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RESUMO

RIBEIRO, Jordana Roos. Estudo da viabilidade econbmica para abertura de uma
franquia de produtos de surfshop no municipio de Criciuma-SC. 2011. 80 folhas.
Monografia do Curso de Administragdo, da Universidade do Extremo Sul

Catarinense, UNESC, Criciuma.

A finalidade deste estudo foi identificar a viabilidade econdmica para a instalagao de
uma franquia de produtos para surfshop no municipio de Criciuma, SC. Para verificar
se era viavel a instalacao da franquia no municipio foram feitas uma pesquisa de
campo e a realizagdo de um plano de negdcios. A respeito do questionario aplicado
foram usadas técnicas de analise qualitativas e quantitativas, onde foram obtidas
respostas referentes ao conhecimento do perfil publico-alvo, identificacdo da
realidade do mercado e compreenséo das necessidades e desejos desse segmento.
Em sintese o resultado deste projeto respondeu todos os objetivos especificos e se

mostrou viavel para a implementagao da instalagao da franquia na cidade.

Palavras-chave: Plano de negocios. Empreendedorismo. Franquia. Viabilidade.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos com o aumento da popularidade da pratica do surfe,
surgiu uma nova onda de comercializagdo de produtos, que incorporou a ideia do
surfe e o estilo dos surfistas a uma nova concepgao de vestir a pratica de surfe.
Surgiu e inseriu-se no mercado uma nova tendéncia de moda, que alavancaria o
mercado de surfshop, propiciando uma atrativa oportunidade de negdcios
(KOJIN,1996).

Kojin (1996) relaciona que a qualidade desses produtos, amparada em
marcas que se consolidaram no mercado nacional, foi que criaram condi¢cdes para o
desenvolvimento de uma rede de negocios que abriu portas para empresarios
replicarem um negocio estabelecido e bem-sucedido. Esse negocio € denominado
de franquia.

Segundo o Programa SEBRAE Franquias (2007), esse setor apresentou
aproximadamente 24% do faturamento total do varejo brasileiro gerado por quase
1% do total dos estabelecimentos franqueados e com perspectivas de crescimento.
No mesmo ano, nos EUA, em torno de 42% do faturamento do setor varejista era
gerado por redes de franquia. A importancia desse segmento para a Economia é
vital.

De acordo com a Associagdo Brasileira de Franchising (2009), o
desempenho de 2009 do segmento de franquias na area do vestuario, teve um
aumento de faturamento de R$ 1.392.000,00, isto €, houve uma variagdo de 37,5%
em relagdo ao ano de 2008 no Brasil, e o Franchising brasileiro mantém um ritmo de
crescimento superior a 10%. Santa Catarina detém 4% do numero de franquias
existentes no Brasil.

Outro relatorio do SEBRAE (2010), baseado em dados do Ministério do
Trabalho e Emprego (MTE) em 2008, relatou que Santa Catarina apresentava
empresas atuando no setor téxtil e de confecg¢ao, que totalizavam 14.016 empresas
e que as mesmas foram responsaveis por 154.407 empregos com carteira assinada.
Logo, as micros e pequenas empresas juntas, geram pelo menos 77.110 empregos
0 que equivale a 50% dos postos formais de trabalho

Conforme dados do Sindicato da Industria do Vestuario de Criciuma

(2010), a regidao da AMREC detém o total de 893 empresas na area, com 10.592
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colaboradores. Criciuma possui 445 empresas com 4.562 colaboradores, sendo a
maior da regiao.

De acordo com o indice Global de Desenvolvimento do Varejo (GRDI), da
Consultoria A.T. Kearney (2010), o Brasil é o quinto pais para investimentos no

varejo, de uma lista que classifica 30 paises emergentes.

Assim sendo, esse trabalho tem como objetivo analisar a viabilidade de

instalar uma franquia de produtos de surfshop, no municipio de Criciuma, SC.

1.1 TEMA

Estudo da viabilidade econémica para a abertura de uma franquia de

produtos de surfshop no municipio de Criciuma, SC.

1.2 PROBLEMA

A empresa a ser franqueada € genuinamente brasileira e administrada por
surfistas, exclusiva para o desenvolvimento de produtos que envolvem o surfe.
Nascida do desejo e da ideia de seu criador, que comecgou a fazer pranchas
profissionalmente, em 1976, produzindo o sonho de consumo de muitos surfistas.

Situada em Floriandpolis, no bairro Campeche, € a maior empresa do
segmento na industria, exportando para varios paises e sendo reconhecida pela
qualidade e desempenho encontrados em seus produtos.

Ao longo de alguns anos, a empresa a ser franqueada vem trazendo a
ideia de expandir seus negdcios, mas o ideal dos mesmos n&o € abrir filiais pelo
estado, e sim constituir franquias e encontrar empreendedores que cuidem de seus
negocios tal como a empresa cuida com comprometimento e seriedade.

Logo, a empresa em questao tem receio de abrir uma franquia, pois antes
de tudo, precisa descobrir a viabilidade do empreendimento. Sendo assim, tem-se o
seguinte problema de pesquisa: Qual a viabilidade econémica da abertura de uma

franquia de produtos de surfshop, no municipio de Criciuma, SC?



12

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a viabilidade econémica da abertura de uma franquia de produtos

de surfshop, no municipio de Criciuma, SC.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Conhecer o perfil do publico-alvo;

b) Identificar a realidade do mercado e compreender as necessidades e desejos do
publico-alvo;

c¢) Fazer um levantamento do investimento necessario;

d) Efetuar a projecéo dos custos, das despesas e das receitas;

e) Avaliar o resultado financeiro da franquia.

1.4JUSTIFICATIVA

O objetivo deste estudo é analisar a viabilidade econémica da abertura de
uma franquia de produtos de surfshop, no municipio de Criciuma, SC. Logo, a
realizacdo do estudo € importante para se avaliar a viabilidade de execucédo do
projeto, para que futuramente ele seja colocado em pratica para os interessados: o
dono da Empresa e o interessado na Franquia. O desenvolvimento do trabalho sera
uma realizacao pessoal, pois a académica tem inteng¢ao de instalar a franquia.

O momento é oportuno, pois 0 mercado do surfe na regido segue
tendéncia de constante crescimento, e abre perspectivas para que a ideia seja
operacionalizada. A intencdo de instalar a franquia em Criciuma prende-se ao fato
de estar equidistante de Floriandpolis (sede da marca) e Porto Alegre (polo
consumidor desse tipo de produto). Além disso, a regidao engloba uma populagao de
muitos surfistas que consomem artigos de surfe, tendo em vista a presenca de mais
de 30 (trinta) praias habitaveis no espago geografico mencionado.

O estudo proposto tem grande relevancia na medida em que a ideia de
franquia € uma aspiracao antiga dos sécios da empresa, que querem ver sua marca

bem divulgada e comercializada, e para as pessoas empreendedoras que possam
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ter mais uma opcao de investimento. E também relevante para servir de auxilio aos
demais académicos da UNESC e empreendedores que desejam obter seu proprio
negocio. Este estudo se faz ainda mais importante para a pesquisadora que podera
analisar as variaveis do estudo e identificar a operacionalizacdo do empreendimento,
fazendo uso deste trabalho, como crescimento pessoal e futuramente um primeiro
passo para a obtencdo de seu proprio negdcio.

Por fim, este estudo se apresenta viavel, pois o acesso as informacodes
sera permitido pela empresa e a mesma oportunizara a realizagao do trabalho. O
estudo sera possivel de se realizar em tempo habil para a apresentacdo de

conclusao de curso.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A razao de existir a fundamentacao tedrica é desenvolver uma ideia logica
sobre o assunto escolhido, por intermédio das publicagdes cientificas que ja existem
nas areas, explicando o assunto determinado pelo académico (BOAVENTURA,
2004).

2.1 ADMINISTRAGAO

Administragcdo em um primeiro conceito significa agdo, ato de gerenciar
negdcio. E um procedimento de tomada de decisdes e realizacdo de quatro acdes,
que podem ser classificadas como: planejamento, organizagao, execugao e controle
(MAXIMIANO, 2000).

A palavra Administracdo pode ser definida como um trabalho que envolve
pessoas com intuito de alcancgar, interpretar e definir objetivos organizacionais,
através da execugao das funcbdes que fazem parte do processo administrativo
(MEGGINSON, MOSLEY, PIETRI, 1986).

Ainda segundo Megginson, Mosley, Pietri (1986), a administracao se faz
necessaria nas empresas, pois sem ela as pessoas trabalhariam em busca de seus
objetivos pessoais independente dos objetivos organizacionais. A administragao visa
a necessidade das pessoas trabalharem juntas e alcangando uma meta comum, seja
em qualquer tipo de organizagao.

Ja de acordo com Stoner e Freeman (1994, p.5) “Administragdo é o
processo de planejar, organizar, liderar e controlar esforgos realizados pelos
membros da organizagdo e o uso de todos 0s outros recursos organizacionais para
alcangar os objetivos estabelecidos”.

Nos dias atuais a administracdo é retratada como uma area repleta de
desafios e heterogeneidades. O profissional que usa da administragdo como
profissdo, possui uma vasta opcao de especializagdes dentro da area administrativa.
Dentro da area administrativa, trés habilidades sdo necessarias para obtencédo do
sucesso na carreira profissional: habilidade técnica, que esta relacionada ao nivel
operacional, onde sado utilizados métodos, conhecimento, técnicas e equipamentos

utilizados nas tarefas desenvolvidas; habilidade humana, que esta relacionada a
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gestdo de pessoas (lideranca, motivagao, dentre outras); e habilidade conceitual,
que permite com que a pessoa se adéque de acordo com o funcionamento da
empresa € nadao de acordo com a necessidade do seu departamento
(CHIAVENATO,2000).

Institucional l Alta direcao l

Conceituais ]

Gerencia

Operacional l Operacional l

Técnicas

Figura 1: Habilidades administrativas necessarias nos varios niveis da organizagao
Fonte: Chiavenato, adaptado pela elaboradora do trabalho

Logo, a combinagao de todas as habilidades acima se faz importante para
a profissdo do administrador, uma vez que conforme se sobe para os niveis
superiores diminuem as necessidades das habilidades técnicas, porém aumentam
as necessidades das habilidades conceituais. A Teoria geral da administragéo
influencia a desenvolver as habilidades conceituais primeiro que as demais, com
isso, propdem aos administradores a desenvolver o raciocinio, o pensamento,

diagnostico de problemas e solugées dos mesmos (CHIAVENATO, 2000).

2.1.1 Evolugao da administragao

A administracdo € um conjunto de contribuigdes vindas desde os

primordios a. ¢, através de fisicos, filésofos, empresarios, economistas, onde cada
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um na sua area foram desenvolvendo teorias e obras. Comecgou, na Suméria,
Babilénia, Egito, Assiria e Pérsia com atos primitivos de administrar, logo depois
surgiu na China em 500 a. c. (CHIAVENATO, 2000).

Na evolugédo da administragéo a igreja catolica romana e as organizagdes
militares contribuiram para a evolugdo do pensamento administrativo. A igreja
catdlica com a expansao do cristianismo precisou definir a sua missao, objetivos,
politicas, regulamentos, e hierarquia da organizacdo (MEGGINSON, MOSLEY,
PIETRI, 1986).

Ja as organizagdes militares, a escala hierarquica e o principio de diregcao
foram principios que influenciaram na teoria da administracdo, que é usada na
administracdo moderna. Contudo, no final do século XVIIl, com a Revolugéo
Industrial, que apareceu as empresas e a moderna administracdo, trazendo
mudancgas econdmicas, sociais e politicas em escala mundial. Foi a partir dai que as
grandes empresas tornaram-se numerosas e complexas (CHIAVENATO, 2000).

No periodo em que houve a Revolugédo Industrial, varios acontecimentos
contribuiram para consolidar a administracdo no mundo: a invengao da maquina de
fiar, o tear mecanico, a locomotiva e o navio a vapor, diversas maquinas agricolas, a
Revolugao Francesa, na Europa. A Independéncia dos Estados Unidos, a publicagao
da obra A riqueza das nagbes: uma investigagdo sobre suas naturezas e suas
causas, do escocés Adam Smith. Esta obra revolucionou o pensamento econdémico.
Na America latina, a independéncia de quase todos os paises. No Brasil, a guerra do
Paraguai, a consolidacdo das fronteiras e o inicio do processo de abolicdo da
escravatura. Esses eventos mudaram completamente as relagcbes capital-trabalho,
com transformagdes na industria e na agricultura, aumentando consideravelmente a
produtividade das mesmas, com consequéncias no aumento do comércio e dos
servicos financeiros, com aumento da complexidade das organizagdes (LACOMBE,
HEILBORN, 2003).

Ainda segundo Lacombe e Heilnborn (2003) ao final do século XIX, houve
a preocupacgao de se estudar as empresas que tinham tornado-se complexas e
como elas obtinham seus resultados. A partir de entdo, surgiram teorias
organizacionais, que estudavam a maneira como as empresas se comportavam

administrativamente. Ora dando énfase aos aspectos técnicos, ora aos aspectos
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comportamentais (as pessoas), ou a interagdo entre as organizacbées com o
ambiente da empresa (enfoque sistémico).

No inicio do século XX, o engenheiro Frederick W. Taylor fundou a Escola
da Administragdo Cientifica. E assim chamada, pois se pretendia aplicar métodos
cientificos, como observagao e mensuragao, em problemas da administracdo, com o
intuito de elevar a eficiéncia industrial. O principal objetivo de Taylor foi eliminar o
desperdicio e perdas ocorridas nas industrias, em contra partida, aumentar a
produtividade por meio de técnicas da engenharia industrial (CHIAVENATO, 2000).

Taylor aprimorou a relacado trabalho-€ficiéncia, utilizando os estudos de
tempos e movimentos e o sistema conhecido como pagamento por pecga, pelo qual
os trabalhadores eram pagos de acordo com a quantidade produzida. Apesar de
essa metodologia beneficiar os trabalhadores, ndo foi bem aceita pelos sindicatos
pelo fato de poder levar a demissdes por conclusdao antecipada do trabalho e
ociosidade dos operarios (MONTANA, CHARNOV, 2006).

Destaca-se que Henry Ford contribuiu com a produgdo em massa na linha
de montagem e a intercambialidade das pecas (sistema de determinacdo de
tolerancias para as dimensdes das pecgas). Esse sistema viabilizou a montagem em
série, de pecas produzidas em fabricantes diferentes (LACOMBE, HEILBORN,
2003).

Na Franca, Henry Fayol, quase simultaneamente a Taylor, desenvolveu a
Teoria Classica, na qual através de aplicagao dos principios gerais da administragcao
com bases cientificas, queria aumentar a eficiéncia da empresa. Ele foi o pioneiro na
divisdo das fungdes do administrador das fungdes dos executantes (sem
subordinados). Foi o primeiro que visualizou as fungdes na 6ética de processos
(Planejamento, Organizagao, Comando, Coordenacédo e Controle). Para a época,
essas ideias eram revolucionarias e pouco compreendidas pelas organizagdes
(MEGGINSON, MOSLEY, PIETRI, 1986).

Nos Estados Unidos, Elton Mayo, cientista social australiano e alguns
colaboradores surgiram com a Teoria das Relagdes Humanas em oposi¢cédo a Teoria
Classica da Administracao, pois interpretavam que a Administragcao Cientifica era
como um meio ndo declarado de exploracdo de pessoal, em virtude de interesses

patronais. Consequéncia da Teoria das Relagbes Humanas surgiu a Teoria de
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Campo de Lewin, elaborada por Kurt Lewin, abordava as pesquisas de
comportamento social referente a motivacado (CHIAVENATO, 2000).

Mayo focou seus estudos nas condigdes de trabalho existentes nas
organizagdes, e em outros fatores capazes de interferir positivamente na producgéo:
inter-relacbes pessoais e psicologia individual do trabalhador. Seus estudos
apontaram para os fatores sociais e psicolégicos do trabalhador e a necessidade de
se ter uma organizacdo preocupada com seus valores sociais e de seus
colaboradores. Assim, a pessoa com cargo de geréncia, além de conhecer a parte
operacional, precisa ter habilidades para construir e manter as relagdes
interpessoais existentes no local de trabalho (MONTANA, CHARNOV, 2006).

Por fim outra Teoria de cunho importante para a composi¢ao das teorias
da administragdo foi inspirada no sociélogo Max Weber, denominada Teoria da
Burocracia, onde impunha hierarquia bem definida, rigorosos regulamentos e regras,
visando sobrevivéncia em longo prazo (CHIAVENATO, 2000).

Essa Teoria considerava que qualquer sociedade, organizagdo ou grupo
que sustente e oriente os seus atos em leis racionais € uma burocracia. Dessa
forma, afirmava que as organiza¢des formais se baseavam em atos e leis, sendo
que as pessoas acatam, com naturalidade, que algumas pessoas investidas no
cargo sejam representantes da autoridade outorgada pelas normas e regulamentos
(OLIVEIRA, 2008).

2.1.2 Processo administrativo

Por volta de 1920, Henry Fayol, escreveu que os gerentes deveriam
executar cinco fungdes administrativas basicas: planejar, organizar, comandar,
coordenar e controlar, porém como estas cinco fungdes foram condensadas em
apenas quatro: planejar, organizar, liderar e controlar (ROBINS, 2000).

De acordo com Stoner e Freeman (1994) os processos administrativos

sao classificados como:
v Planejamento: os administradores ndo usam palpites para
trabalhar, eles se baseiam em planos ou légicas para alcancgar

seus objetivos e metas de trabalho. Sdo os planos que dao a
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direcdo para a organizagdo obter os recursos e procedimentos
necessarios para atingir os objetivos.

v Organizagdo: manter a ordem no trabalho, de modo que os
membros da empresa possam atingir eficientemente os objetivos
no trabalho.

v’ Lideranca ou Direcdo: esse processo esta mais relacionado a
gestdo de pessoas. Envolve dirigir, motivar e comandar os
empregados para que os mesmos realizem as tarefas de suas
obrigagdes com maior indice de eficiéncia possivel.

v/ Controle: serve como uma inspecdo de que as atividades
realizadas pelos membros da organizagdo estejam sendo

realizadas tendo em vista os objetivos que foram ali tragados.

PLANEJAMENTO

— —

CONTROLE -

— —

Figura 2: Processo administrativo
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

2.2 MARKETING

A expressao marketing, de origem anglo-saxdnica, deriva do latim
mercare que era a comercializagdo de produtos na antiga Roma. Naquela época néo
havia a necessidade de um esfor¢co adicional de vendas, pois tudo que se produzia
era consumido (comprado), ndo havendo uma necessidade imperiosa de se divulgar
os produtos (marketing). Foi somente no século passado que se pensou nha
necessidade de implementagcdo do marketing. E nada mais atrativo do que se iniciar

esse novo modelo no berco do capitalismo, os Estados Unidos. E foram tdo bem
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sucedidos nessa area que nenhuma outra sociedade conseguiu fazer mais sucesso
do que eles (COBRA, 1992).

O conceito de marketing surgiu pds-guerra, com o surgimento da
revolucao industrial, onde as disputas de mercados tornaram-se acirradas, forcando
as empresas a investirem em novos conceitos de venda. Logo o marketing tornou-se
a parte da administragao que trata do relacionamento entre a empresa, 0 mercado e
seus clientes. Tal funcao é realizada através do composto de marketing (marketing
mix), que engloba decisbes sobre os 4ps(preg¢o, produto, praca e promogao)
(MAXIMIANO, 2000).

Segundo Kotabe (2000), marketing é conceituado como uma atividade
organizada e dindmica que envolve o método de planejamento e de execugdo na
determinacdo de preco, na promocao e distribuicdo de ideias, nos produtos
oferecidos e servigos disponiveis em uma troca que nao somente satisfaz as
caréncias atuais dos clientes, mas também antecipa e cria seus desejos e
necessidades que venham existir com certo lucro.

O estudo do marketing desenvolveu-se devido aos desejos e
necessidades das pessoas. A populacdo necessita de comida, roupas, desejam
educacao, entretenimento dentre outros (KOTLER, 1990).

Na administragcdo de marketing, trabalha-se com os mercados a fim de
conseguir trocas com a intengao de atender a necessidade e desejos humanos de
maneira mais eficiente do que seus concorrentes (KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

Mercado Necessidades | Marketing Lucros por meio da
do consumidor | Integrado satisfacdo do consumidor

Figura 3: Conceito de Marketing
Fonte: Principios de Marketing, Philip Kotler e Gary Armstrong

O marketing tem como objetivo satisfazer os desejos dos consumidores,
porém ele ndo cria habitos de consumo, mas impulsiona a compra de
produtos/servigos que venham a satisfazer as necessidades e desejos dos clientes e
proporcionar uma qualidade de vida melhor (COBRA, 1989).

Os desejos e necessidades humanos nos levam a definir produto, que

nada mais é que, tudo aquilo que envolve uma satisfacdo de uma necessidade. O
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produto passa a ter valor para os consumidores, quando os mesmos usufruem do
produto a fim de satisfazer os seus desejos (KOTLER, 1990).

Outro conceito importante quando falamos em marketing é a troca, pois o
marketing existe quando os consumidores querem satisfazer seus desejos, e a
empresa tem um produto/servico disponivel para saciar sua necessidade, mas o
marketing se faz mais essencial quando para essa transagcdo ocorrer o0 método
utilizado para realizagdo do processo é feito pela troca. A troca € uma das quatro
opc¢oes disponiveis para obtencdo de um produto. Autoprodugao, coercéo e suplica
sdo as demais alternativas (KOTLER, 1990).

De acordo com Parente, Wood Junior, Jones (2003), dentro do marketing,
existe varias aplicagcdes do mesmo, tais como:

v Marketing direto: € um método utilizado através de comunicagao e
comercializagdo com os clientes sem interferéncia de terceiros;

v' Marketing de relacionamento: € uma estratégia que tem como
principio construir um relacionamento infindavel com o cliente;

v Marketing de fidelizagdo: ou também chamado de retengdo, como
préprio nome ja sugere, esta estratégia tem a intengao de fidelizar
clientes através de agdes e promocgoes, a fim de que o cliente
retorne freqientemente;

v’ Marketing um a um: nesta fase, o cliente é tratado
individualmente, e seu atendimento e oferta sdo personalizados
atendendo seu perfil;

v’ Marketing de transacdo: é a execugdo de uma venda, como
operacao unica, sem possibilidade de continuidade;

v’ Marketing pessoal: estratégia para atrair relacionamento e
contatos profissionais e pessoais;

v' Marketing social: direcionado para organizagbes sem fins
lucrativos;

v' Marketing institucional: sao atividades realizadas para beneficiar a
imagem de determinada empresa ou organizagao;

v' Marketing internacional: é o marketing voltado para ampliar as

oportunidades de negdcios no mercado externo;
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v' Marketing interativo: € um composto de agbes que visam criar
uma interacdo entre a empresa e o cliente, onde o mesmo atua
ativamente nas decisdes de produtos/servicos;

v' Marketing digital: ou webmarketing séo agdes realizadas através
de meios eletrénicos, tal como internet, onde o cliente decide

quais e quantas informagdes deseja acessar.

2.2.1 Evolugao do conceito de marketing

O marketing teve seu impulso durante a revolugao industrial. Na década
de 50 surgiram nos EUA algumas disciplinas voltadas ao estudo do mercado, que
logo se unificaram em uma nova especialidade, a Mercadologia. Tempos depois,
percebendo a limitagdo desta expressao para significar o estudo do mercado, os
estudantes comecaram a utilizar a expressao “Marketing” mais abrangente por usar
a palavra “Market” (Mercado), com o sufixo “ing” sinalizando que as praticas
mercadoldgicas sdo continuas (COBRA, 1989).

O marketing foi introduzido nas empresas na forma de conceito de
propaganda e promogao. Devido ao aumento da concorréncia a propaganda e
promogao de vendas tornaram-se o0s meios privilegiados pelos quais as
organizagdes forneciam informagdes sobre elas proprias, sobre os seus servigos, as
suas estruturas de precos e os seus canais de distribuicdo para os diversos clientes
reais ou potencias. Dessa forma e com o intuito de seduzir os atuais clientes e de
conquistar novos, um grande numero de empresas passou a investir fortemente
nesta area, oferecendo brindes ou prémios. Os concorrentes foram forgados a
apressarem-se em contratar agéncias de publicidade e especialistas em promogéo
de vendas (KOTLER, 1990).

Encontramos evidéncias de marketing ao longo da histéria da
humanidade, porém ¢é uma area mais nova em relacdo a demais areas
correlacionadas. A evolugdo do marketing teve como base a comercializagéo, que se
pode classificar em trés fases (LAS CASAS, 1987).

De acordo com Las Casas, 1987 a primeira fase foi a Era da producéo,
onde podemos separar em duas etapas. A primeira etapa foi a do produto, onde a
demanda de produtos era maior que a oferta, a producéo era artesanal e um tipo de

produto somente era suficiente para a empresa. Em seguida a segunda etapa veio
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com a revolugao Industrial. Foi a etapa da produc&o, onde surgiram empresas
adotando o método da administragao cientifica, produzindo massificadamente os
produtos, a produtividade aumentou, fazendo com que a oferta fosse maior que a
demanda, com isso abriu-se caminhos para a nova Era das vendas.

Nessa época, os produtores tinham departamentos de vendas, cujo
objetivo era gerenciar os vendedores. Esse departamento apenas vendia a produgao
existente na empresa, ndo levando em conta o mercado consumidor (ETZEL,
WALKER, STANTON, 2001).

A segunda fase foi a Era das vendas, aconteceu em meados da década
de 30, onde comegaram a surgir os excessos de oferta, pois com a produgdao em
massa a oferta passou a superar a demanda e os produtos ficaram parados no
estoque. Sabios empresarios comecaram a criar técnicas de vendas para
comercializar mais os seus produtos, e partir dai criaram departamentos de
marketing nas empresas, realizando atividades relacionadas a propagandas e
pesquisas. Com a concorréncia em alta, nos anos 50, as empresas comecaram a
preocupar-se com novas formas de comercializagao, entdo passamos para a terceira
fase, a Era do marketing (LAS CASAS, 1987).

Etzel, Walker e Stanton (2001), caracterizam a segunda fase como uma
grande dependéncia na area promocional para vender os produtos que a empresa
produzia. Foi nessa fase que os profissionais de vendas se sobressairam dos
demais, sendo reconhecidos pela direcdo das empresas, alcangando postos mais
elevados de chefia.

A terceira fase ou Era do marketing, como foi chamada, surgiu com
objetivo de conquistar neg6cios em longo prazo, mantendo contato com seus
clientes. Com isso, os seus consumidores passaram a ser mais valorizados. Os
produtos deveriam ser vendidos atendendo as necessidades do cliente,
satisfazendo-o em seus desejos. Essa era prevalece desde os anos 50 até os dias
de hoje. (LAS CASAS, 1987).

Conforme Etzel, Walker e Stanton (2001), esta fase também se
caracteriza pela identificagcao, por parte das empresas, do desejo dos consumidores.
Assim, elas adaptaram todas as atividades para atender as necessidades dos
consumidores de forma mais eficiente possivel, utilizando, para isso, suas

capacidades ociosas.
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Era Periodo aproximado

Atitude predominante

Era da produgéo Antes dos anos 20

Um produto bom se vendera por

Si mesmo

Era das vendas Antes dos anos 50

Propaganda e venda criativas
vencerdao a resisténcia do
consumidor e o convencerao a

comprar

Era do marketing Segunda metade do século XX

O consumidor é o rei. Busque

uma necessidade e satisfaca-a

Fonte: BOONE, Louiss E.; KURTZ, David L. Marketing contemporaneo. Rio de Janeiro: LTC, 1998.p.

7.

Visto as eras do desenvolvimento do marketing abordadas anteriormente,

Sandhusen (1998), expde esse tema dividindo a evolugdo em quatro etapas:

v’ Filosofia da producao: periodo onde aconteceram as principais

evolugdes na produgao de mercado;

v’ Filosofia de vendas: a partir da década de 20, assim que a

producédo excedeu a demanda;

v’ Filosofia do departamento de marketing: iniciou por volta dos anos

20 e 30, com pequenas atividades de marketing, porém ainda

focado em vender;

v’ Filosofia do conceito de marketing: norteada pelos desejos dos

consumidores, surgiu o conceito de marketing;

v' Filosofia do marketing social: além da atencdo com a necessidade

e desejos dos clientes, foi incluido as preocupagdes sbécio-

ambientais.

Embora haja algumas variagbes nos conceitos expostos acima, o

aparecimento do conceito de marketing em meados dos anos de 50 € unanime.

2.2.2 Composto de Marketing

O composto de marketing, ou mix de marketing sao ferramentas

estratégicas usadas para agregar valor para os clientes alvos a fim de atingir os
objetivos organizacionais estabelecidos (CHURCHILL, PETER, 2000).
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E um conjunto de quatro grupos de variaveis controlaveis de marketing
(produto, prego, praga e promogao) que a empresa usa para obter as respostas que
almeja no mercado escolhido (KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

Os autores Kotler e Amstrong (1993), explicam que o Produto é um
bem/servigo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer necessidades. As
empresas utilizam de ofertas de varios produtos, com intengao de alcangar diversos
alvos, atendendo todos os tipos de necessidades do mercado.

Marcos Cobra (1989) complementa afirmando que um produto deve ter
qualidade e padronizagao, configuracdo (embalagem, marca e servigo) e modelos e
tamanhos que atendam as necessidades do consumidor.

De acordo com Maximiano (2000) quando se aborda sobre Produto,
varios fatores influenciam na escolha do mesmo, tal como, dimensédo do mercado,
concorréncia, producao de receitas e outros.

Ainda segundo Maximiano (2000), o Prego do produto depende muito da
oferta e da procura no mercado, ha produtos com precos baixos e precos elevados,
entdo sdo levados em conta a concorréncia, o interesse do cliente, e o lucro que o
produto pode obter para planejar o pre¢o de forma adequada.

Ja Kotler e Armstrong (1993) expdem uma definicado mais basica, em que
o Prego, € a quantia de dinheiro que os clientes se dispdem a pagar pelo produto.

Em sequéncia Kotler e Armstrong (1993) apresentam a Praga como o
ponto de venda, o local onde serdo distribuidas as mercadorias, tornando possivel o
acesso dos consumidores ao produto desejado.

Praca ou canais de distribuicdo estd relacionado a como os
produtos/servicos sao distribuidos nos mercados para tornarem-se disponiveis para
os consumidores. (CHURCHILL, PETER, 2000).

O ponto se faz importante, pois ele deve levar o produto mais rapido
possivel ao mercado-alvo (COBRA, 1989).

Enfim o ultimo P é o de Promocgéo, que € a troca de informacdes entre o
pessoal que vende o produto, com quem quer comprar algum produto. A promogao
de vendas costuma ser esporadica (MAXIMIANO, 2000).

Churchill e Peter (2000) corroborando com os demais autores definem

promog¢do, como o P esta ligado aos profissionais de marketing que usam da
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informacgao, convencimento e comunicagdo com os clientes sobre o produto/servigo

desejado.

Figura 4: Os 4 Ps
Fonte: Marketing criando valor para seus clientes, Churchill e Peter (2000) adaptado pela elaboradora
do trabalho

Todos os 4ps sdo necessarios no composto e sdo de igual valor e
significancia, as definicdes dos quatro compostos devem ser tomadas juntas
(MCCARTY, PERRAULT, 1997).

2.3 FRANQUIAS

A origem do franchising provém da ldade Média, todavia, apenas apos
muitos séculos € que o franchising ressurgiu com vigor na América do Norte como
uma modalidade empresarial. No Brasil o sistema de franquias ja ocorre ha décadas,
porém a legislacdo que disciplina a atividade, s6 foi sancionada em 1994 (PAIVA,

2005).

Lei n° 8.955/94 - Art. 2° Franquia empresarial € o sistema pelo qual um
franqueador cede ao franqueado o direito de uso de marca ou patente,
associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos
ou servigos e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de
implantacdo e administragdo de negdécio ou sistema operacional
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desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneragao direta
ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

Pode-se conceituar franquia como um modelo de negdécio que se utiliza
da comercializacdo de um produto ou servigo, sob a forma de licenca, que o dono da
marca cede ao interessado (franqueado) o direito de utilizagdo de forma exclusiva ou
ndo. Parte do faturamento do franqueado € pago ao franqueador por meio de
royalties (SEBRAE, 2007).

E um sistema de marketing envolvendo um contrato legal de duas partes,
em que o franqueado recebe o privilégio de conduzir negdcios como um proprietario
individual, mas é obrigado a seguir os métodos e termos especificados pelo
franqueador (LONGENECKER, MOORE, PETTY, 1997).

Vale ressaltar que o conceito atual de franchising € de Business Format
Franchising (BFF), que nada mais é do que a Franquia de Negdcio Formatado
(SCHWARTZ, 1994).

Marcelo Cherto (1988), em seu livro Franchising, faz uma abordagem
ampla com algumas definicdes de Franchising. Aborda o tema com bastante
propriedade, na medida em que engloba conceitos que ainda sdo utilizados nos dias
atuais. Como exemplo, o autor define Franchising ndo s6 como um modelo de
negocio, mas sim como uma metodologia que o franqueador implementa para que
seu produto ou servigo seja comercializado, de forma legal, exclusiva ou n&o para
uma pessoa interessada (franqueada).

Outro conceito interessante que se extrai do livro de Cherto (1988) em
que o United States Departamento of Commerce, define o Franchising, como uma
forma de licenciamento, onde o proprietario de um produto/servigo/método obtém
sua distribuicao de revendedores afiliados.

E mister que se julgue oportuno mencionar que na metodologia do
sistema de franquias, existem termos basicos de nomenclatura (SEBRAE, 2007).

v Franqueador: dono do produto ou servico que sera colocado a
disposigcdo no mercado para pessoas juridicas interessadas em
explorar seu método de trabalho;

v' Franqueado: pessoa que tem interesse, por iniciativa propria, de
investir em uma franquia;

v' COF (Circular de Oferta de Franquia) - € o contrato formal que

regula as clausulas de negdcios entre franqueador e franqueado;
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v Territério: & a area geografica, estabelecida no COF, na qual o
franqueado esta autorizado a desenvolver seu trabalho;

v' Master-franqueador: & quando a pessoa que franqueou obtém o
direito de subfranquear a marca para um determinado espaco
geografico, num prazo definido. Recebe taxas de royalties
oriundos de cada modulo em funcionamento;

v Franquear: conceder, facilitar, liberar franquias;

v Central franqueadora: estrutura que o franqueador deve ter para
dar o suporte necessario a rede de franquias;

v' Taxa de franquia: é a taxa Unica paga pelo franqueado para que o
mesmo tenha direito de participar da rede de franquias;

v Royalties: valor que o franqueado paga ao franqueador,
geralmente mensal, pelo uso continuado do produto ou servigo
contratado no sistema de franquia;

v Taxa de propaganda: tributo cobrado periodicamente pelo
franqueado para a constituicio de um fundo para auxiliar no
fomento comercial da franquia, pela divulgacdo de sua marca,
produtos e conceitos.

Assim sendo, Cherto (1988), encerra suas analises complementando que
empresas de todos os portes e dos mais variados ramos de atividades existentes,

estdo cada vez mais aderindo e expandindo suas redes através do franchising.

2.3.1 O sistema de franquias no Brasil

O sistema comercial de franquias surgiu em meados da década de 60 no
Brasil, e desde entdo vem ocupando seu lugar no mercado aumentando seu
desempenho a cada ano (BERNARDI, 2003).

A Associagao Brasileira de Franchising apresentou dados sobre o setor
de franquias no ano de 2010 através de uma pesquisa realizada com 1.855 marcas
de franquias que atuam no pais, onde constatou um faturamento de R$ 75.987
bilhdes, e uma variagado positiva de 20,4% comparado ao ano anterior. O resultado

do bom desempenho foi consequéncia da propria desenvoltura da economia
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brasileira, na qual foi dada pelo aumento do poder de compra da populacao e pela

oferta de crédito.

Faturamento do Setor de Franchising
(valor em bilhGes de RS)

Segmentos | 2009 2010

Acessorios Pessoais e Calcados 3727 4842 29.9%
Alimentacao 10.929 15288 39.9%
Educacéo e Treinamento 5.194 5470 5,3%
Esporte, Salde, Beleza e Lazer 9867 11.842 20,0%
Fotos, Graficas e Sinalizacéo 1.487 1.492 0.3%
Hotelaria e Turismo 1.266 1.493 17.9%
Informatica e Eletrnicos 932 1.092 17.2%
Limpeza e Conservacio 625 649 3.8%
Moveis, Decoracdo e Presentes 2.759 3.515 27.4%
MNegécios. Servicos e Qutros Varejos 18.604 20.960 12.7%
Veiculos 2630 2./63 5,1%
Vestuario 5.100 6.581 29.0%

63.120 [NNISIOBE  20.4%

Figura 5: Faturamento do Setor Franchising em bilhdes de R$.
Fonte: ABF (Associagéo Brasileira de Franchising).

Ainda segundo a ABF, no grafico a seguir nota-se o aumento de 12,9 %

no numero de redes em operagao no pais, aproximadamente 212 novas

Evolucao do Numero de Redes

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 20059 2040

Figura 6: Evolucao do numero de Redes
Fonte: ABF (Associagao Brasileira de Franchising).
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Fruto da expanséao ocorrida no ano de 2010 foi a abertura de mais de 57
mil novos postos de trabalho. Hoje o setor € responsavel por mais de 777 mil

empregos diretos.
Geracao de Empregos Diretos

T77.285

R Lt
FEZ {92 263256

504,000 509.076 “SLaZ

D00

DO1 2002 20037 2004 2005 Doe 2007 2008 2009 2040

Figura 7: Geragao de novos empregos diretos
Fonte: ABF (Associagéo Brasileira de Franchising).

2.3.2 Tipos de Franquia

Existem trés niveis de sistemas de franquias, que oferecem
oportunidades de investimentos para os empreendedores. O primeiro sistema, o
produtor/franqueador, concede uma franquia a um atacadista, exemplo: Coca-Cola.
Logo, tem-se o segundo sistema, em que o atacadista € o franqueador. E por fim, o
terceiro tipo, o mais usado, o produtor é franqueador e o varejista € o franqueado,
exemplo a rede de fast-food Burguer King (LONGENECKER, MOORE, PETTY,
1997)

Enquanto isso, Leite (1991) classifica as franquias diretas em quatro tipos:

produto, distribuicdo, servigos e industrial. E outras modalidades de franquias



31

indiretas em: Master Franchise, Area Development Franchise, Area Controllership
Franchise e Business Format Franchising.

v Franquia de Produto — é quando o franqueador concede ao
franqueado, toda a dindmica de fabricacdo do produto/servico,
sem a preocupagao da area de atuagao e sem a necessidade de
financiamento do préprio franqueador.

v Franquia de Distribuigdo — consiste na venda de mercadorias. Os
bens sao produzidos por terceiros fornecedores, onde o
franqueador seleciona os produtos que sua marca comercializa,
passando a funcionar como um intermediario entre produtores e
franqueados.

v' Franquia de Servigos — fornecimento de servigos e das técnicas
desenvolvidas para a operacionalizagdo da atividade. O
fabricante-franqueador estende ao franqueado e seus respectivos
clientes assisténcia técnica de bom nivel e garantia dos produtos.

v Franquia Industrial — consiste no repasse do conhecimento de
toda a atividade industrial do produto fabricado. A engenharia
basica e detalhada do processo de fabricacdo € cedida pelo
franqueador ao franqueado.

v' Master Franchise (Franquia-Mestre) — utilizado por grandes redes
de franquia, consiste em um franqueador que ja ndo consegue
mais expandir a marca em seu pais, opta por delegar a uma
empresa local o direito de subfranquear a sua marca no pais
hospedeiro. Este sublicenciamento de franqueados desencadeara
uma sucessao de franquias, seguindo a sequéncia: franqueador
original, franqueador mestre regional de um territério, franqueado
local em seu ponto de fabricacdo e/ou vendas e consumidor final.

v Area Development Franchise (Desenvolvimento de Area de
Franquia) — € quando o franqueador original faz 0 mapeamento
das areas geograficas para a instalacdo do negdcio, dividindo-as
em pequenas, objetivando explorar diretamente e desenvolver a

sua marca naqueles locais pré-determinados.
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v’ Area Controllership Franchise (Controle de Area de Franquia) —
caracterizada pelo fato do franqueador original delegar a varias
empresas subcontratadas o direito de controlar a marca
franqueada para determinado territorio geografico.

v’ Business Format Franchising (Sistema de Franquia Formatada) —
pode ser empregado em todos os tipos de franquia, diretas e
indiretas, particularmente na franquia de marca e produto para
venda no varejo, pois sera transferida a mesma formatacdo do
franqueador para que nao sofra distorcbes nas configuracoes

para o franqueado. Ex: Rede Mc Donald’s.

2.3.3 Relacionamentos de franquias

A respeito do relacionamento de franquias, ndo se pode deixar de
mencionar o termo que vem sendo muito utilizado para caracterizar uma nova forma
de relacionamento entre varias organiza¢cdes da sociedade: Parcerias. Esse é um
tipo de relagdo que € marcado por colaboragao, troca e satisfagdo de interesses
mutuos, tendo em vista a realizagao de um objetivo comum (SEBRAE, 2005).

O sistema de parcerias compreende um mecanismo empresarial vitorioso,
pois o franqueador quer ver sua expansdo, visto que ganhara novos pontos de
venda e uma propagando positiva para usar a marca; andando lado a lado, o
franqueado esta conquistando o seu proprio negoécio por meio de uma férmula
comprovada de sucesso e concessao do know how adquirido pelo seu franqueador
(SEBRAE, 2005).

Paiva (2005) aborda sob o ponto de vista gerencial, o relacionamento
entre as redes de franquias, afirmando entdo que o sucesso do empreendimento é
proporcional a interagdo entre os membros da rede. No sistema de franquia a
ligacdo entre franqueador e franqueados é bastante intensa e continua, devendo
todos os esforgcos ser canalizados para a continuidade e crescimento da rede. A
relacdo entre franqueador e franqueado, como qualquer situacdo que envolve
pessoas, esta vulneravel a conflitos, encontros e desencontros, pois os interesses

individuais nem sempre coincidem com os do grupo, devido a heterogeneidade dos
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que fazem parte da rede muitas vezes, formada por pessoas de paises diferentes,
idiomas e culturas.

Paiva (2005) ainda destaca que é fundamental uma integragdo entre as
pessoas envolvidas, baseada em um relacionamento de confianga reciproca e
cooperagao. Buscar harmonia na rede é essencial, mas certo grau de conflito
sempre vai existir onde houver relacionamentos entre pessoas. Transparéncia e o
profissionalismo sao condi¢cdes prioritarias para se obter o comprometimento de

todos com o sucesso do negocio.

2.3.4 Vantagens e Desvantagens

O SEBRAE (2007) alerta que o sistema de franquias, oferece vantagens,
mas também oferece seus obstaculos, que devem ser analisados antes que o
interessado decida entrar ou ndo nesse mercado.

Dentre as varias vantagens para o franqueado, pode-se citar a maior
garantia de sucesso e a relagdo da marca ja ser conhecida, pois o franqueado
quando se interessa pelo negdcio, ja sabe que a franquia foi testada e aprovada na
pratica e na maioria das vezes, a marca da franquia ja é bastante conhecida pelos
consumidores. Existe também um menor risco de faléncia, pois a taxa de
mortalidade das franquias € muito baixa e uma facilidade na instalacdo do
empreendimento, pois o franqueador oferece uma série de servigos que facilitam e
beneficiam na implementacgao da operacado (SEBRAE, 2007).

Porém, ainda segundo SEBRAE (2007), existem desvantagens
também para o franqueado, das quais se pode citar a ma escolha do franqueador e
o risco vinculado ao desempenho do mesmo, pois uma escolha mal feita pode
acabar com seu negocio e se o franqueador falhar, o franqueado sofre as
consequéncias junto. Qualquer boato, que esteja interligado a imagem da marca,
pode afetar o negdcio de cada franquia individualmente.

SEBRAE (2007) ressalva que ndo se pode esquecer que ha vantagens
também para o franqueador, como:

v Rapida expansdo: possibilita ao franqueador aumentar

rapidamente seu negdécio, pelo apoio que recebera do
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franqueador nas areas de instalagao, operacédo e implementacgao
de novas células;

v Estrutura Central Reduzida: Um efetivo pequeno de pessoas
capacitadas tem muito boas condi¢ées de gerenciar uma rede
significativa de franquias. Sendo assim, o franqueador nao
necessita de uma fiscalizagdo continua em cada unidade, nem tao
pouco dispéndio elevado de recursos financeiros;

v' Feedback: No momento que o sistema de franquia comeca a fluir,
nota-se uma transmissdo mutua do conhecimento entre as partes
envolvidas no negdcio;

v Fortalecimento da Marca: é o ponto forte do produto. Uma boa
marca permite ao franqueado melhor comercializagdo, pois os
consumidores ja se sentem estimulados a adquirir, pela qualidade
e pela imagem que a marca tem no mercado, entre outras;

v Menos Riscos Trabalhistas: o Unico vinculo existente entre o
franqueador e o franqueado € um contrato juramentado, tornando
as relagdes trabalhistas totalmente autbnomas e independentes
entre eles. Cabe ao franqueado as obrigagdes trabalhistas e
previdenciarias de seus colaboradores.

Todavia, desvantagens para o franqueador s&o riscos inerentes:

v Divisdo da Receita: E muito comum que as unidades proprias do
franqueador gerem, para ele, uma lucratividade bem superior
aquela que resulta das franquias (das quais recebe apenas os
royalties e ndo o lucro integral por elas gerado);

v Retorno a Prazos Mais Longos: Um franqueador que investe
corretamente em seu produto/servico necessitara de suporte
técnico em algumas areas, tais como consultoria, advocacia e
administracdo. Essas acgbes implicarao num maior aporte de
recursos financeiros, que poderao ter um prazo de retorno maior,
dependendo da quantidade de franquias em operacéo;

v Possibilidades de disputas com os franqueados: podem ocorrer
na medida em que o franqueador nao estiver estruturado

adequadamente para lidar com eles. Esse preparo requer uma
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sensibilidade e percepcdo maiores na hora de enfrentar os
desafios, bem como um instrumento juridico (contrato de
franquia), perfeitamente e claramente redigidos.
A fim de evitar problemas, Cherto (1988) reforca o pensamento de que
neste mercado ndo ha vagas para amadores, e que a tarefa de tornar-se um

franqueador incumbe uma responsabilidade extrema e todo cuidado é pouco.

2.4 EMPREENDEDORISMO

Entende-se de empreendedorismo, a dedicagao, o tempo e esforgo para
criacdo de algo novo, arcando com as conseqliéncias sociais, financeiras e
psiquicas, e logo recebendo as recompensas decorrentes da satisfagdo e
independéncia pessoal e econémica (PETERS, HISRICH, 2004).

Segundo Dornelas (2005, p.39) “Empreendedorismo € o envolvimento de
pessoas e processos que juntos, levam a transformacdo de ideias em
oportunidades” e logo, a implementacdo destas oportunidades levam a criagdo de
negocios de sucesso. Dornelas ainda enfatiza que o conceito de que um
empreendedor € inato, é mito, pois o empreendedorismo pode ser ensinado para
todos de interesse, basta que o mesmo saiba administrar as adversidades
encontradas no diario, que se encaixe no perfil empreendedor, reconhecendo as
habilidades nas areas gerenciais (criacdo, desenvolver e gerenciar uma nova
empresa: marketing, administragdo, tomada de decisdo, ser bom negociador, dentre
outras), técnicas (saber escrever, ouvir, ser um bom orador, captar informacgoes, ser
organizado, saber liderar, trabalhar em equipe,...) e caracteristicas pessoais (ser
disciplinado, inovador, persistente, visionario,...). As habilidades e objetivos que
foram citadas s&o a base para um curso de empreendedorismo.

Por sua vez Dolabela (2008) afirma que empreendedorismo € um termo
que implica numa forma de ser, uma concep¢ao do mundo, uma forma de se
relacionar. E uma palavra que contém ideias de iniciativa e inovagcdo. O
empreendedor € alguém que prefere seguir os caminhos que ainda nao foram
percorridos, € uma pessoa que nao satisfeita com o conformismo, transforma tal

insatisfacdo em descobertas e propostas positivas para si e para os outros.
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Schumpeter (1949) conceitua empreendedor como a pessoa que arruina
o0 modelo econdbmico vigente pela introdugdo de um novo modelo, baseado em
novos produtos e servigos, em novas formas de gestdo ou pela exploragéo de novos
recursos materiais.

Logo, Kitzner (1973) tem uma abordagem diferente de empreendedor.
Para o autor o empreendedor € aquele que consegue criar um equilibrio, que
encontra uma posi¢ao clara e positiva quando estd em um ambiente turbulento e
caodtico, ou seja, identificando oportunidades na ordem presente. Considera o
empreendedor um especialista em identificar oportunidades.

Na definicdo de Drucker (1986), os empreendedores sao aqueles que
inovam levando em conta que a inovacao é o instrumento especifico destes, o meio

pelo qual eles exploram a mudanga como uma oportunidade para um negaocio.

2.4.1 Caracteristicas do empreendedor

Entender quem sdo os empreendedores e suas caracteristicas € uma
tarefa dificil, pois mais e mais pesquisadores continuam definindo novas
caracteristicas para os empreendedores sem chegar a uma resposta unanime. Isso
se deve ao fato de que ndo ha um modelo ou uma definicdo unica de empreendedor,
porém ha definicbes classicas que sao utilizadas como referéncia. Foi realizado um
estudo por pesquisadores e autores da area, onde identificaram as caracteristicas
mais marcantes dos empreendedores (DORNELAS, 2007).

Schumpeter (1949), dizia ainda que no perfil do empreendedor deveria
conter inovagédo e iniciativa. Logo, assumir riscos, necessidade de realizacéo,
otimismo, relacionamento (afiliacdo), poder, autoconsciéncia, eram principais
caracteristicas que McClelland (1961) afirmava ser fundamental.

Foco nas metas, autoconfianca, risco calculado, autocontrole, criatividade
e inovagao, eram as caracteristicas que Timmons (1978) julgava como as de um
empreendedor de sucesso. Ja Hisrich, Peters (2004) identificaram autocontrole,
maquiavelismo, autoestima, assumir riscos, aberto, inovagdo e otimismo, como
caracteristicas de empreendedores.

Para contextualizar com os demais autores, Dornelas (2007) destaca que

ha pouca variagao nas caracteristicas que os autores adotam, apesar de algumas
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serem mais citadas que outras, mas com essa analise, verifica-se que existem varias
definigdes sobre o que é ser empreendedor.

Corroborando com as diversas caracteristicas dos empreendedores vistas
acima, Dolabela (2008) reafirma algumas delas detectadas nas pesquisas de
Timmons (1994) e Hornaday (1982):

v' O empreendedor tem uma pessoa que o influencia, que serve de
modelo;

v' Tem iniciativa, autonomia, otimismo, necessidade de realizacao e
autoconfianga;

v Tem perseveranga, tenacidade, grande energia, € um sonhador
realista;

v Sabe fixar e atingir metas; tem alto comprometimento, cré no que
faz;

v E orientado para resultados, para o futuro, para o longo prazo
entre outras mais.

Chiavenato (2005) conclui essas caracteristicas colocando que o segredo
do sucesso nao é ser bom em somente uma caracteristica, mas achar um equilibrio

entre as mesmas para obter um coerente comportamento empreendedor.

2.4.2 Ideias e oportunidades de negécio

Ter uma ideia é simples, dificil é transforma-la em oportunidade de
negocios.

Segundo Aidar (2007) futuros empreendedores tem medo de compartilhar
suas ideias por receio de serem copiadas, porém a inovagao nao esta na ideia, e sim
na oportunidade de negdcios, pois 0 que realmente diferencia um negoécio novo é
sua capacidade de criar um real valor para o cliente. Portanto o diferencial ndo surge
com a ideia, e sim com a transformacdo em um modelo de negdcio que se torne
possivel. Nao se pode esquecer que a ideia é importante, mas ndo € a etapa mais
importante, nem o primeiro passo para a realizagdo de um novo empreendimento,
uma ideia isolada ndo tem valor se ndo for transformada em algo viavel de
implementar, visando atender um publico alvo que faz nicho de um mercado mal

explorado, isso € detectar uma oportunidade.
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Segundo Timmons (1978), existem muitas ideias, mas poucas reais de
oportunidades, pois as mesmas surgem, a partir de lacunas, de situagdes cadticas
ou de problemas deixados no mercado. Sendo assim Aidar (2007), revela que as
oportunidades estdo sempre se abrindo, mas tendem a emergir nas situagbes que
envolvem:

v' Conhecimentos novos e transformagdes tecnolégicas;
v' Mudangas na regulamentacgao;

v' Disturbios sociais e servigos publicos carentes;

v' Mudanca nos gostos da populagéo;

v’ Servigos para aumento de conveniéncias; e

v’ Lacunas deixadas pelas grandes corporagoes.

Visto as ideias e oportunidades de negocio desse topico, cabe agora
viabilizar e destacar essas ideias e oportunidades em um plano de negdcios com os
seus componentes estruturais basicos. Os mesmos serdo apresentados no tépico

subsequente.

2.5 PLANO DE NEGOCIOS

Conforme foi destacado nos topicos anteriores, o0 mundo dos negocios
pertence cada dia mais aos empreendedores, e neste novo mundo ndo se pensa
mais em abrir ou manter um negécio sem fazer um bom Plano de Negdcios.
Portando o plano de negoécios € um documento onde constam os elementos e
estratégias para dar inicio a um empreendimento. E uma formagdo que envolve
planos funcionais, como os de marketing, financeiro, produgao e recursos humanos.
Aborda também tomada de decisdes de curto e longo prazo para os anos iniciais de
operacgao. (HISRICH, PETERS, 2004)

E um oficio que contém a caracterizacdo do negdcio, suas estratégias,
seu plano para conquistar o mercado, sua forma de agir, e as projecbes com
despesas, receitas e resultados (SALIM, et al., 2003).

Logo, Chiavenato (2005) afirma que o plano de negdcios € um conjunto
de informagdes sobre o futuro do negdcio, que define as principais condigbes e
caracteristicas para proporcionar uma analise da viabilidade e dos riscos, bem como

facilitar a implementagcao do empreendimento.
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Segundo Dornelas (2005), uma das importantes utilidades de um plano de
negocios € o0 seu suporte para a venda de uma ideia ou projeto. Através do mesmo,
o empreendedor pode usar essa ferramenta para fixar caminhos de apresentagao
que acredite ser o mais adequado para convencer o publico-alvo.

Na visdo de Rosa (2007), o plano de negocios ira orientar o
empreendedor na busca de informagbes detalhadas sobre o seu ramo, seus
clientes, concorrentes, os produtos e servigos que ira oferecer, sobre os pontos
fortes e fracos do seu negdcio, fornecedores e, principalmente, contribuindo para a
identificacdo da viabilidade de sua ideia e na gestdo da empresa.

O SEBRAE (2007) define em sua cartilha que o plano de negdcio € uma
ferramenta fundamental para retratar o mercado, o produto e as ag¢des que o
empreendedor deve tomar para iniciar seu negécio de forma consistente e exitosa. E
um planejamento que da sustentacao ao futuro empreendimento.

Visto as definicbes de plano de negdcios, no topico subseqliente, serao

apresentados os componentes de um Plano de Negdcios.

2.5.1 Componentes do Plano de Negécios

De acordo com Dornelas (2003), ndo existe uma estrutura rigida e
especifica para se escrever um plano de negocios, porém, deve possuir um numero
minimo de seg¢des as quais proporcionam um entendimento completo do negdcio.
Estas secbes sado organizadas de maneira que mantenha uma sequéncia logica que
possibilite a qualquer leitor do plano entender como a empresa é organizada, logo a
estruturagdo basica de um plano de negdcios segundo Salim, et.al.(2001) € a
seguinte:

v" Sumario Executivo.
v Produtos e Servigos
v Analise de Mercado
v’ Estratégia do Negdcio
v Organizacao e Geréncia do Negdcio
v Planejamento Financeiro
Por sua vez, Ceconello e Ajzental (2008) apresentam um modelo de um

plano de negocios, composto por partes basicas descritas a seguir:
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1) Sumario;

2) Sumario executivo;

3) A empresa - descri¢ao geral;

4) Analise do mercado (analise setorial, andlise de demanda e

analise da concorréncia);

5) Descricao de bens e servigos a serem oferecidos;

6) Plano operacional;

7) Capitalizagcédo — sustentacéo financeira;

8) Fontes de recursos — necessidades de capital,

9) Apéndice.

Por fim, estabelecer e entender os meios para viabilizar seu negdcio,

saber gerenciar, monitorar, identificar oportunidades, dentre outras atividades, s&o
partes necessarias que devem conter no plano de negdcios, pois facilita o
entendimento e planejamento para identificagdo de todas as situagbes do seu

negodcio aliados as diretrizes citadas anteriormente (DORNELAS, 2005).

2.5.2 Definigcao dos pontos principais de um plano de negodcios

2.5.2.1 Sumario

No sumario consta a relagcéo de segoes, itens e capitulos indicados pela
numeracgao da pagina do plano de negécios (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

2.5.2.2 Sumario Executivo

O sumario executivo € uma sintese do plano de negdécios onde consta
uma visao sem detalhes, mas objetiva a ponto de cativar o leitor para aprofundar-se
na leitura do novo empreendimento. Na composi¢gdo do plano de negécios deve
conter a descrigdo dos seus produtos/servicos a serem oferecidos, estrutura
organizacional, mercado-alvo, orcamentos e as demonstragcdes financeiras. Embora
0 sumario executivo inicie o plano de negdcios, ele € o ultimo a ser feito (SALIM, et
al., 2001).
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Seu objetivo é propiciar ao leitor do Plano um resumo do conjunto da obra
toda, despertando a curiosidade, e prendendo sua atengao para que o mesmo leia o
Plano inteiro. Para cumprir tal propdésito, resume-se o plano em 3 a 5 paginas.
(CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

Outro ponto importante que Chiavenato (2005) menciona € que no
sumario executivo deve conter um paragrafo sobre missdo, visdo, natureza do
negocio e demais aspectos importantes; outro paragrafo remetendo as
necessidades que a empresa vai atender do mercado; um resumo sobre o
comportamento do mercado em relagdo ao produto/servico a ser oferecido; um
breve relatério a respeito dos socios do negdcio, e outro sobre os recursos
financeiros necessarios para concretizacdo do empreendimento.

Dornelas (2005) ainda esclarece que o sumario executivo deve ser
redigido ao publico-alvo, e logo deve conter os assuntos de mais interesse ao leitor

do plano de negdcios.

2.5.2.3 A empresa — descricao geral

Nesta secdo € apresentada a descricdo da empresa, seu crescimento,
faturamento dos ultimos anos, seu histérico, estrutura organizacional, localizagéo,
certificagbes de qualidade, parcerias, e outros (DORNELAS, 2005).

Para Cecconello e Ajzental (2008) as informagdes que devem ser
desenvolvidas nesta secdo do plano de negdcios sao: Missao, Visdo, Objetivos e
Valores; Reconhecimento do negdcio; Histérico da empresa (se a empresa ja for
existente); Vantagens competitivas da empresa (localizagdo geografica, tecnologia

de produgao, caracteristicas unicas e marca).

2.5.2.4 Analise do mercado

Conforme Dornelas (2005), nesta secéo os responsaveis pela elaboragao
do plano de negdcios devem mostrar que por meio de pesquisas de mercado
realizadas, conhecem o mercado consumidor de seu produto/servico, sabem como é

o crescimento do mercado, as caracteristicas do consumidor e sua localizagao,
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efetuaram uma analise da concorréncia, tem o conhecimento da sazonalidade,
dentre outros.

Um dos primeiros passos na analise do mercado € identificar as
caracteristicas gerais dos clientes (escolaridade, renda, onde moram, dentre outras)
em seguida os interesses e comportamentos dos clientes (que quantidade e com
qual frequéncia compram esse tipo de produto ou servigo, onde costumam comprar),
identificar também o que leva as pessoas a comprar (pre¢co, marca, prazo de
entrega, e outros) e onde estdo os seus clientes. O segundo passo é estudar os
concorrentes, analisar os pontos fracos e fortes comparado a sua empresa
(qualidade dos materiais, preco, formas de pagamento, localizagdo,...) e por fim,
estudar os fornecedores (DORNELAS 2005).

Na analise de mercado, sdo apresentadas as pesquisas realizadas, e
seus resultados. Pode-se dividir em trés partes este item: analise setorial, analise de
demanda e analise da concorréncia (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

Ainda segundo Cecconello, Ajzental (2008) na analise setorial, €&
mostrado o relacionamento da industria com o macroambiente, apresentando a
descrigao geral, os principais grupos de fornecedores e clientes, barreiras de entrada
e saida, empresas concorrentes, ameacas e oportunidades do setor.

Ja segundo Dolabela (2008), nas analises setoriais, os aspectos
macroambientais relacionados sdo os aspectos demograficos, que sao
caracteristicas gerais da populacdo (faixa etaria, sexo, estado civil, e outros);
aspectos econdmicos, tal como inflagdo, produto interno bruto, e outros, aspectos
legais politicos; aspectos tecnoldgicos, como mudangas na tecnolégica que podem
afetar o setor e aspectos culturais, onde englobam aspectos antropoldgicos,
psicologicos, sociologicos.

Na analise de demanda, aponta como itens importantes, o perfil do
cliente, a segmentacgéo, precos, margens e quantificagdo por segmento, histérico e
perspectivas. Finalizando, a analise da concorréncia diz respeito a competicao por
clientes/insumos de agentes com a empresa. Nesta secdo sado identificados os
concorrentes, o perfil dos concorrentes, localizagdo geografica, pontos fracos e
fortes, marca, canais de distribuicdo, caracteristicas Unicas, estratégias
mercadoldgicas. (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).
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2.5.2.5 Descrigcao de bens e servigos a serem oferecidos

Apresenta ao interessado, a demanda, concorréncia, e também a
oportunidade do empreendimento. Sdo analisadas as vantagens competitivas e a
estratégia mercadologica (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

A secéao de bens e servigcos detalha os bens e servigos que a empresa vai
vender. Descreve com objetividade produto a ser vendido, o mercado, os
competidores (quais beneficios fazem o produto a ser vendido no plano de negdcios
em relagdo a concorréncia), e ainda analisa o custo para o fornecimento do

produto/servico no mercado (SALIM, et al., 2001).

2.5.2.6 Plano Operacional

O Plano Operacional € como a empresa € operada, sdo todas as
operagdes e processos para produzir o produto/servigo. No caso de comércio ou
prestacdo de servicos, se resume em como serao realizadas tarefas como:
atendimento e relacionamento com cliente, previsbes e politicas de vendas,
planejamento da produgédo, orcamento de despesas gerais, previsdo de lucro
operacional, previsdo de fluxo de caixa e balancete, dentre outras (CHIAVENATO,
2005).

Ja conforme Dornelas (2005) na secdo do plano operacional sao
apresentadas as medidas que a empresa planejou no processo de produgédo e no
seu sistema produtivo, apontando quais as consequéncias poderdo ocorrer
conforme avaliagdo de producdo. Informagdes operacionais e previsdao de fatores
como: percentual de entregas a tempo, indice de refugo, rotatividade do inventario,
lead time do produto ou servigo e do desenvolvimento de produto/servigo, estéo
contidas nessa segao.

Complementando os demais autores, Cecconello e Ajzental (2008),
apresentam uma estrutura necessaria para composig¢ao do plano operacional: infra-
estrutura inicial e futura, logistica interna e externa, fornecedores, geréncia,

tecnologia utilizada e organizagao e recursos humanos. Os autores afirmam também
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que esse plano operacional € muito importante, pois apresenta pessoas e talentos
que possivelmente fardo o negoécio com o interessado, portanto, deve conter
também um breve curriculo dos responsaveis da empresa, para facilitar o

entendimento.

2.5.2.7 Capitalizagcao — sustentagao financeira

Sao apresentadas as planilhas financeiras, onde sera constatado se a
empresa necessita de capital (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

2.5.2.8 Fontes de recursos — necessidades de capital

Consequéncia da secao anterior sera estruturada nesse capitulo, a
origem dos capitais de investimentos necessarios para realizar o empreendimento.
(CECCONELLO, AJZENTAL, 2008).

2.5.2.9 Apéndice

No apéndice, informagdes adicionais importantes para o plano de
negocios devem estar presentes na secado, tal como fotos de produtos/servigos,
plantas da localizagdo do negodcio, materiais de divulgagao, contrato social da
empresa, etc. O curriculo dos s6cios da empresa € a unica informacao que nao pode

esquecer-se de inserir no apéndice (DORNELAS, 2005).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme Oliveira (1997), quando se estuda um fenémeno diverso, a
ciéncia abordara a ética contida na relacdo de causa e efeito, pois € condicdo que a
investigacao proposta apresente a veracidade dos fatos e suas aplicagdes usuais.

Logo, a metodologia trata das formas de fazer ciéncia, cuida das
ferramentas, dos procedimentos e dos meios, com a finalidade de refletir a realidade
tedrica e pratica. A ciéncia capta e manipula a realidade assim como ela realmente
€, e a metodologia desenvolve a preocupacao de como chegar a isso (DEMO, 1987).

Gil (2002) define método cientifico como o somatorio de procedimentos
mentais e sequenciais técnicos que devem ser utilizados em uma investigagao,
visando atingir o conhecimento desejado. @ A metodologia cientifica ndo é
prerrogativa de pesquisadores e estudiosos. Ela esta ao alcance de todos, porém, a
ciéncia s6 €& corroborada com a utilizagdo dessa metodologia (MARCONI,
LAKATOS, 2000).

3.1DELINEAMENTO DA PESQUISA

Rummel (1972) define pesquisa com um significado amplo, no qual
envolve verificagdes especificas e completas, e com um significado mais restrito que
compreende a variados estudos e aprofundadas investigagdes.

Vale a pena citar que o propdsito da pesquisa € desvendar respostas para
perguntas por meio da aplicacdo de métodos cientificos (MARCONI, LAKATOS,
1982).

Logo, neste trabalho sera utilizada a pesquisa exploratéria, que de
acordo com Gil (2002) é aquela que auxilia na identificacdo das variaveis que seréo
medidas no estudo. Procura aprofundar o estudo do problema, objetivando torna-lo
mais claro e preciso. Também tem como objetivo a melhoria de ideias ou a
descoberta de novas percepgdes, o que torna o planejamento bastante flexivel e

dindmico.
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Utilizar-se-a, também, a pesquisa descritiva, que, como o proprio nome
sugere descreve caracteristicas do objeto a ser estudado, determinando as relagdes
entre variaveis (GIL, 2002).

Por conseguinte, as técnicas para coleta de dados serdo realizadas por
meio de levantamento de campo (questionarios) e pesquisa documental, nas quais
Marconi e Lakatos (1982) explicam que a documental se baseia em documentos que
possam servir como informagdes para a pesquisa cientifica, mas em materiais que
nao foram editados.

Ja quanto a técnica de levantamento de campo com o uso dos
questionarios, sera outro procedimento técnico utilizado, onde Gil (2002) conceitua
que o levantamento auxilia no comportamento das pessoas que se deseja
entrevistar para se obter as conclusdes que se necessita com os dados coletados; e
nao se pode deixar de mencionar o questionario, que € um documento elaborado
pela pesquisadora onde possui varias perguntas a serem respondidas pelos
entrevistados para fins do seu estudo através de telefone, pessoalmente, correio,
entre outros meios (APPOLINARIO, 2006). Nessa coleta de dados a aplicagdo do
questionario dar-se-a pessoalmente.

Em relagdo a técnica de analise de dados sera a abordagem quantitativa,
que, de acordo com Oliveira (1997), € empregada em pesquisas descritivas,
objetivando classificar e desvendar a relacdo entre variaveis. Nessa abordagem,
como a propria palavra se refere, o individuo vai coletar as informagdes
quantificando-as utilizando ferramentas da estatistica.

A sequir, se faz necessario apresentar a tabela personalizada com o

delineamento da pesquisa elaborado pela pesquisadora.



Tabela 2 - Delineamento da Pesquisa

Niveis de Técnica de . Técnica de Objetivos
. Procedimentos . o
Pesquisa Coleta Analise Especificos
Conhecer o perfil
do publico-alvo;
Identificar a
Levantamento de realidade do
Descritiva campo Pessoalmente Quantitativa mercado e
(questionario) compreender as
necessidades e
desejos do
publico-alvo;
Fazer um
levantamento do
investimento
necessario;
Efetuar a
Dados externos projecao dos
Exploratéria Documental (documentos da Quantitativa | custos, das

franqueadora) despesas e das
receitas;
Avaliar o]
resultado
financeiro da
franquia.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

3.2 DEFINIGAO DA AREA E POPULAGAO ALVO DO ESTUDO

A pesquisa desenvolver-se-a no municipio de Criciuma,

47

também

conhecida como capital do revestimento ceramico e do carvao, maior municipio do

sul catarinense com 191.473 habitantes. O municipio citado anteriormente esta

situado no estado de Santa Catarina, que possui uma area de 95.346,181 km? e

uma populacao de 6.118.743 habitantes, dados obtidos no censo do IBGE em 2010.

A coleta de dados foi realizada de Janeiro a Margo de 2011, no municipio

de Criciuma. Os respondentes foram mulheres e homens, na faixa etaria de 15 a 39

anos, que sejam surfistas e compradores de roupas da moda surfe.



Tabela 3 - Definicdo da area e populagéo-alvo do estudo

Periodo de = Unidade de Objetivos
Extensao Elemento o

tempo Amostragem Especificos
Conhecer o perfil

do publico-alvo;
Mulheres e Surfistas e Irgzﬁ(tjlgg?ar d2

Janeiro a I homens com compradores
Criciuma . - mercado e
Margo de 2011 faixa etaria de de roupas da compreender  as
15 a 39 anos moda surfe P

necessidades e
desejos do
publico-alvo;

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS
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A coleta de dados sera através de dados primarios e dados secundarios,

que de acordo com Oliveira (1997) os dados primarios sdo os adquiridos atraves de

dados histéricos, informagdes das organizagdes estudadas, dados bibliograficos e

estatisticos, documentacédo pessoal, entre outros, enquanto os dados secundarios

sao aqueles que ja estdo publicados, como livros, revistas e jornais.

Nesta pesquisa, dados primarios foram utilizados para conhecer o perfil

do publico-alvo, identificar a realidade do mercado e compreender as necessidades

e desejos do publico alvo. J& com os dados secundarios realizou-se um

levantamento do investimento necessario, uma avaliagdo do resultado financeiro da

franquia e foi efetuada uma projecao dos custos, das despesas e das receitas.

Tabela 4 - Classificagdo da coleta de dados primarios e secundarios a partir dos

objetivos especificos

Coleta de - -
Objetivos Especificos
Dados ) P
Conhecer o perfil do publico-alvo.
Dados v - .
L Identificar a realidade do mercado e compreender as necessidades e
Primarios . -
desejos do publico-alvo.
Fazer um levantamento do investimento necessario.
Dados — "
o Efetuar a projegéo dos custos, das despesas e das receitas.
Secundarios

Avaliar o resultado financeiro da franquia.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Quando se tem um grupo numeroso para realizar uma coleta de dados

sobre poucos aspectos, diversas vezes torna-se impraticavel o levantamento deste

todo, logo, escolhe-se uma parte desta populagdo, na qual € chamada de amostra
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(OLIVEIRA, 1997). A amostra sera um instrumento de coleta de informacgdes
utilizado neste trabalho.

Para calcular o tamanho da amostra, sob o ponto de vista da avaliagao
quantitativa, foram utilizadas as formulas da amostra aleatoria simples (BARBETTA,

2002, p.65):

Tabela 5 - Formulas da amostra aleatoéria simples

n0=1/E0? Férmula usada sem conhecer o tamanho d populagao
n=N.n0/N+n0 Férmula usada conhecendo o tamanho da populagao
Fonte: Elaborado por Barbetta (2002, p.65).

Tabela 6 - Legenda dos componentes das formulas

Legenda
N Tamanho da populagéo
n Tamanho da amostra
n0 Uma primeira aproximagéo para o tamanho da amostra
EO Erro amostral toleravel

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

A esquerda na Tabela abaixo, utiliza-se o célculo do tamanho da amostra
utilizando a férmula sem conhecer o tamanho da populacao, e considerando um erro
amostral de 5 %, e a direita na tabela, pode-se corrigir conhecendo a populagéo

correspondente a faixa etaria de 15 a 39 anos (Criciuma com 75.457 habitantes).

Tabela 7 - Calculos das formulas

Populagao Infinita Populagao Finita
n0=1/EQ n=N.n0/N+n0
n0=1/0,052= 400 n=75.457 x 400 / 75.457 +400 = 397,8

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Todavia, pode-se delinear ainda mais a populacdo a ser pesquisada,
classificando com base nos dados relacionados a cada faixa etaria de cada sexo, o

numero ideal de questionarios a ser realizados no municipio de Criciuma.
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Tabela 8 - Numero de habitantes por faixa etaria relacionados aos sexos

Criciima Homens Mulheres
15 a 19 anos 9.246 8.913
20 a 24 anos 7.351 7.384
25 a 29 anos 6.221 6.611
30 a 34 anos 6.994 7.381
35 a 39 anos 7.428 7.928
SUBTOTAL 37.240 38.217

TOTAL 75.457

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Na sequéncia, a populagao a ser pesquisada, classificando com base nos
dados relacionados a cada faixa etaria de cada sexo, o numero ideal de

questionarios a ser realizados no municipio de Criciuma.

Tabela 9 - Numero de questionarios a serem aplicados

Criciima Homens Mulheres
15 a 19 anos 38 37

20 a 24 anos 30 31

25 a 29 anos 26 27

30 a 34 anos 29 30

35 a 39 anos 31 33
SUBTOTAL 154 158

TOTAL 312

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

O método utilizado € o n&o probabilistico, que segundo Oliveira (1997), é
a amostragem que adiciona em uma pesquisa uma diversidade de técnicas, onde
facilita ao pesquisador selecionar certo elemento do universo. Uma probabilidade
nesta amostragem é a de extracdo de itens do universo de maneira aleatéria e ndo
especificada. Um dos tipos de amostragem nao probabilistica € a amostragem por
quotas, que sera utilizada no trabalho.

Amostragem por quotas na concepg¢ao de Martins e Thedphilo (2009)
possui trés etapas: Classificagdo da populagcdo com as propriedades relevantes para
o estudo; Determinagdo da proporgao (%) da populagdo para cada caracteristica

importante ao estudo; Fixagao de cotas para cada entrevistador.
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3.4 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Sera utilizado um questionario que é uma ferramenta de coleta de dados,
no qual &€ composto por uma série de perguntas que serdo formuladas ao
entrevistado. Quanto as formas de perguntas serdo do tipo fechada, das quais séo
limitadas em opg¢des fixas; e do tipo multipla escolha, que apresentam algumas
possiveis respostas (MARCONI, LAKATOS, 1982).

A consolidacdo dos dados secundarios dar-se-a por intermédio de
planilhas eletrénicas confeccionadas em Microsoft Excel, que segundo Appolinario
(2005), para receber os dados da tabulacdo da coleta de dados, deve-se elaborar
uma planilha eletrénica, onde os dados serdo dispostos entre variaveis que serao
representadas pelas colunas das planilhas e cada questionario sera tabulado nas
linhas. Portanto uma vez tabulados, podem ser usados nas analises do projeto de

pesquisa.
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS

4.1 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste serao apresentados os resultados da pesquisa de campo realizada
no municipio de Criciuma, referente a analise dos resultados da aplicacdo do

questionario da pesquisa de campo.

4.1.1 Coleta dos dados

A pesquisa foi aplicada na cidade de Criciuma, a fim de conhecer as
opinides sobre a implementagdao de uma Surfshop em Criciuma. A coleta dos dados
teve como técnica de levantamento de campo, o uso de questionarios.

A coleta dos dados ocorreu de Janeiro a Margo de 2011, nas

universidades, colégios e centro da cidade.

4.1.2 Resultado da pesquisa de campo

Aqui serao apresentados os resultados da pesquisa de campo, a fim de

responder os objetivos da pesquisa.

Faixa Etaria

A respeito desta primeira pergunta do questionario aplicado, o numero de
habitantes por faixa etaria ja havia sido pré-estabelecido no plano de coleta de
dados, pois as faixas etarias determinadas englobavam o universo de potenciais

consumidores.



017%

9%

m21%

023%

015 a 19 anos
W 20 a 24 anos
025 a 29 anos
030 a 34 anos
B 35 a 39 anos

Figura 8: Faixa Etaria dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisadora
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Assim sendo, 23% dos entrevistados tinham faixa etaria entre 15 e 19

anos de idade, em ordem decrescente a faixa etaria de 30 a 35 anos é apresentada

com 21%, entrevistados de 20 a 24 anos obtiveram porcentagem de 20%%, em

seguida, com 19% classifica-se a faixa etaria de 30 a 34 anos, e finalizando,

entrevistados de 25 a 29 anos, obtiveram um percentual de 17%.

Sexo

Foi aplicada a mesma metodologia para faixa etaria, ou seja, o universo

de consumidores do sexo feminino €& ligeiramente superior ao universo de

consumidores do sexo masculino.

51%

49%

O Masculino

B Feminino

Figura 9: Sexo dos Entrevistados
Fonte: Dados da pesquisadora
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Cidade

A pesquisa foi realizada somente no municipio de Criciuma, pois 0s
potenciais clientes que aqui encontramos se fizeram suficiente para alcancar os
objetivos estruturados nas perguntas feitas no questionario aplicado. Logo, a maioria

da clientela sera habitante da prépria cidade.

Renda Mensal

Este item é importante para identificar o perfil médio salarial dos
entrevistados, e para verificar a capacidade de compra dos produtos da franquia.

Portanto 25% dos entrevistados tem renda mensal de até R$ 600,00, a
maior porcentagem foi de 38% onde os entrevistados tem rendimento entre
R$ 601,00 a R$ 1.000,00, por conseguinte, 20% detém renda variando de
R$1.000,00 a 1.500,00, e por fim 17% tem renda superior a R$ 1.500,00.

170/0 250/

@ Até R$600,00
m R$601,00 a R$1.000,00

20% OR$1.001 a 1.500,00

O Mais de R$1.500,00

38%

Figura 10: Renda mensal dos Entrevistados
Fonte: Dados da pesquisadora

Pratica esportes no verao, particularmente surfe (se pratica outro

esporte qual)

Dentre todos os entrevistados, 17% praticam surfe. Os demais praticam
outras atividades fisicas, as quais foram citadas: caminhada, vélei, futebol, corrida e

musculacgao.
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17%

O Surf

® Outros

Figura 11: Quantidade de entrevistados que praticam surf
Fonte: Dados da pesquisadora

Se praticar surfe, o que procura numa prancha de surfe?

Este quesito € importante, para descobrir 0 que leva uma pessoa a
comprar uma prancha de surfe, pois assim pode-se identificar o que os surfistas
levam em consideragao na hora da compra.

Como 54 dos entrevistados surfam isto corresponde a 17% surfistas, logo,
o maior indice coletado foi em relacdo a qualidade das pranchas. A maioria se
preocupa com a mesma, pois ja que uma prancha € um investimento alto, o produto
tem que ter uma garantia de qualidade, para que o investimento seja bem sucedido.

Ja 30% procuram marca da prancha na escolha da compra. Muitos dos
entrevistados nesta hora justificaram a escolha da marca, por ja terem um referencial
a respeito da mesma. Em seguida 20% escolheram a opg¢&o outro, e mencionado
unanimemente design como fator na escolha da sua prancha. Encerrando, 10%

levam em consideragao um bom precgo (prego baixo) na hora da escolha.

O Qualidade

@ Bom prego (Prego
baixo)

O Marca

O Outro

Figura 12: O que os surfistas procuram em uma prancha de surfe
Fonte: Dados da pesquisadora
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Costuma usar roupas da moda surfe?

Nesta pergunta, o objetivo foi avaliar se os entrevistados costumam usar
roupas da moda surfe, e conforme o grafico abaixo foi constatado um numero
significativo de pessoas que usam este tipo de roupa, que em numeros foram 93% do
total de entrevistados. Apenas 7% nao costumam usar este tipo de roupa, mas vale a
pena destacar, que esses entrevistados mencionaram que nao fazem uso deste tipo de

roupa, mas compram para o marido, filhos, e para presentear demais amigos.

7%

O Sim

® Nao

93%

Figura13: Numero de entrevistados que compram roupas da moda surfe
Fonte: Dados da pesquisadora

Em qual estagao vocé usa esse tipo de roupa?

Faz-se necessario mencionar que a maioria dos entrevistados usam as
roupas em todas as estagdes do ano, como demonstra o grafico, o percentual é de
45%. Os demais usam apenas no verao ou inverno.

Como na questdo anterior 7% das pessoas ndo usavam as roupas da
moda surfe, mas compravam para terceiros, nesta pergunta esses questionados

responderem em qual estagdo costumam comprar as roupas para os terceiros.



57

0% O Verdo

® Inverno

0,
45% O Primavera
O Outono

B Todas as estacodes

O Nao usa

0% 21%

Figura 14: Estacdo do ano em que os entrevistados compram roupas da moda surfe
Fonte: Dados da pesquisadora

O que procura nesse tipo de roupa?

Qualidade e conforto foram duas caracteristicas destacadas e bem
proximas neste assunto. Os entrevistados optaram pela qualidade das roupas em
primeiro lugar com 36%, em segundo, porém nao muito distante, optaram pelo
conforto, logo a seguir 19% fez mengao a escolha de roupas de surfe através da
marca, e por fim 11% julgaram bom pre¢o como quesito basico para se comprar uma

roupa da moda surfe.

19%

@ Conforto

@ Bom Prego (prego
baixo)

O Qualidade

O Marca

Figura 15: O que os entrevistados procuram nas roupas da moda surfe
Fonte: Dados da pesquisadora

O que acha importante numa surfshop?

Como grande parte dos entrevistados nao surfa, a maior porcentagem
deu-se em relagao a importancia no vestuario, mas mesmo pessoas que nao surfam,

destacaram a relevancia duma surfshop, ter pranchas e acessoérios de surfe.
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Nesta questdo o entrevistado tinha a opgdo de marcar mais que uma

opgao.

40%

7%

53%

O Vestuario

E Pranchas e
acessorios de

surf
O Artigos esportivos

Figura 16: O que os entrevistados acham importante numa surfshop

Fonte: Dados da pesquisadora

Sendo assim 53% dos entrevistados escolheram vestuario, 40% destacaram

as pranchas e acessorios e 7% artigos esportivos.



59

5 ELABORAGAO DO PLANO DE NEGOCIOS

A EMPRESA

Empresa XYZ

Identificacao e Localizagao

Empresa: XYZ

Localizagao: Rua Henrique Lage.
Definicao do Negécio

Empresa de produtos de Surfshop.
Missao

Oferecer produtos adequados de surfe, da mais alta qualidade, com um
grau de confianga superior aos produtos oferecidos por empresas semelhantes no
mundo inteiro, com foco na satisfacdo do cliente e na responsabilidade social e
ambiental.
Visao de Futuro

Ser uma empresa que melhor entende e satisfaz globalmente as
demandas de produtos e equipamentos para a pratica do surfe, bem como ser lider
no segmento de moda surfwear, suprindo as necessidades do consumidor nas
diversas fases de sua vida.

Principios e Valores

v' Atendimento de qualidade ao cliente;

v’ Atencgéo aos recursos humanos;
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v’ Atencéo a ética do profissional;
v" Incentivo a pratica do surfe através de projetos sociais;
v Qualidade das pranchas;
v' Preocupagdo com a questdo ambiental.
ANALISE ESTRATEGICA

Pontos Fortes e Pontos Fracos

Tabela 10 - Pontos Fortes e Pontos Fracos

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

DIVERSIDADE DE PRODUTOS PREGCO FINAL

COLABORADORES COMPETENTES,

FLUTUAGCAO SALARIAL
COMPROMETIDOS E DE CONFIANCA

DESIGN E INOVAGCAO NOS SERVICOS
PRESTADOS

ALTO CUSTO FINAL DOS PRODUTOS

POUCO RECONHECIMENTO NO

QUALIDADE NOS PRODUTOS
MERCADO

COLABORADORES PRODUGAO POUCA VERBA PARA PATROCINIO

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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Ameacas e Oportunidades

Tabela 11: Analise S.W.O.T.

FORCAS FRAQUEZAS
MARCA BAIXO CAPITAL DE GIRO
DESIGN QUALIFICACAO DE COLABORADORES
QUALIDADE DOS PRODUTOS MARKETING
OPORTUNIDADES AMEACAS

QUEDA DE VENDAS EM VIRTUDE DA
SAZONALIDADE

POSSIBILIDADES DE MAIS FRANQUIAS

NOVOS ENTRANTES NO MERCADO

LOCALIZACAO PROXIMA AO LITORAL
(CONCORRENTES)

AUMENTO DE PRATICANTES DO SURFE COMERCIO BILATERAL COM A CHINA

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Produtos e/ou Servigos

Definicao dos Produtos e/ou Servigos

Os produtos oferecidos pela empresa sao vestuarios e acessorios da

moda surfe, pranchas e acessoérios para pratica do surfe.

Diferenciais Competitivos

v’ Tratamento personalizado aos clientes, com vendedores que sao,
também, consultores em surfe.

v Fazer parte de uma marca bem conhecida e respeitada no mercado.

v’ Atender pedidos de clientes, com pranchas sob medida e de acordo

com as suas necessidades.
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ANALISE DE MERCADO

Analise da Concorréncia

A concorréncia que se apresenta hoje sdo as lojas de surfe locadas na
regido carbonifera que comercializam os mesmos tipos de equipamentos, acessoérios
e roupas: Seawave Surf Shop, Santa Martha, Session Skate e Surf Shop, Backdoor
Skate e Surf Shop, 50 graus, Star Point, Mormaii e Rock City.

Analise da clientela

O surfe hoje é muito popular e o Brasil ja € o terceiro pais do mundo em
numero de praticantes. Ja em quantidade de praticantes do sexo masculino, o surfe
perde apenas para o futebol.

Seus praticantes variam em uma larga escala de criangas de 5 anos de
idade até uma média de senhor de 40 anos, fazendo da pratica tanto para profisséo,
quanto para lazer. Com isso, 0 objetivo da empresa € alcangar um publico de 15 a
40 anos de idade, de ambos os sexos, tanto praticantes de surfe, quanto apenas aos

adeptos ao estilo da moda surfe.

Analise dos fornecedores

Por se tratar de uma franquia, quem fornecera os produtos sera a prépria

matriz, a qual tem o contato direto com os fornecedores das matérias primas.
ESTRATEGIAS DE MARKETING
Preco

Ja que é uma franquia, os precos minimos de comercializagdo sao
estipulados pelo franqueador, e a definicao final do preco, podera variar de acordo

com o valor sugerido pela Matriz e o valor que os demais concorrentes da regido

estabelecem e a renda per capita do local onde sera estabelecida a franquia.
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Produto

Os produtos disponiveis na franquia serdo os que a matriz disponibilizara no
seu portifélio, sendo que o franqueado devera adquirir um lote minimo de cada

produto.

Praca

A franquia é uma revenda direta dos produtos viabilizados da matriz, logo a
distribuicdo sera feita através de uma loja, localizada no centro do municipio de
Criciuma, onde ali, estardo disponiveis o0s produtos desejados para o0s

consumidores.

Promogao

O franqueado fica responsavel pela divulgacdo no municipio através de
outdoors, jornais, radio, folders e demais formas de divulgagao. Para promocgao de
vendas, a franquia se enquadrara nas mega liquidagdes realizadas uma vez por ano

na cidade, e nas trocas de estagdes, onde a colegdo muda seus produtos ofertados.
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6 ANALISE DA VIABILIDADE FINANCEIRA

A andlise financeira apresentada a seguir € uma das partes mais
significativas para conclusdo deste trabalho, pois através dela, encontrar-se-a dados
numeéricos, os quais foram calculados para obtencédo da resposta da viabilidade do
trabalho ser positiva ou nao.

Neste projeto foi usado o modelo de tabela elaborado pelo professor da
Unesc Jodo B. da Silva. Logo a primeira tabela, descreve as denominagdes das

tabelas que foram utilizadas no trabalho.

Tabela 12 — Designacgéao das tabelas do estudo da viabilidade financeira

Planilha Funcgéo
InvFis-01 Investimentos Fisicos - Maquinas, Equipamentos e Mdoveis
CustMO-02 M&o de obra necessaria para tocar o negdcio

CusFix-03
MatPrim-04

Relacdo dos Custos Fixos
Relacdo dos Custos Variaveis - Matéria Prima

CusUniProd-05

Custo de Produgao por Unidade

Pre¢cVend-06

Calculo do Prego de Venda

CapGiro-07 Necessidade de Capital de Giro - Calcula do Capital de Giro
Invini-08 Calculo do Investimento Inicial
GasMensDepreManut-09 Gastos Mensais com Depreciagao e Manutengao
DemoRes-10 Demonstrativo de Resultados

Fonte: Dados da pesquisadora

Investimentos fisicos

A tabela de investimentos fisicos retrata todos os equipamentos que serao
necessarios na constituicao fisica do empreendimento. A elaboracdo da mesma é
importante para se calcular o tamanho do investimento, e, se necessario, fazer uso

de recursos de institui¢cdes financeiras.
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Tabela 13 - Investimentos fisicos

Investimentos Fisicos - 01

Equipamentos Quantidade | Prego Unitario (R$) | Preco Total (R$)
Ar-Condicionado 1 3.000,00 3.000,00
Televisédo 1 1.500,00 1.500,00
Acessorios diversos 1 2.000,00 2.000,00
Computadores 2 1.500,00 3.000,00
Impressora 1 300,00 300,00
Linhas telefonicas 2 70,00 140,00
Aparelhos de fax 1 400,00 400,00
Moveis e acessorios 1 22.000,00 22.000,00
Publicidade Inicial 1 2.000,00 2.000,00
Registros e legalizagdes 1 1.000,00 1.000,00
Soma Investimentos Fisicos 35.340,00

Fonte: Dados da pesquisadora

A composicao dos equipamentos foi baseada na empresa franqueadora,
e como se pode ver, a soma do investimento fisico totalizou R$ 35.340,00. O
investimento fisico inicial ndo sofrera alteracbes ao longo do tempo, apenas a
reposicdo de equipamentos em caso da depreciacdo. O custo total atendera
satisfatoriamente a loja franqueada, tendo em vista que foi dimensionado para o

modelo de franquia previsto.

Custo de Mao de obra

Na tabela a seguir, foi realizada a composicdo dos profissionais que
trabalhardo na franquia. Serao contratados um colaborador por fungao previamente
especificada na loja. Por se tratar de uma franquia nova na cidade de Criciuma, no
inicio, o administrador e o caixa poderdo desempenhar, também, as fung¢des do

vendedor (quando a situagao exigir).



Tabela 14: Custo de mao de obra

Custo de Mao de Obra - Encargos — 02

Fungéao Salario Quantidade | Valor mensal (R$) Encargos (%)
Administrador R$ 1.200,00 1 1.200,00 R$ 504,00
Caixa R$ 900,00 1 900,00 R$ 378,00
Vendedor R$ 900,00 1 900,00 R$ 378,00
Total 3.000,00 R$ 1.260,00

Encargos sociais representam 42% sobre a folha de pagamento, pois a 42%,
empresa é optante do Simples

Fonte: Dados da pesquisadora

O calculo do salario dos colaboradores foi baseado no piso salarial do

comércio, em vigor na cidade de Criciuma. Nao foram computados, neste calculo, os

dissidios da categoria.

Custos Fixos

Os custos fixos sdo dados que ndao podem deixar de ser considerados

tendo em vista que nao oscilarao durante os meses, e que o franqueado tem que se
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preocupar em honrar os compromissos assumidos para o funcionamento da

franquia.

Tabela 15 - Custos Fixos

Custos Fixos — 03

Item Valor Mensal (R$) Valor Anual (R$)
Administrador 1.200,00 14.400,00
Caixa 900,00 10.800,00
Vendedor 900,00 10.800,00
Encargos sociais 1.260,00 15.120,00
Manutengao 133,08 1.597,00
Depreciagao 266,17 3.194,00
Telefone 140,00 1.680,00
Aluguel e taxas 1.000,00 12.000,00
Agua e luz 400,00 4.800,00
Publicidade 500,00 6.000,00
Contador 400,00 4.800,00
Pro-labore 2.000,00 24.000,00
Total 9.099,25 109.191,00

Fonte: Dados da pesquisadora
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Custos dos produtos vendidos através de um mix de produtos

Nesta tabela, foram relacionados todos os itens disponiveis para venda
na loja.

O custo dos produtos vendidos foi calculado através de um mix de
produtos, onde fazem parte um de cada item que a franquia dispde. Logo esse mix
totaliza R$ 1.981,35. Apesar de ter sido calculado através de um mix, o cliente ndo é
obrigado a comprar o mix inteiro, pois estardo disponiveis individualmente os

produtos para a compra.

Tabela 16 - Custo dos produtos vendidos através de um mix de produtos em R$

Custo dos produtos vendidos através de um mix de produtos em R$ - 04

Item Quantidade | Unidade | Prego unitario (R$) Preco total (R$)

Capa 1 Un 272,83 272,83
Cordinha 1 Un 66,15 66,15
Antiderrapante 1 Un 48,80 48,80
Rack 1 Un 61,46 61,46
Roupa de borracha 1 Un 139,72 139,72
Prancha Max 1 Un 518,85 518,85
Prancha Sistema 10 1 Un 322,47 322,47
Quilha 1 Un 27,45 27,45
Bermuda 1 Un 33,28 33,28
Biquini 1 Un 44,39 44,39
Camiseta 1 Un 22,17 22,17
Moletom 1 Un 66,61 66,61
Short Feminino 1 Un 41,61 41,61
Blusa Feminina 1 Un 38,83 38,83
Calga Jeans 1 Un 66,61 66,61
Boné 1 Un 22,17 22,17
Meia 1 Un 5,50 5,50
Cinto 1 Un 27,72 27,72
Carteira 1 Un 22,17 22,17
Sunga 1 Un 22,17 22,17
Cueca 1 Un 10,50 10,50
Toalha 1 Un 22,17 22,17
Mochila 1 Un 77,72 77,72
Total 1.981,35

Fonte: Dados da pesquisadora
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Custo de Producgéao por Mix de produtos
O custo de producédo para a produgao de 10 (dez) mix € a soma do rateio
de custos fixos e o valor dos custos variaveis por mix da franquia.

Esse calculo foi baseado numa estimativa minima de vendas/més.

Tabela 17 - Custo de Produgao por Mix

Custo de Produgao p/ Mix — 05

Item Produgéao pecas/més Valor (R$)
(+) Rateio de Custos Fixos 10 909,93
(+) Custos Variaveis por mix 1.981,35
(=) Custo Unitario de Produgéo 2.891,28

Fonte: Dados da pesquisadora

Calculo do Prego de Venda

O calculo do preco de venda representa o minimo que o empreendedor
deve cobrar pelos seus produtos para que sejam pagas todas as despesas da
empresa, e ainda alcance o lucro desejado.

O percentual dos royalties foi estipulado pelo franqueador pra que o
franqueado pudesse comercializar a marca. Ja o valor do SIMPLES foi determinado

por intermédio da estimativa de faturamento da empresa.

Tabela 18 - Calculo do Preco de Venda

Calculo do Preco de Venda — 06

Item %
Simples* 7,54
Comissao 2
Royalties 3,5
= Custos de Comercializagio (Simples + ICMS) 13,04
Margem de lucro 14

Precgo Unitario de Venda do mix = R$ 3.962,82
Fonte: Dados da pesquisadora
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Como foi calculada a produgao dos itens a serem vendidos através de um
mix de produtos, o valor do prec¢o unitario de venda do mesmo, teria que no minimo

ser R$ 3.962,82, para que todos os custos fixos e varidveis sejam pagos.

Necessidade de Capital de Giro
Na planilha abaixo, sdo apresentados os valores necessarios para
fazerem o empreendimento acontecer. No caso da franquia da Surfshop, serao

necessarios R$ 34.080,27.

Tabela 19 - Necessidade de Capital de Giro

Necessidade de Capital de Giro — 07

Item Valor (R$)
Custos fixos (30 dias) 9.099,25
Estoque de matéria-prima (30 dias) 19.813,50
Custos de comercializagao (30 dias) 5.167,52
Total Capital de Giro 34.080,27

Fonte: Dados da pesquisadora

Investimento Inicial

E o investimento necessario para inicializar o projeto de abertura da

franquia.
O investimento Inicial pra a abertura de uma franquia de produtos de
Surfshop no municipio de Cricitma é de R$ 99.420,27, sendo que R$ 35.340 sao
investimentos fisicos, R$ 34.080,27 sdo Investimentos financeiros e R$ 30.000,00 é

a Taxa da Franquia para o uso da mesma.

Tabela 20 - Investimento Inicial

Investimento Inicial — 08

Item Valor (R$)
Investimento Inicial 35.340,00
Investimento Financeiro 34.080,27
Taxa da Franquia 30.000,00
Total Investimento 99.420,27

Fonte: Dados da pesquisadora
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Gastos mensais com Depreciagdao e Manutencgao

Os equipamentos que foram adquiridos para a loja, tém um ciclo de
depreciacdo e manutencdo que devem ser calculados para controlar o minimo de
eficiéncia perdida nas operagdes realizadas por esses materiais. A depreciagao foi

calculada com um indice de 10% ao més e a manutengdo com 5% ao més.

Tabela 21 - Gastos mensais ¢/ Depreciacdo e Manutencgao

Gastos mensais c/ Depreciagao e Manutengao - 09

Item Valor Total ngozef:zgzo Manutengao 5% / més
Ar-Condicionado R$ 3.000,00 R$ 25,00 R$ 12,50
Televiséo R$ 1.500,00 R$ 12,50 R$ 6,25
Computadores R$ 3.000,00 R$ 25,00 R$ 12,50
Impressoras R$ 300,00 R$ 2,50 R$ 1,25
Acessorios diversos R$ 2.000,00 R$ 16,67 R$ 8,33
Moveis e acessorios R$ 22.000,00 R$ 183,33 R$ 91,67
Linhas telefénicas R$ 140,00 R$ 1,17 R$ 0,58
Aparelhos de Fax R$ 400,00 R$ 3,33 R$ 1,67
Total R$ 31.940,00 R$ 266,17 R$ 133,08

Fonte: Dados da pesquisadora
Demonstrativo de Resultados

Finalizando a analise dos dados financeiros, apresenta-se o
demonstrativo financeiro, o qual tem o intuito de mostrar os dados contabeis, tais
como rentabilidade e lucratividade que a empresa espera o prazo de retorno do

Investimento, os custos e o ponto de equilibrio.
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Tabela 22 - Demonstrativo de Resultados

Demonstrativo de Resultados — 10

Discriminagao . .
Valores Mensais Valores Anuais
1. Receita Operacional Bruta R$ 39.628,22 R$ 475.538,65
2. CUSTOS VARIAVEIS
2.1. Matéria Prima R$ 19.813,50 R$ 237.762,00
2.2. Custo de Comercializagao R$ 5.167,52 R$ 62.010,24
3. SOMA (2.1 + 2.2) R$ 24.981,02 R$ 299.772,24
4. Margem de contribui¢do (1-3) R$ 14.647,20 R$ 175.766,41
5. Gastos fixos R$ 9.099,25 R$ 109.191,00
6. LUCRO LiQUIDO (4-5) R$ 5.547,95 R$ 66.575,41
RESULTADO

Lucratividade (%) 14
Rentabilidade mensal (%) 5,58
Prazo de Retorno do Investimento (meses) 17,92
Custos Variaveis Unitarios R$ 2.498,10
Ponto de Equilibrio (%) 62,12

Fonte: Dados da pesquisadora

Calcula-se a lucratividade do empreendimento através do percentual
representado pelo lucro liquido em relacio a receita operacional bruta. Sendo assim,
para cada R$ 100,00 em vendas, a empresa obtera R$ 14,00 de lucro.

Ja a rentabilidade, mostra ao investidor a velocidade que o capital
investido retornara. A mesma é representada pelo lucro liquido sobre o investimento
total do negécio (tabela 08). A rentabilidade anual da empresa totaliza 66,96 %,

O prazo de retorno do investimento € calculado através do investimento
total (tabela 08) sobre o lucro liquido. O prazo de retorno da franquia é considerado
atrativo, tendo em vista que o capital investido retornara em menos de 2 anos.

O ponto de equilibrio significa o faturamento minimo que a empresa tera
que atingir para que nao fique a margem de ter prejuizo. A partir do momento em
que a empresa atingir seu ponto de equilibrio € que comecgara a ter lucro sobre os
produtos vendidos. Portando a empresa alcangara seu PE quando vender 62,12%
do seu mix de produtos.

Levando em conta todos os dados sélidos calculados no plano financeiro,
chega-se a conclusdao que este estudo apresenta viabilidade econdémica para

instalagao da franquia no municipio de Criciuma-SC.
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7 CONCLUSAO

Nos dias atuais, ser independente financeiramente é o sonho de qualquer
pessoa, e abrir seu proprio empreendimento tem se tornado mais frequente no meio
em que vivemos. Com isso, a administragdo ao longo dos anos evoluiu, e criou
meétodos e técnicas que auxiliam os empreendedores a investirem com mais
seguranga e um dos exemplos disso, foi verificado no plano de negdcios do trabalho
apresentado.

O trabalho realizado apresentou de uma maneira clara e objetiva, os
conceitos de administracdo e marketing, abordando, também, empreendedorismo,
franquias e plano de negodcios. Foi dedicado um capitulo para se analisar a
viabilidade financeira do empreendimento, proporcionando ao investidor que
porventura ndo tenha o conhecimento tedrico, uma compreensdo basica dos
conceitos para que ele consiga interpretar o resultado apresentado.

Depois de realizadas as abordagens teoricas do trabalho, foi aplicada
uma pesquisa de campo na cidade de Criciuma, a fim de conhecer e compreender
os desejos e necessidades do seu publico-alvo.

Além disso, o trabalho realizou um levantamento do investimento
necessario para se constituir a franquia na cidade de Criciuma, incluindo a projecao
dos custos, das despesas e das receitas, proporcionando maior visibilidade da
realidade do projeto ser viavel ou nao.

Um dos instrumentos utilizados para a tomada de decisdo de se investir
na franquia foi o retorno do investimento. Entretanto ele, ndo pode ser unico
parametro para que seja tomada a decisao. Existem varios indicadores que deverao
ser levados em consideragao, como a identificagdo dos investidores com o negocio e
a capacidade operacional e gerencial do administrador do negécio. Como se trata de
um negocio de pequeno porte, em geral havera apenas um investidor, pois 0
investimento ndo é muito alto. Sendo um negdécio mais atraente para um investidor,
durante o periodo de recuperagao do investimento.

Pode-se considerar, também, a possibilidade de abertura de mais de uma
franquia, aumentando os lucros, pois o administrador do negdécio fara praticamente
as mesmas coisas em ambas as lojas, otimizando tempo e custo, levando a obter

um resultado melhor financeiramente.
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No caso em estudo, a decisdo de investir ou ndo é muito mais complexa
do que analisar apenas os indicadores financeiros. Conforme foi apresentado nas
tabelas do capitulo anterior, pode-se concluir que este projeto possui viabilidade
positiva e muito aceitavel, levando em conta que se o investidor aplicar seu capital
no mercado financeiro (caderneta de poupanca ou fundos de investimentos) obtera
um retorno anual bem aquém do que foi apresentado no trabalho, ou seja, um

projeto com rentabilidade de 66,96 % ao ano.
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APENDICE A: QUESTIONARIO DE PESQUISA

&
.%. -_::-‘..‘r
unesc

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
Curso de Administracao de Empresas

Professor Orientador: Abel Corréa de Souza
Académica: Jordana Roos Ribeiro
Segmento da pesquisa: Surfshop

Local da pesquisa: Criciuma

Formulario para coleta de dados

Este é um questionario de pesquisa aplicado pela académica Jordana Roos Ribeiro,
com o intuito de coletar informagdes para seu Trabalho de Conclusdo de Curso
(TCC), sobre a viabilidade econémica para a abertura de uma filial de Surfshop no
municipio de Criciuma, SC.

1) Faixa etaria?

()De15a19anos ()20e24 anos ()25a29anos

()30 a 34 anos ()35 e40 anos

2) Sexo?

( ) Masculino (') Feminino

3) Cidade?

() Criciuma () Outras.




4) Qual a sua renda? Se nao possuir, informe a renda de sua familia.

() Até R$ 600 () De R$ 601 a R$ 1.000

()De R$ 1.001 aR$ 1.500 () Mais de R$ 1.500

5) Vocé pratica esportes no verao (particularmente surfe)?
()Sim () Nao

Se praticar outros esportes, cite quais:

6) Se praticar surfe, o que procura numa prancha de surf?
() Qualidade () Bom Prego ( prego baixo) () Marca ( ) Outro.

7) Costuma comprar roupas da moda surfe?

()Sim () Nao

8) Em qual estacao vocé usa esse tipo de roupa?

() Verao () Inverno () Primavera () Outono () Todas estacbes
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9) O que procura nesse tipo de roupa? (pode marcar mais que uma

alternativa)

() conforto () preco baixo () qualidade () marca

10) O que acha importante numa surfshop? (pode marcar mais que uma

alternativa)

() vestuario () acessoérios de surfe () pranchas () artigos esportivos



