Outra maneira de retirar informacdes dos concorrentes € através dos
fornecedores, ja que os mesmos recebem da MDM pet shop uma renda mensal, e

por isso contribuirdo com informacdes a seus clientes.
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Para termos uma base de como trabalha a concorréncia, foi realizado um

estudo dos concorrentes, onde foi retiradas informacdes das principais qualidades

deles como mostra a tabela 20 abaixo:

Tabela 20 — Anélise da concorréncia

o o [0
o8 o5 o £ 2 3
S8 R E S £ 35
== ST =" @ >3
o ®© T S -8 o o =
o s 2 o g n <
Oo® O
MDM PET SHOP | - pregode | - Personalizado - a vista - alimentos
mercado com pessoas
capacitadas.
- cartao -
credito medicamentos
- cartao - pet shop
débito
- acessorios
CONCORRENTE | - preco de - atendimento - a vista - alimentos
1 mercado normal
- cartao - pet shop
credito
- cartao -
débito medicamentos
- acessarios
CONCORRENTE | -acimado | - Personalizado - avista - pet shop
2 mercado com pessoas
capacitadas.
- cartdo - alimentos
credito
- cartdo - acessorios
débito
- crediario
proprio

Fonte: Autor/2010.

De acordo com andlises feitas no mercado concorrente, as formas de

comercializagdo possuem praticamente as mesmas caracteristicas,

ou seja,

exploram 0os mesmos servigos aos clientes. Com isso a MDM PET SHOP busca

explorar a qualidade nos servigos prestados, buscando atender o cliente de maneira
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diferenciada, e oferecendo promocfes onde o cliente perceba que esta levando
vantagem em utilizar os servicos prestados pelo MDM PET SHOP.

Também € necesséario que a MDM PET SHOP explore os precos de
maneira vantajosa, ja que o concorrente de niumero 1 tem os precos de venda muito
baixos, levando vantagem em cima do concorrente 2, que tem qualidade nos
servicos igual ao concorrente 1, mas possui 0s preco de venda acima dos outros
concorrentes.

A MDM PET SHOP vai entrar no mercado com prec¢os baixos para buscar
um grande numero de clientes, para que eles conhecam a maneira de trabalho da
empresa, e com iSso possam se tornar clientes, ja que a empresa oferece produtos e
servigos de qualidade, utilizando precgos baixos. Sendo assim a principal meta da
MDM PET SHOP ¢€ o preco baixo, oferecendo servicos e produtos de qualidade.

Grandes promoc¢fes também se tornardo o principal foco da empresa,
pois este tipo de trabalho se torna necessario ja que o cliente sempre busca receber
algo mais em cima do que estd comprando. As promocgdes serdo do tipo leve dois
pague um, na compra acima de R$ 50,00 preencha o cupom e concorra a um animal
de estimacdo ou uma moto. Sao promocodes realizadas para chamar clientes, que
funcionam muito bem quando implantado pela concorréncia, por isso a empresa
deve manter muita atengdo nas promogdes com clientes, para sempre aplicar

promocgdes inovadoras e diferentes.

4.5.3 Fornecedores

O numero de fornecedores para um pet shop é igual como em qualquer
empresa, onde a MDM pet shop pode escolher diversos fornecedores, escolher os
gque possuam melhor forma de pagamento, melhor tempo de entrega, melhor
qualidade nos produtos. Este numero elevado de fornecedores é bom para a
empresa, pois ela fica com a possibilidade de escolher a opcdo que melhor se
adequado a sua administracéo.

Todos os departamentos da MDM pet shop, terdo produtos de varios
fornecedores, que serdo escolhidos de acordo com a necessidade de produtos. Por
exemplo, os fornecedores de acessorios para cdes podem ser variados, pois um

fornecedor A possui um produto A, ja o fornecedor B ndo possui 0 produto A, mas
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sim o B, sendo diferentes, mas se o mercado tiver demanda para os dois produtos,
sera comprado tanto o produto A quanto o B. Nao interessando prazo de entrega ou
preco, ou seja, existem muitas varidveis na escolha de um fornecedor.

A empresa espera fechar parceria com um fornecedor para patrocinio da
loja, ou seja, para qualquer propaganda ou evento que a empresa estiver presente,
estara levando o nome da marca junto com ela. Também o mesmo fornecedor sera
responsavel por cuidar da fachada da empresa, ou seja, toda a pintura necesséria,
ja que o fornecedor tera seu nome publicado na parede, e a empresa mantera uma
compra mensal garantida deste fornecedor. Abaixo segue tabela dos principais
fornecedores da MDM PET SHOP com sua respectiva linha de atendimento e cidade

de origem.

Tabela 21- Principais fornecedores do MDM PET SHOP LTDA.

Fornecedor Cidade/Estado Produtos fornecidos pela empresa
Agrodog Garulhos-SP Produtos em geral
Alcon Balneario Camburiu-SC Racles para passaros e peixes
Aquario imperial Rio de Janeiro-RJ Produtos para aquarifilia
Biodog Séao Paulo-SP Petiscos para caes e gatos
Clonardi Ind. Séao Paulo-SP Acessorios para cées e gatos
CTB madeiras Curitiba-PR Gaiola, comedouros para passaros
Farmavet Sao Paulo-SP Produtos veterinarios
Gaiolas londrina Parana-PR Gaiolas em geral
Kanty Criciima-sc Racodes para passaros
Pantanal animal Séo Paulo-SP Produtos em geral para pet shop.
Plast pet Blumenau-SC Gaiolas, comedouros e bebedouros
Royal sul Porto alegre-RS Rac¢bes Royal canin
Vanluci Garulhos-SP Racodes para passaros, cades e gatos

Fonte: Autor/2010

4.5.4 Segmentacao de mercado

A MDM PET SHOP decidiu atuar no mercado pet, pois ele se mostra um
mercado muito promissor, devido a grande procura pelas pessoas por animais de
estimacao, que se tornam cada vez mais comuns entre as familias. O publico alvo
da empresa sera pessoas que possuem animais de estimacao residentes no centro
de Criciuma-SC.
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A regido central de Criciima-SC foi escolhida por varios motivos entra os
guais € necessario destacar:

e Falta de um pet shop na regido central de Criciima.

e O realizador da pesquisa possui estrutura fisica nesta regiao

¢ Local de grande movimento

¢ Nivel social de todos os tipos

Para um futuro préximo dependendo do sucesso do empreendimento,
estuda-se abrir uma filial em outro bairro da regido de Cricilma-sc, que possua
grande quantidade de habitantes e clientes interessados em desembolsar uma

guantia mensal para cuidar do seu animal de estimacé&o.

4.5.5 Analise SWOT

Para analisar os pontos fortes e fracos do mercado no ambiente
interno, como também as oportunidades e ameacas no ambiente externo tornam-se
necessario o desenvolvimento da analise SWOT. Ela serve para analisar os pontos
que podem atrapalhar ou ajudar no desenvolvimento da empresa, como também os
pontos a serem melhorados ou corrigidos, de acordo com clientes e concorrentes.
Tabela 22 - Matriz SWOT

Ambiente interno

Pontos fortes

Variedade de produtos maior que a da concorréncia

Preco baixo

Equipe de vendas treinada e capacitada

Campanha de marketing

Localizacéo privilegiada

Pontos fracos

Valor de investimento alto

Estrutura de pequeno porte

Ambiente externo

Oportunidades

Estabilizagcdo no mercado

Conquistar clientes

Produtos diversificados

Ameacas

Numero de concorrentes elevados, e com maior tempo de mercado

Depende da aceitacao do cliente

Fonte: Autor/2010
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4.6 RECURSOS HUMANOS

Para iniciar as atividades, a MDM PET SHOP necessita contratar
funcionarios especializados em vendas, ou que possuam experiéncia na area, como
também experiéncia na area de banho e tosa. A empresa trabalha no horario
comercial, ou seja, de segunda a sexta das 08:00hs as 18:30hs e sabados das
08:00hs as 12:00hs.

A empresa também necessita de um profissional especializado em
veterinaria, pois a MDM PET SHOP, vai comercializar produtos veterinarios e
animais vivos, com isso é necessario um especialista da area na empresa, pelo
menos trés vezes por semana para atendimento de graca ao publico de acordo com
a CRMV.

A necessidade da empresa sera de 1(um) funcionéario(a) para realizacao
das vendas e atendimento ao publico, com experiéncia na area de vendas e
atendimento ao publico. Também serdo necessarios 2(dois) tosadores (as), para
realizacdo do banho e tosa da empresa, que deverdo ter experiéncia na area, ou
seja, ja ter trabalhado na area antes, e também serdo qualificados em uma
distribuidora de equipamentos para pet shop em Séo Paulo-SP, com treinamento de
20 horas de duracéo. Além é claro de um funcionario para realizacdo dos servigcos
gerais, para limpeza do estabelecimento, que também € necessaria alguma
experiéncia na area. A MDM PET SHOP também contara com seus 2 (dois) socios
proprietarios, que serdo responsaveis pelos servicos financeiros, administrativos e

gerenciais da empresa.

4.7 PLANO FINANCEIRO

No plano financeiro é analisado todos os dados da empresa, tanto a curto
prazo ou a longo prazo. Os demonstrativos sdo realizados para demonstrar a
situacdo da empresa, e através deles verificar sua lucratividade ou viabilidade.
Todos os demonstrativos abaixo serdo calculados para os 12 primeiros meses de
funcionamento da empresa e também para os 3 primeiros anos. No plano financeiro
da MDM PET SHOP as previsdes foram feitas com base na pesquisa de mercado, e

analise dos concorrentes, além é claro do valor esperado pelo pesquisador. Abaixo
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comecam as planilhas financeiras com os dados necessarios para colocar o
empreendimento em funcionamento. As planilhas tiveram como base livros
pesquisados para realizacdo da fundamentacéo teérica, como também monografias

de outros académicos com 0 mesmo tema.

4.7.1 Investimentos fixos

Na descricdo dos investimentos fixos s&o colocadas todas as
imobilizacbes necessarias para colocar o negécio em funcionamento, geralmente
este valor € alto, mas a duracdo dos imobilizados é muito grande. Nesta parte do
projeto serdo descritos as maquinas e equipamentos, moveis e utensilios,
informatica e veiculos que servirdo como estrutura da MDM PET SHOP. A
disposicdo dos moveis no estabelecimento, serd da forma que mais agrade os
clientes, ou seja, o cliente terd espaco amplo e agradavel para realizacdo de suas
compras. Todos os itens comprados para compor o imobilizado deverdo ser

utilizados, evitando-se imobilizacdes desnecessarias.

Tabela 23 - Estimativa do investimento em maquinas e equipamentos (1° Ano)

ltem Descrigcéo Qtd. de | Valor uni. em | Valor total em
itens R$ R$
1 | Banheira grande 1 424,00 424,00
2 | Gaiola p/ céaes e gatos c/ 7 lugares 2 1.350,00 2.700,00
3 | Impressora fiscal 1 1.500,00 1.500,00
4 | Maquina de cartdo débito e crédito 2 180,00 360,00
5 | Maquinas de tosa 2 495,00 990,00
6 | Mesa p/ tosa 1 499,00 499,00
7 | Outros equipamentos 20 816,00
8 | Secador e soprador -2em 1 1 829,00 829,00
9 | Viveiro p/ passaros c/ 4 lugares 1 779,00 779,00
Total 8.897,00

Fonte: Autor/2010



89

Tabela 24 - Estimativa do investimento em moveis e utensilios (1° Ano)

ltem Descricio Q_td. de | Valor uni. em | Valor total em
itens R$ R$

1 | Balcédo caixa 3,0mX3,0m 1 310,00 310,00
2 | Balcao p/ atendimento 5,0mx1,0m 2 405,00 810,00
3 | Balcao p/ atendimento 6,0mx1,0m 2 420,00 840,00
4 | Cadeiras 3 95,00 285,00
5 | Caixa p/ dinheiro 1 199,00 199,00
6 | Divisorias c/ 3 metros de altura 135 25,00 3.375,00
7 | Estrados 5,0mx1,0m 10 40,00 400,00
8 | Gondolas 5,0mx1,0m 4 1.075,00 4.300,00
9 | Prateleira 4,0mX0,3m 16 16,00 256,00
10 | Prateleira 5,0mX0,3m 20 20,00 400,00
11 | Prateleira 6,0mX0,3m 16 24,00 384,00
12 | Sofa c/ 3 lugares 1 799,00 799,00
13 | Uniformes profissionais 9 110,00 990,00

Total 13.348,00

Fonte: Autor/2010

Tabela 25 - Estimativa do investimento em informatica (1° Ano)

Item Descricao Qtd. Valor uni. em Valor total em R$
R$
1 | Cpuc/2gbe 400 gb 4 735,00 2.940,00
2 | Impressora multifuncional 1 299,00 299,00
3 | Teclado 4 69,00 276,00
4 | Mouse 4 30,00 120,00
5 | Moden 1 100,00 100,00
6 | Monitor 14" 4 300,00 1.200,00
Total 3.735,00
Fonte: Autor/2010
Tabela 26 - Estimativa de investimento com veiculos (1° Ano)
Item Descrigcéo Qtd. | Valor uni. Valor total
(R$) (R$)
1 Veiculo saveiro 2011 - Motor 1.6 1 31.710,00 31.710,00
Total 31.710,00

Fonte:

Autor/2010
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Tabela 27 — Estimativa de Investimentos em capital de giro (1° Ano)

DESCRICAO Total em R$
Capital de giro necessario 12.366,69
Total 12.366,69
Fonte: Autor/2010

O valor investido no capital de giro € necessario, pois este sera o valor
para pagamentos dos custos fixos no primeiro més de funcionamento, ou seja, més

onde ndo havera receita para pagamentos imediatos.
4.7.2 Investimentos pré-operacionais

S&do todos 0s gastos necessarios para colocar o empreendimento em
funcionamento, o valor é considerado baixo, pois 0 pesquisador possui ha parte de

construcdo civil a estrutura necessaria.

Tabela 28 — Estimativa dos investimentos pré-operacionais (1° Ano)

Descricédo Total em R$
Legalizacéo 1.600,00
Reforma predial 3.450,00
Divulgagéo 1.200,00
Sistema gerencial 1.500,00
Total 7.750,00

Fonte: Autor/2010

4.7.3 Investimento em estoque inicial

Para determinar a estimativa de estoque inicial, foi realizado analise com
clientes e fornecedores, a também analise da prépria pesquisa do mercado,
buscando uma quantidade estimada de produtos necessarios para iniciar as

atividades.

Tabela 29 — Estimativa dos investimentos em estoque inicial (1° Ano)

DESCRICAO Total em R$

Estoque inicial 50.527,00

Total 50.527,00

Fonte: Autor/2010
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4.7.4 Investimento total

Tabela 30 — Estimativa do investimento total (1° Ano)

Descricdo Total em R$

Despesas pré-operacionais 7.750,00
Estoque inicial 50.527,00
Informatica 3.735,00
Maquinas e equipamentos 8.897,00
Méveis e utensilios 13.348,00
Veiculos 31.710,00
Capital de giro 12.366,69

Total 128.333,69

Fonte: Autor/2010

4.7.5 Faturamento

Para realizacdo do céalculo do faturamento mensal e anual, utilizou-se de
dados referentes a pesquisa de mercado, onde a MDM PET SHOP espera atender
na média de 925 clientes ao més, e para cada cliente a MDM PET SHOP espera
vender na média de R$ 50,00, adquirindo um faturamento mensal de R$ 46.000,00.

O aumento esperado para o segundo trimestre € de 2% em relacdo ao
primeiro semestre, e para o terceiro trimestre é esperado aumento de 2% em relacéo
ao terceiro trimestre, e para o quarto trimestre é esperado um aumento de 3% em
relacdo ao terceiro trimestre.

Ja no faturamento anual € esperado um aumento de 8,92% no segundo
ano e 14,11% no terceiro ano em relagéo ao primeiro ano.

O faturamento da MDM PET SHOP é representado em porcentagem por
50% vendas com racdes, 27% de medicamentos, 8% de acessorios e 15% de banho

e tosa.
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Descricéo i ' B Banho e
do Racoes Medicamentos | Acessorios Total
faturamento tosa
Jan 23.000,00 12.420,00 3.680,00 6.900,00 46.000,00
Fev 23.000,00 12.420,00 3.680,00 6.900,00 46.000,00
Mar 23.000,00 12.420,00 3.680,00 6.900,00 46.000,00
Abr 23.460,00 12.668,40 3.753,60 7.038,00 46.920,00
Mai 23.460,00 12.668,40 3.753,60 7.038,00 46.920,00
Jun 23.460,00 12.668,40 3.753,60 7.038,00 46.920,00
Jul 23.929,20 12.921,77 3.828,67 7.178,76 47.858,40
Ago 23.929,20 12.921,77 3.828,67 7.178,76 47.858,40
Set 23.929,20 12.921,77 3.828,67 7.178,76 47.858,40
Out 24.647,08 13.309,42 3.943,53 7.394,12 49.294,15
Nov 24.647,08 13.309,42 3.943,53 7.394,12 49.294,15
Dez 24.647,08 13.309,42 3.943,53 7.394,12 49.294,15
Total anual | 285.108,83 | 153.958,77 45.617,41 | 85.532,65 | 570.217,66
Fonte: Autor/2010
Tabela 32 - Estimativa do faturamento por setor (2° e 3° ano)
o a < 0 o) o —
T g St 2 8 £3 g
()] o = £ < fos)
2° Ano 310.553,16 | 167.698,71 49.688,51 93.165,95 621.106,32
3° Ano 325.341,40 | 175.684,36 52.054,62 97.602,42 650.682,81

Fonte: Autor/2010

4.7.6 Custos com tributos

A tributacdo que incide sobre o faturamento da MDM PET SHOP é

chamada de SIMPLES, e o valor da aliquota é de 7,6% do faturamento, pois a

empresa apresenta nos ultimos 12 meses um faturamento na média de R$

570.217,66.
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Més Faturamento (R$) Aliquota descontada Valor do imposto (R$)
Jan 46.000,00 7,60% 3.496,00
Fev 46.000,00 7,60% 3.496,00
Mar 46.000,00 7,60% 3.496,00
Abr 46.920,00 7,60% 3.565,92
Mai 46.920,00 7,60% 3.565,92
Jun 46.920,00 7,60% 3.565,92
Jul 47.858,40 7,60% 3.637,24
Ago 47.858,40 7,60% 3.637,24
Set 47.858,40 7,60% 3.637,24
Out 49.294,15 7,60% 3.746,36
Nov 49.294,15 7,60% 3.746,36
Dez 49.294,15 7,60% 3.746,36
Total 570.217,66 7,60% 43.336,54

Fonte: Autor/2010

Tabela 34 - Estimativa tributacéo (2° e 3° ano)

Més Faturamento (R$) Aliquota Valor do imposto
descontada (R$)
2° Ano 621.106,32 7,60% 47.204,08
3° Ano 650.682,81 7,60% 49.451,89

Fonte: Autor/2010

4.7.7 Custos com mercadorias vendidas

Para realizar o calculo do custo de mercadorias vendidas da MDM PET

SHOP, foi subtraido do faturamento os custos fixos, impostos, comissdes e margem

de lucro, sendo o resultado o valor estimado dos CMV.
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Tabela 35 - Estimativa do custo das mercadorias vendidas (CMV) — (1° Ano)

Més | Acessorios Alimentos Medicamentos | Banho e tosa Total

Jan 4.750,00 15.500,00 4.600,00 413,50 25.263,50
Fev 4.750,00 15.500,00 4.600,00 413,50 25.263,50
Mar 4.750,00 15.500,00 4.600,00 413,50 25.263,50
Abr 4.845,00 15.810,00 4.692,00 421,77 25.768,77
Mai 4.845,00 15.810,00 4.692,00 421,77 25.768,77
Jun 4.845,00 15.810,00 4.692,00 421,77 25.768,77
Jul 4.941,90 16.126,20 4.,785,84 430,21 26.284,15
Ago 4.941,90 16.126,20 4.785,84 430,21 26.284,15
Set 4.941,90 16.126,20 4.785,84 430,21 26.284,15
Out 5.090,16 16.609,99 4.929,42 443,11 27.072,67
Nov 5.090,16 16.609,99 4.929,42 443,11 27.072,67
Dez 5.090,16 16.609,99 4.929,42 443,11 27.072,67
Total 58.881,17 192.138,56 57.021,77 5.125,76 | 313.167,26

Fonte: Autor/2010

Tabela 36 - Estimativa do custo das mercadorias vendidas (CMV) — (2° e 3° Ano)

2° Ano

61.825,23

201.745,49

59.872,85

5.382,05

328.825,62

3° Ano

63.002,85

205.588,26

61.013,29

5.484,56

335.088,96

Fonte: Autor/2010

4.7.8 Custos com funcionarios

A MDM PET SHOP contard com 7 funcionarios devidamente fichados e

registrados, pela contabilidade contratada. A empresa possuira 1 funcionario para
venda que trabalhard em conjunto com os dois proprietarios, que também sé&o
responsaveis pela area financeira, administrativa e gerencial da empresa. Contara
com mais 2 funcionarios para banho e tosa, 1 funcionario para servi¢cos gerais e 1
veterinario que ficara trés vezes por semana realizando seus trabalhos.

Os encargos incidentes sobre os funcionarios giram em torno de 34% do
salario total para a empresa, ja 0s encargos incidentes sobre o pro-labore ficam em
torno de 11% do salario total, pois sobre o pro-labore foi descontado apenas 0s

encargos com INSS.
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Tabela 37 - Estimativa dos custos com funcionérios e encargos (Anual)

Descricao Qtd. Saléario uni. em | Salario total em
R$ R$
Proprietario/gerente 2 1.600,00 3.200,00
Total 3.200,00
Encargos 11% 352,00
Limpeza 1 520,00 520,00
Tosadores 2 750,00 1.500,00
Vendedores 1 800,00 800,00
Veterinario 1 896,00 896,00
Total 3.716,00
Encargos 34% 1.263,44
Total salarios 6.916,00
Total encargos 1.615,44
Total mensal 8.531,44

Fonte: Autor/2010

4.7.9 Depreciacao

A depreciacdo € o valor que o bem imobilizado perde com o passar dos

anos, ou seja, cada tipo de imobilizado tem determinado tempo de vida, e seu valor

de venda vai ser o valor de compra diminuido da depreciacdo até a data da venda.

Tabela 38 - Estimativa da depreciacao (Anual)

Valor do o o Depreciagao
. Tempo | Depreciacao | Depreciagao
Descricao bem em . mensal em
de vida | anualem % | anual em R$
R$ R$
Maguinas e 8.897,00 10 10% 889,70 74,14
equipamentos
Moveis e 13.348.00 | 10 10% 1.334,80 111,23
utensilios
Veiculos 31.710,00 5 20% 6.342,00 528,50
Computadores 4.636,00 5 20% 927,20 77,27
Total 58.591,00 9.493,70 791,14

Fonte: Autor/2010
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4.7.10 Custo fixo operacional

Os custos fixos sdo 0s custos que ndo se alteram com a variacado da
venda, ou seja, permanecem os mesmos. Eles ndo sofrem grande alteracdo durante
o primeiro ano de funcionamento do comércio, como também nos dois anos
seguintes, onde o aumento esperado chega a 2% do ano 2 em relagdo ao ano 1,
como também de 2% do ano 3 em relagdo ao ano 2.

Tabela 39 - Estimativa dos custos fixos (1° Ano)

Descricéo Valor em R$ % sobre total

Agua 220,00 1,67%
Combustivel 450,00 3,42%
Contador 800,00 6,08%
Depreciagao 791,14 6,01%
Energia elétrica 425,00 3,23%
Internet 100,00 0,76%
IPTU 189,00 1,44%
Manutengé&o predial 80,00 0,61%
Manutencéo veiculo 100,00 0,76%
Manutencéao do sistema 100,00 0,76%
Material de escritorio 110,00 0,84%
Material de limpeza 50,00 0,38%
Pré-labore + encargos 3.552,00 27,00%
Propaganda 920,00 6,99%
Saléarios + encargos 4.979,44 37,84%
Taxa crmv 35,25 0,27%
Telefone 256,00 1,95%
Total 13.157,83 100%

Fonte: Autor/2010

Tabela 40 - Estimativa dos custos fixos (2° e 3° Ano)

Descrigcéo Valor em R$
2° Ano 13.420,99
3° Ano 13.426,25
Total 26.847,24

Fonte: Autor/2010
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O valor estimado para despesas com vendas na MDM PET SHOP, gira

em torno de 2% do faturamento para despesas com comissdo sobre vendas. J& o

gasto com administracdo de cartdo de crédito e débito, € em torno de 4% para

cartdes de crédito e de 1,6% para cartdes de débito, que serdo descontados das

vendas com estes respectivos cartdes. A venda com cartdes de crédito gira em torno

de 7% do faturamento total e com cartbes de débito gira em torno de 15%.

Tabela 41— Estimativa das despesas com vendas (1° Ano)

Administracédo dos
Descricao Comisséo cartdes de crédito e Total
deébito
Jan 920,00 239,20 1.159,20
Fev 920,00 239,20 1.159,20
Mar 920,00 239,20 1.159,20
Abr 938,40 243,98 1.182,38
Mai 938,40 243,98 1.182,38
Jun 938,40 243,98 1.182,38
Jul 957,17 248,86 1.206,03
Ago 957,17 248,86 1.206,03
Set 957,17 248,86 1.206,03
Out 985,88 256,33 1.242,21
Nov 985,88 256,33 1.242,21
Dez 985,88 256,33 1.242,21
Total 11.404,35 2.965,13 14.369,48
Fonte: Autor/2010
Tabela 42 — Estimativa das despesas com vendas (2° e 3° Ano)
Administracéo dos
Descricao Comisséo cartdes de crédito e Total
deébito

2° Ano 12.422,13 3.229,75 15.651,88

3° Ano 13.013,66 3.383,55 16.397,21
Total 25.435,78 6.613,30 32.049,09

Fonte: Autor/2010
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O demonstrativo do resultado do exercicio da MDM PET SHOP apresenta

um lucro liquido no primeiro ano de R$ 41.450,39 e um lucro liquido no primeiro més

de R$ 2.981,42. Para o segundo ano o lucro aumenta em média 65% em relacdo ao

primeiro ano, e o terceiro ano aumenta na média de 114% em relacdo ao primeiro

ano.

Tabela 43 — Estimativa do demonstrativo do resultado do exercicio (Anual)

Descricao Ano 1 Ano 2 Ano 3

Variacéo de crescimento (%) - 8,92 14,11
1. RECEITA TOTAL 570.217,66 | 621.106,32 650.682,81
Vendas 570.217,66 | 621.106,32 650.682,81
2. CUSTOS VARIAVEIS 370.873,28 | 391.681,58 400.938,06
Custo da mercadoria vendida 313.167,26 | 328.825,62 335.088,96
Impostos 43.336,54 47.204,08 49.451,89
Despesas com vendas 14.369,48 15.651,88 16.397,21
3. MARGEM DE CONTRIBUICAO 199.344,37 | 229.424,74 249.744,75
4. CUSTOS FIXOS TOTAIS 157.893,98 | 161.051,86 161.115,02
5. RESULTADO OPERACIONAL 41.450,39 68.372,88 88.629,73
6. LUCRO/PREJUIZO 41.450,39 68.372,88 88.629,73
Fonte: Autor/2010
4.7.12 - Fluxo de caixa
Tabela 44 - Estimativa do fluxo de caixa (Anual)

Descrigéo Ano 1 Ano 2 Ano 3
SALDO INICIAL (+ou-) 128.333,69 50.944,07 131.968,51
TOTAL DE ENTRADAS (+) 570.217,66 621.106,32 650.682,81
Vendas (+) 570.217,66 621.106,32 650.682,81
TOTAL EM CAIXA (+) 686.184,66 672.050,39 782.651,32
TOTAL DE SAIDAS 635.240,58 540.081,88 549.338,36
SAIDAS (-) 519.273,58 540.081,88 549.338,36
INVESTIMENTOS 128.333,69 - -
SALDO ACUMULADO 50.944,07 131.968,51 233.312,96

Fonte: Autor/2010
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O payback mostra o tempo de retorno do valor investido, ou seja, quanto

menor for o tempo de retorno do investimento, mais lucro antecipadamente o

empresa apresentara. No caso da MDM pet shop o payback esperado € de 2 anos e

3 meses ou 27 meses, para que o investimento tenha seu retorno por completo.

Tabela 45 - Estimativa do Payback (Anual)

Descrigdo do ano | Investimento total | Lucro Liquido anual Saldo

1° Ano 128.333,69 41.450,39 - 86.883,30
2° Ano 68.372,88 - 18.510,42
3° Ano 88.629,73 +70.119,31

Fonte: Autor/2010

A lucratividade é de extrema importancia, pois quanto mais alto for o seu

valor, mais dinheiro sobrara para investimentos em recursos para empresa, seja

para melhorar o faturamento e aumentar as vendas.

Tabela 46 - Estimativa da lucratividade anual (Anual)

Descri¢cao do ano Lucro liquido Receita total Lucratividade
1° Ano 41.450,39 570.217,66 7,27%
2° Ano 68.372,88 621.106,32 11,01%
3° Ano 88.629,73 650.682,81 13,62%

Fonte: Autor/2010

A rentabilidade do negdcio é muito importante para a empresa, e quanto

maior for o valor em %, mais atrativo se torna o negacio.

Tabela 47 - Estimativa da rentabilidade anual (Anual)

Descricao do Lucro liquido Investimento total Rentabilidade
ano
1° Ano 41.450,39 128.333,69 32,30%
2° Ano 68.372,88 128.333,69 53,28%
3° Ano 88.629,73 128.333,69 69,06%

Fonte: Autor/2010
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O ponto de equilibrio mostra 0 quanto a empresa deve vender, e a partir
deste ponto comecar a gerar lucro para empresa, livre de todos os custos e

despesas.

Tabela 48 - Estimativa do ponto de equilibrio (Anual)

Descricdo do , % margem de Ponto de
Faturamento | Despesas fixas 2 o
ano contribuicao equilibrio
1° Ano 570.217,66 157.893,98 34,96% 451.650,24
2° Ano 621.106,32 161.051,86 36,94% 436.004,98
3° Ano 650.682,81 161.115,02 38,38% 419.767,68

Fonte: Autor/2010

Também foram analisados a TIR, TMA E VPL, para verificar a viabilidade do
empreendimento, para analise do TIR, foi considerado TMA ou taxa de desconto
igual a 16%, ou seja, se a TIR for maior que a TMA o investimento € atrativo. No
caso da MDM PET SHOP, o negécio é considerado atraente, pois a TIR foi maior
que a TMA esperada. Os célculos foram realizados através de planilhas eletrdnicas
no Excel. Segue abaixo valores estimados:

Tabela 49 — Estimativa da TMA, TIR E VPL

TMA 16%
TIR 22%
VPL 14.992,91

Fonte: Autor/2010
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CONCLUSAO

A presente monografia teve como objetivo do estudo analisar a viabilidade
da abertura de um estabelecimento comercial na regido central de Cricima-SC,
através de dados estimados através de pesquisa com clientes e concorrentes. O
mercado de pet shop tem grande participacdo na economia brasileira, e cada dia
mais esta participagdo aumenta, pois algumas pessoas estao querendo adquirir um
animal de estimacao para eles préprios ou filhos.

Com isso surge a necessidade da abertura de um novo pet shop, para
atender a demanda total na regido de Criciima-SC, e que se diferencie dos
concorrentes, com precos baixos e qualidade nos produtos e servicos prestados,
conforme estratégia definida no estudo. A pesquisa de campo mostrou que as
pessoas estdo dispostas a utilizar os servicos de um novo pet shop, e acreditam que
seja uma 6tima idéia caso ele venha com uma nova visdo de mercado, atendendo a
demando do mercado pet shop.

A pesquisa de campo mostrou que a média de gasto de uma pessoa com
seu animal de estimacéo, esta na média de R$ 51,00 até R$ 150,00, o que mostra
que os clientes tem interesse em investir em seu animal de estimacédo, e ndo esta
disposto a economizar.

A area de atendimento do pet shop é muito grande, de grande movimento
populacional. A MDM PET SHOP espera atender por més 925 clientes, que de
acordo com a pesquisa pretendem gastar na média de R$ 50,00, gerando um
faturamento mensal em torno de R$ 46.000,00.

A abertura de um estabelecimento comercial de pet shop ndo serve para
qualquer pessoa ou leigo, pois a pessoa deve ter uma vasta experiéncia na area ou
se especializar em veterinaria, realizando graduacdo na area. Para alcancar um
grande numero de clientes e as metas estabelecidas, o empreendedor deve
estabelecer objetivos, planos de marketing, precos baixos e promocgdes, para que
conquistem novos clientes e roubem uma parte do mercado da concorréncia.

Os valores para abertura do negocio sdo muito altos, ja que estdo na
média de R$ 128.333,69, e apOs as analises de viabilidade pode-se dizer que o

negocio é viavel, tendo retorno do investimento estimado em 2 anos e 3 meses.
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Depois de terminado o estudo através da analise dos resultados, pode-se
observar que o negocio dentro do universo escolhido, € viavel se respeitar e seguir 0

plano de negdcios que foi desenvolvido.
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ANEXO A — Aliquota simples nacional Brasil (ano 2010)
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Receita Bruta em 12 g - _ ® (<,E) N "
meses (em R$) E’ & 2 “g %) o, % %
< O o -
Até 120.000,00 4,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 2,75% | 1,25%
De 120.000,01 a 5,47% | 0,00% | 0,00% | 0,86% | 0,00% | 2,75% | 1,86%
240.000,00
De 240.000,01 a 6,84% | 0,27% | 0,31% | 0,95% | 0,23% | 2,75% | 2,33%
360.000,00
De 360.000,01 a 7,54% | 0,35% | 0,35% | 1,04% | 0,25% | 2,99% | 2,56%
480.000,00
De 480.000,01 a 7,60% | 0,35% | 0,35% | 1,05% | 0,25% | 3,02% | 2,58%
600.000,00
De 600.000,01 a 8,28% | 0,38% | 0,38% | 1,15% | 0,27% | 3,28% | 2,82%
720.000,00
De 720.000,01 a 8,36% | 0,39% | 0,39% | 1,16% | 0,28% | 3,30% | 2,84%
840.000,00
De 840.000,01 a 8,45% | 0,39% | 0,39% | 1,17% | 0,28% | 3,35% | 2,87%
960.000,00
De 960.000,01 a 9,03% | 0,42% | 0,42% | 1,25% | 0,30% | 3,57% | 3,07%
1.080.000,00
De 1.080.000,01 a 9,12% | 0,43% | 0,43% | 1,26% | 0,30% | 3,60% | 3,10%
1.200.000,00
De 1.200.000,01 a 9,95% | 0,46% | 0,46% | 1,38% | 0,33% | 3,94% | 3,38%
1.320.000,00
De 1.320.000,01 a | 10,04% | 0,46% | 0,46% | 1,39% | 0,33% | 3,99% | 3,41%
1.440.000,00
De 1.440.000,01a | 10,13% | 0,47% | 0,47% | 1,40% | 0,33% | 4,01% | 3,45%
1.560.000,00
De 1.560.000,01 a | 10,23% | 0,47% | 0,47% | 1,42% | 0,34% | 4,05% | 3,48%
1.680.000,00
De 1.680.000,01a | 10,32% | 0,48% | 0,48% | 1,43% | 0,34% | 4,08% | 3,51%
1.800.000,00
De 1.800.000,01a | 11,23% | 0,52% | 0,52% | 1,56% | 0,37% | 4,44% | 3,82%
1.920.000,00
De 1.920.000,01a | 11,32% | 0,52% | 0,52% | 1,57% | 0,37% | 4,49% | 3,85%
2.040.000,00
De 2.040.000,01a | 11,42% | 0,53% | 0,53% | 1,58% | 0,38% | 4,52% | 3,88%
2.160.000,00
De 2.160.000,01a | 11,51% | 0,53% | 0,53% | 1,60% | 0,38% | 4,56% | 3,91%
2.280.000,00
De 2.280.000,01a | 11,61% | 0,54% | 0,54% | 1,60% | 0,38% | 4,60% | 3,95%
2.400.000,00

FONTE: Receita federal (2010)



