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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso foi desenvolvido com objetivo de elaborar um
plano de negdcio a ser explorado futuramente: uma loja pet shop no bairro Portéo,
na cidade de Curitiba/PR. Com o propdsito de ser um estabelecimento diferenciado,
o novo empreendimento sera composto de produtos e servicos na area de
atendimento a animais de estimacdo de pequeno e médio porte- considerado,
atualmente, um negodcio rentavel. Por fim, este plano de negdcio sera uma
ferramenta de extrema importancia para a abertura da “Pet Station Portdo”, podendo
representar a inviabilidade no cenario realista e a viabilidade no cenario otimista,

antes do investimento de qualquer capital no estabelecimento.

Palavras-chave: pet shop, produtos e servigos, viabilidade e plano de negdcio.
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1 INTRODUGCAO

Hoje em dia, para abrir uma empresa e se manter no mercado € necessario
um bom planejamento. O futuro empreendedor deve obrigatoriamente possuir uma
série de conhecimentos fundamentais, como conhecer o ramo da atividade em que
ira atuar, estabelecer quais objetivos pretende atingir e levantar dados e
informacgdes, ou seja, elaborar um plano de negdécio completo e que seja, acima de
tudo, eficiente.

O plano de negécio, de acordo com Deustsher (2010, p. 57), “¢ um
documento de comunicagao entre a empresa e seus diferentes publicos: sdcios,
gestores, investidores e financiadores, entre outros, que estdo interessados em
conhecer a condigao de sustentabilidade do empreendimento ao longo prazo”.

Podemos dizer que é através dele que um futuro empresario podera avaliar a
viabilidade do seu negdcio, isto &, avaliar o ponto de vista mercadolégico, técnico,
financeiro, juridico e organizacional. Pretende-se, com a criagdo deste documento,
minimizar os riscos que o novo empreendimento pode vir a oferecer.

Em muitos casos, por falta de conhecimento, sdo inseridos no mercado novos
empreendimentos sem nenhum preparo. Por isso, deparamos-nos diariamente com
o fechamento de inUmeras empresas em todo o pais. ROSA (2004).

De acordo com Matos (2004, p. 181), “as micro e pequenas empresas
enfrentam muitos problemas para se manter no mercado durante os trés primeiros
anos de vida, sendo considerado elevado o indice de mortalidade dessas empresas
durante esta fase”. Isso nos leva a crer que a impericia, a falta de um projeto inicial
(plano de negécio) e a dificuldade administrativa sdo fatores cruciais que devem ser
considerados e minuciosamente planejados para que uma empresa obtenha
ascencao e mantenha-se competitiva no mercado.

A partir das questdes anteriores, percebe-se a relevancia da criacdo de um
plano de negdcio para instaurar uma nova organizagao. Dessa forma, o presente
trabalho procura responder a seguinte questdo: Existe viabilidade para abertura de

uma pet shop no bairro Portdo, na cidade de Curitiba/PR?



Desse modo, a fim de melhor direcionar as analises e atividades, referentes
ao presente estudo, definiram-se os objetivos, que serdo apresentados na

sequéncia.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de negdcio para uma pet shop no bairro Portdo, na cidade
de Curitiba/PR, com possibilidade de abertura entre o periodo de agosto de 2012 a
junho de 2013.

1.1.2 Objetivos Especificos

* Pesquisar dados sobre o atual perfil do mercado para produtos e servigos
pet, com foco no mercado de animais domésticos para a cidade de
Curitiba/PR;

* Avaliar quais produtos e servicos podem se adequar a este mercado em
relacdo as necessidades e desejos dos clientes;

* Estabelecer a estrutura de um plano de negdcio definindo as agdes
necessarias para sua execucao;

* Definir o Plano Operacional, Econémico e Financeiro.

1.2 JUSTIFICATIVA

Atualmente, com a globalizagdo e crescimento da economia mundial esta
cada vez mais facil abrir um negdcio. Em contrapartida, a dificuldade em se manter
no mercado cresce cada vez mais.

Mesmo que a maioria ndo tenha experiéncia ou conhecimento necessarios

para abertura de um negdcio, o que seus proprietarios desejam € ver suas portas
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abertas, seu negécio em plena atividade, lucrar no final do més e obter o
investimento feito o mais rapido possivel.

O indice de fechamento desses novos empreendimentos seria menor se 0s
empreendedores de primeira viagem buscassem informagdes sobre como realizar a
abertura de um negdcio, o que é fornecido gratuitamente por diversos 6rgaos
especializados como o SEBRAE' ou mesmo em livros e sites na internet, por
exemplo.

Essa busca de informagdes faria a grande diferengca em suas vidas, pois
seriam orientados a desenvolver um plano de negdcio coerente com sua realidade e
com o mercado atual, indentificando de antemao muitas falhas e problemas com a
abertura do negdcio que poderiam ser resolvidos e melhorados, garantindo assim, o
sucesso do seu empreendimento seja ele qual for.

Pode-se dizer que a importadncia da criagdo de um plano de negdcio se
justifica pela descoberta de uma ideia para um novo empreendimento ou mesmo de
um negocio ja existente, porém, mal explorado em determinada regiao.

Para Deustcher (2010, p. 17), “durante a elaboragdao do plano de negdcio
avaliam-se pontos importantissimos, como econdmicos, financeiros, possiveis
riscos, onde o plano de negdcio pode definir se 0 empreendimento sera um sucesso
ou um fracasso”. Assim, o plano de negdcio € considerado a principal ferramenta de
gestdo do empreendedor que tera mais chances de investir seu capital em um
empreendimento adequado e que lhe trara retorno e possivel sucesso. Segundo
Dornelas (2006, p. 67), “a esséncia do plano de negdcio esta na sistematizagdo do
planejamento, uma atividade crucial para aumentar as chances de sucesso de um
negocio”.

A oportunidade de estudo e criacdo deste plano de negdcio surgiu da
necessidade de elaboragdo do trabalho de conclusdo do curso de Marketing
Empresarial e, também, por uma vontade pessoal de estar presente neste tipo de

atividade comercial advinda da paixao por animais domésticos.

' SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
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A ideia principal deste trabalho consiste em realizar um plano de negdcio para
abertura de uma loja pet shop, visto o crescente numero de pessoas que tem
adquirido animais de estimagao em Curitiba.

Os estabelecimentos comerciais voltados para este tipo de publico, em
especial no Brasil, ttm passado por uma grande evolugao, sempre em busca de um
diferencial. Assim, nota-se uma oportunidade de empreendedorismo neste ramo de
negocio no bairro Portdo, onde ha uma grande concentragado de residéncias com
animais domésticos.

Com a elaboragdo deste plano de negdcio, espera-se, do ponto de vista
pratico, que o projeto seja viavel e que possa vir a ser implementado futuramente e,
ainda, que possa servir de referéncia para diversos académicos e pesquisadores

interessados no assunto.

1.3 METODOLOGIA

Este trabalho de pesquisa foi formulado mediante uma pesquisa exploratéria,
pois, de acordo com Malhotra (2001, p. 105) [...], a pesquisa exploratéria € usada em
casos nos quais € necessario definir o problema com maior precisao, identificar
cursos relevantes de acao ou obter dados adicionais antes que se possa
desenvolver uma abordagem.

Isto quer dizer que a pesquisa exploratoria deve ser utilizada sempre que o
pesquisador necessitar de um entendimento melhor sobre a situagao que esteja
estudando. Gil (apud ROSSI, 1999, p. 24) define que: [...] as pesquisas exploratérias
tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias,
tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis
para estudos posteriores.

Os dados coletados para esta pesquisa sdao de origens primarias e
secundarias, sendo que os dados secundarios para analise do ambiente e os dados
primarios com clientes e concorrentes contribuiram para a construgdo de um
panorama mais amplo sobre a tematica explorada.

Para Malhotra (2001, p. 127), “os dados primarios sao gerados por um

pesquisador com a finalidade especifica de solucionar o problema em pauta”. O
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autor ressalta ainda que “os dados secundarios sdo de acesso facil, relativamente

pouco dispendiosos e de obtengao rapida”.

1.3.1 Pesquisa Exploratéria de Dados Primarios e Secundarios

Diante de fatores como a realidade de um plano de negécio e seus objetivos,
a pesquisa de natureza exploratéria de dados primarios abordou informacgdes que,
apos interpretadas, posicionaram as limitagdes e condi¢gées para a integragao dos

objetivos.

Segundo Aaker (2004, p. 94), “falar sobre o futuro conduz um pensamento
com varias incertezas, sendo assim a compreensao de todo ambiente que
envolve a organizagao €& fundamental o uso de ferramentas como
pesquisas e analises que abordem o mundo real. Estar preparado e ser
flexivel possibilitam um cenario mais preciso sobre diversas hipoteses de

acontecimentos futuros”.

Assim, as pesquisas exploratdrias através de procedimentos técnicos definem

o vasto detalhamento sobre as variaveis. Marconi; Lakatos (2006, p. 85) esclarece:

A pesquisa exploratéria sao investigagdes de pesquisa empirica cujo
objetivo é a formulagdo de questbes ou de problema, com ftripla finalidade:
desenvolver hipéteses, aumentar as familiaridades do pesquisador com um
ambiente, fato ou fendmeno para a realizagdo de uma pesquisa futura mais
precisa ou modificar e clarificar conceitos. Pesquisa de dados primarios séo
ferramentas de coleta de dados diretamente no mercado consumidor.
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1.3.2 Levantamento Bibliografico

Os métodos de pesquisa sao claramente um alicerce para qualquer assunto
desconhecido pela organizagdo. Sendo assim, seu objetivo € proporcionar amplitude
a um determinado assunto gerando conhecimento.

O plano de negécio de uma pet shop, por exemplo, reune elementos que necessitam
de fundamentacgbes tedricas e técnicas que fornecerdo seguranga por meio de
informacdes confiaveis ao seu executor.

O autor Cobra (2006, p. 100) adverte “Todo relatério de pesquisa de
mercados deve conter uma analise do grau de confianga dos resultados obtidos, ou
seja, deve ser calculado o tamanho do erro embutido na pesquisa para evitar
resultados ‘contraditérios’. O principio chave de um plano de negdcio é atingir um
novo mercado consumidor, em outras palavras, € investir em um novo mercado

gerador de lucros”.

1.3.3 Campo de Observagao

A pergunta-chave feita em grande maioria das pesquisas realizadas
diariamente é sempre a mesma: “‘como € possivel descobrir o que pensa a
totalidade das pessoas quando se interroga apenas um pequeno numero delas?”

Uma explicacdo completa da teoria matematica pode ser encontrada em
livros sobre estatistica e probabilidades, porém, o ponto chave da questao,
representado pela relacdo entre o tamanho da amostra, o tamanho do universo e a
margem de erro destas pesquisas, dificilmente é esclarecido. Porém, na grande
maioria dos casos os resultados obtidos representam, felizmente, a opinido do
publico entrevistado. FORTES (1990, p. 86).

Na visao de Cobra (1992, p.183) “a amostra de uma pesquisa € uma parte da
populacdo da qual se pretende inferir algo, o tamanho da amostra deve ser tal que
represente a média dos elementos da populacao”.

Malhotra (2001, p. 98) entende que “populagdo é o agregado ou soma de

pessoas que dividem algum grupo de caracteristicas comum, com o objetivo de
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conformidar o problema de pesquisa e a amostra € um subgrupo de uma populagao
selecionada para participacdo do estudo”. O autor ainda acrescenta que “e
necessario que o pesquisador defina uma populacao-alvo, pois somente assim sera
possivel obter as informagdes desejadas”. (Malhorta, 2001, p. 77)

Mattar (1996, pg. 128) defende que “amostra é qualquer parte de uma
populacdo; amostragem é o processo de colher amostras de uma populagao”.
Portanto, para elaboracdo deste trabalho, escolheu-se como populagcdo alvo os
possiveis clientes para uma pet shop, residentes proximos ao local do

estabelecimento, perfazendo os seguintes numeros:

Populagio do bairro pesquisado: 42.662 (Dados do censo 2010?)
Amostra: 80 pessoas

Margem de erro: 5%

E assim, nessa etapa, apresentou-se o questionario de pesquisa de ambiente
externo que apresenta o ambiente econémico, sécio cultural e demografico do

mercado a ser explorado que consta como anexo.

1.3.4 Instrumento de Coleta de Dados

Toda pesquisa possui um processo de levantamento de dados e analises.
Uma forma de obter um resultado rapido e seguro e atingir um grande numero de
pessoas € a utilizacido da técnica de questionario como ferramenta de coleta de
dados. “Questionario € um instrumento de coleta de dados constituido por uma série
ordenada da perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenga
do entrevistador. Em geral, o pesquisador envia o questionario ao informante, pelo
correio ou por um portador; depois de preenchido, o pesquisado o desenvolve do
mesmo modo”. (MARCONI; LAKATOS, 2006 p. 98).

2 Disponivel em:<http://www.censo02010.ibge.gov.br/painel/>
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As questdes formuladas e o processo de registro das informagdes possuem
sua estrutura fechada, sendo assim, de facil resposta pelo entrevistado, a fim de
atingir o real propdsito da pesquisa.

1.3.5 Critério de Analise de Dados

Apos a definicao dos tipos de questbes e sua estrutura, serdo utilizados
tabelas e graficos que ilustrem, de modo tangivel e simples, todos os resultados e

contextos da pesquisa.

1.3.6 Descricao das Etapas de investigacao

Este trabalho de pesquisa foi dividido em 05 (cinco) etapas para o seu

completo desenvolvimento. Sao elas:

* Definicdo do tema de pesquisa

* Definicdo dos objetivos e métodos de pesquisa
* Coleta de dados

* Tratamento dos dados coletados

* Comunicagao dos Resultados

1.3.7 Resultados

As informacbes apresentadas ao término da tabulacdo dos questinoarios
ajudaram a identificar e validar algumas caracteristicas relacionadas ao perfil do
mercado e dos clientes consumidores de produtos e servigos pet, além de avaliar
quais produtos e servigcos poderiam se adequar a este mercado em relagdo as
necessidades e desejos dos clientes, suas preferéncias e fatores que influenciam no
momento da compra. Cabe ressaltar que os dados obtidos por meio destas
entrevistas apontam apenas as preferéncias dos entrevistados, levando em

consideracao que se trata de uma pesquisa feita com base em uma pequena
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amostra, mas que permitiu ao executor deste projeto identificar como suficiente, de
acordo com o indice de repeticao de respostas.

Na secao “Anexos” podem ser conferidos estes dados compilados a partir do
roteiro de entrevistas elaborado para este trabalho que foi aplicado em pessoas que
se enquadram no perfil de potenciais clientes, atuais clientes, consumidores de

produtos e servigos pet do bairro onde o empreendimento pretende se instalar.

1.3.8 Apresentacao de Resultados

Qualquer empreendimento deve procurar se instalar em uma area onde haja
necessidade do seu produto ou servico a ser comercializado. Segundo Matos
(2004), “Muitos empreendedores se instalam em determinadas areas sem um pré-
estudo, resultando em um grande numero de faléncias nos primeiros anos — 31% no
primeiro e 60% até o segundo ano”.

Isto significa que instalar uma empresa que comercialize produtos de alto
preco em uma comunidade onde a maior parte da populagado possui renda de dois
salarios mininos, por exemplo, € um grande equivoco visto que n&o havera
consumo. “Uma empresa € viavel quando tem clientes em quantidade e com poder
de compra suficiente para realizar vendas que cubram as despesas, gerando lucro”.
(ROSA, 2007, p. 42).

O nivel de renda da populacdo onde a empresa sera instalada é de extrema
importancia, bem como o perfil dos potenciais clientes e suas caracteristicas
principais, como quais os fatores que o fazem comprar e quais produtos sdo de sua
preferéncia.

Procurando identificar as caracteristicas citadas acima e outras, ndo menos
importantes, um questionario com 17 perguntas foi aplicado entre os dias 17 e 28 de
abril de 2012. A titulo de praticidade e visualizagdo, os dados da pesquisa foram

arredondados nos graficos usando a Regra do Arredondamento Estatistico.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a abrangéncia tedrica que permeia todo o
desenvolvimento de um plano de negdécio fundamentado no conceito de diversos
autores a respeito de Administracdo e Empreendedorismo. Os assuntos
referenciados constituem o alicerce deste projeto, possibilitando o desenvolvimento

técnico-tedrico apresentado mais adiante.

2.1 RESTROSPECTIVA HISTORIA DA ADMINISTRAGAO

No decorrer de sua evolugao histérica, a Administragado apresenta um grande
desenvolvimento e renovagdo constante de seus principios. No quadro 1, logo
abaixo, €& apresentada uma sintese cronoldégica das principais teorias

administrativas.

Ano Teorias Administrativas Enfase
1903 Administragao Cientifica Na tarefa
1909 Teoria da Burocracia Na estrutura
1916 Teoria Classica Na estrutura
1932 Teoria das Relagdes Humanas Nas pessoas
1947 Teoria Estruturalista Na estrutura
1951 Teoria dos Sistemas No ambiente
1954 Teoria Neoclassica Na estrutura
1957 Teoria Comportamental Nas pessoas
1972 Teoria da Contingéncia Na tecnologia

QUADRO 1 - QUANDO NASCERAM AS TEORIAS DO PENSAMENTO ADMINISTRATIVO

FONTE: Adaptacdo de CHIAVENATO (2000, p. 88)

Verifica-se que os quase cem anos de histdria representados acima foram
marcados por mudangas bastantes significativas que objetivaram atender a uma

tendéncia social do momento em que essas teorias surgiram. A Teoria Geral da
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Administracdo, também conhecida pela sigla TGA ou apenas TA, corresponde a
uma compilagao das varias visdes da gestdo empresarial originadas no século.

De acordo com Chiavenato (2000), “O objetivo da administragao inicialmente
era simplesmente a atividade fabril, depois se estendeu as empresas industriais e
mais adiante a todo tipo de organizagao humana, passando gradativamente a
envolver também o intercambio entre as organizagdes e seus ambientes”.

Varios autores ao longo dos anos tém tentado definir a administragdo no
sentido organizacional de acordo com sua vivéncia. Alguns de forma arbitraria,
outros de forma similar, cada um a seu modo. Para Kwasnicka (1995, p. 17) “a
palavra administragdo tem varios significados, n&o havendo um padrao
universalmente aceito para definicdo do termo administracdo”. A autora relativiza o
conceito de administragcéo, contudo, apresenta alguns elementos para delimitar o

processo administrativo.

[...] o mais importante e consistente uso do termo Administragcdo é aquele
em que ele é visto como um processo integrativo fundamental, buscando a
obtencao de resultados especificos. Administrar é, portanto, um processo
pelo qual o administrado cria, dirige, mantém, opera e controla uma
organizagdo. KWASNICKA (1995, p. 17)

Chiavenato (2000, p. 06), por sua vez, prefere conceituar a administragao
baseando-se na etimologia do termo “a palavra administragdo vem do latim ad
(direcao, tendéncia para) e minister (subordinagdao ou obediéncia) e significa aquele
que realiza uma funcéo abaixo do comando de outrem”.

Ja para Maximiano (2000, p. 25) “administragdo é o processo ou atividade
dindmica que consiste em tomar decisdes sobre objetivos e recursos” e acrescenta
ainda que “todas as organizagdes representam o cenario da agao administrativa. De
fato, a principal razdo para o estudo da administracdo € a existéncia de
organizagoes’.

Para depreender o significado da administracdo deve-se ir além da
interpretacdo da palavra. E preciso compreender o papel que esta ciéncia

desempenha nas organizagdes e na sociedade. Neste sentido, Maximiano (2000)
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explica que as decisbes administrativas abrangem quatro tipos principais de
decisdes: planejamento, organizacéao, dire¢ao e controle.

O planejamento resume-se em tomar decisdes sobre objetivos e recursos
necessarios para realiza-los. “A organizagao consiste em tomar decisdes sobre a
divisdo de recursos para realizar tarefas e objetivos. A direcdo compreende as
decisbes que acionam recursos, especialmente pessoas para realizar tarefas e
alcancgar os objetivos. O controle consiste em tomar decisdes e agir para assegurar

a realizagao dos objetivos”, completa Maximiano.

Chiavenato (2000, p. 27) conclui que “os objetivos sdao os resultados
esperados ou fins que as organizagdes ou sistemas procuram atingir, por
meio do emprego dos recursos pois, cada organizagao requer a tomada de
decisdes, a coordenagdo de multiplas atividades, condugdo de pessoas,
avaliacdo do desempenho dirigido a objetivos previamente determinados,
obtencao e alocagao de recursos. Além disso, as pessoas estdo no centro
do processo administrativo, pois compartilham o processo decisério com
outras pessoas ou sao afetadas pelas decisdes que seus superiores tomam,

sendo assim os principais agentes do processo administrativo”.

As organizagbes sdo de grande importancia na sociedade e na vida das
pessoas, pois muitos dos aspectos da vida contemporanea foram
influenciados por uma espécie de organizagdo. A sociedade moderna e
industrializada € uma sociedade organizacional, das quais o0 homem passa
a depender para nascer, viver e morrer. Essas organizagdes séo altamente
diferenciadas e requerem dos seus participantes determinadas
caracteristicas que permitem a participagao simultdnea das pessoas em
varias organizagdes, nas quais os papéis desempenhados variam. [...] "da
mesma forma como interagem entre si os grupos sociais, também
interagem entre si as organizagdes”. CHIAVENATO (2000, p.198).

Administrar um negécio requer dominio sobre os ambientes interno e externo.
Devem estar paralelamente adequados a empresa, as mudancgas e as tendéncias
encontradas nestes ambientes para, a partir desse ponto, criar a melhor estratégia e

seguir pelo caminho mais préspero. (KOTLER, 1988, p. 113).
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Ademais, € necessario ponderar a cerca das estratégias cabiveis a cada
organizagao. Para tanto, faz-se necessario um estudo aprofundado que resulte no
entendimento completo da funcionalidade desta organizagao em todo seu espectro,

o que levara a aplicacao das ferramentas mais adequadas.

2.2 ASPECTOS CONCEITUAIS DA ADMINISTRAGAO

A ideia que se faz de administracdo, em um primeiro momento, € de um
conjunto de normas e regulamentos para disciplinar o cotidiano das organizagdes
até uma ciéncia que catalisa em torno de si a economia, o avango tecnoldgico e o
comportamento humano nas organizagdes. Drucker (2001, p. 211) ataca o conceito
simplista e limitado do termo, defendendo que a “administracdo nao € apenas
administracdo de empresas, pois ela é pertinente a todos os empreendimentos
humanos que reunem em uma UuUnica organizagdo, pessoas com diferentes
conhecimentos e habilidades. E uma nova funcdo social mundial e precisa ser

aplicada a todas as institui¢cdes”.

A tarefa da administracdo é a de interpretar os objetivos propostos pela
organizagdo e transforma-los em acdo organizacional por meio do
planejamento, organizagdo, dire¢dao e controle de todos os esforgos
realizados em todas as areas e em todos os niveis da organizagao, a fim de
alcangar tais objetivos de maneira mais adequada a situagdo. Assim, a
administracao € o processo de planejar, organizar, dirigir e controlar o uso
de recursos a fim de alcancgar objetivos. (CHIAVENATO, 2000, p. 7).

No contexto deste trabalho, sdo exploradas as principais caracteristicas e
funcbes da administracdo que constituem o processo administrativo voltado ao
planejamento, organizagdo, dire¢dao e controle, porém, de uma empresa ainda

inexistente.
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Daft (2005, p. 05) resume: “a administracdo € o alcance de metas
organizacionais de maneira eficaz e eficiente por meio do planejamento,
organizacao, lideranga e controle dos recursos organizacionais”.

O planejamento, a organizagao, a dire¢cao e o controle sdo as quatro fungdes
dos administradores, que devem ser realizadas tendo em vista as metas a serem
alcancgadas e os resultados esperados.

Em convergéncia com o autor acima, Chiavenato (2000, p. 05) conceitua
administracdo como ‘“interpretar os objetivos propostos pela organizacdo e
transforma-los em agéo organizacional por meio do planejamento, organizagao,
direcao e controle de todos os esforgos realizados em todas as areas e em todos os
niveis, a fim de alcancar tais objetivos de maneira mais eficiente e eficaz”.

A préxima secao apresentara a descricao do conceito de empreendedorismo

e plano de negécios.

2.3 EMPREENDEDORISMO

Segundo Hisrich e Peters (2004, p. 85) “a palavra entrepreneur é de origem
francesa; e para lingua portuguesa, para fins de entendimento, sua traducgao literal
significa aquele que esta entre ou intermediario”.

Na idade média o termo empreendedor foi usado para descrever um
participante ou um administrador de grandes projetos de producédo, sendo que
nestes projetos o individuo ndo corria nenhum risco, pois geralmente os recursos
advinham do governo do pais.

JA& no século XVII, desenvolveu-se a conexdao de risco com O
empreendedorismo. O empreendedor passou a ser a pessoa que ingressava em um
acordo contratual com o governo para fornecer um produto ou desempenhar um
servigo. O valor fixo, o lucro ou prejuizo ficavam por conta do empreendedor.

Nos séculos XVIII e XIX, com a industrializacdo e as mudancas mundiais, o
investidor de risco era conhecido como um administrador: profissional de dinheiro
que faz investimentos de risco de capital proprio para obter uma alta taxa de retorno

sobre os investimentos.
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Em meados do século XX, estabeleceu-se entdo a nocdo de empreendedor
como inovador. Pode-se dizer que inovagao é o ato de langar algo novo, que exija
do empreendedor a capacidade de criar, conceituar e analisar todas as forcas em
funcionamento no ambiente.

Conforme Hirsch e Peters (2004, p. 50), “a definicAo de empreendedor
evoluiu a medida que estrutura econdmica mundial mudava e tornava-se mais
complexa”. Desde a idade média, a no¢cao de empreendedor foi refinada e ampliada,
passando assim a incluir conceitos relacionados com a pessoa, € nao mais com sua
ocupacao.

Os autores ressaltam ainda que “os riscos, a inovacao e a criagao de riqueza
sao exemplos dos critérios desenvolvidos a medida que evoluia o estudo da criacéo
de novos negécios”. (HIRISCH e PETERS, 2004, p. 43)

Origina-se

do Significa aquele que esta entre ou estar entre.

Francés:

Idade - . =

Media: Participante e pessoa encarregada de projetos de produgéo em grande escala.

Século Pessoa que assumia riscos de lucro (ou prejuizo) em um contrato de valor fixo com o

XVII: governo.

1725: Richard Cantilon — pessoa que assume riscos é diferente da que fornece capital

1803: Jean Baptiste Say — lucros do empreendedor separados dos lucros de capital.

1876: Francis Walker — distinguiu entre os que forneciam fundos e recebiam juros e aqueles
que obtenham lucro com habilidades administrativas.

1934: Joseph Schumpeter — o empreendedor € um inovador e desenvolve tecnologia que
ainda nao foi testada.

1961: David McClelland — o empreendedor € alguém dindmico que corre riscos moderados.

1964: Peter Drucker — o empreendedor maximiza oportunidades.

1975: Albert Shapero — o empreendedor toma iniciativa, organiza alguns mecanismos sociais e
econOmicos e aceita riscos de fracasso.

1980: Karl Vesper — o empreendedor ¢ visto de modo diferente por economistas, psicélogos,
negociantes e politicos.

1983 Gilfford Pinchot — o intraempreendedor € um empreendedor que atua dentro de uma
organizacao ja estabelecida.
Robert Hisrich — o empreendedorismo € o processo de criar algo diferente e com valor,

1985: dedicando o tempo e o esforgo necessarios, assumindo riscos financeiros, psicologicos e
sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfacéo
econdmica e pessoal.
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QUADRO 1 - DESENVOLVIMENTO DA TEORIA DO EMPREENDEDORISMO E DO TERMO
EMPREENDEDOR

FONTE: Adaptagao de Hirsch e Peters (2004, p. 54).

Inicialmente, o empreendedor era definido como “intermediario”, pois as
pessoas que detinham recursos, os chamados “precursores”, precisavam de alguém
para vender suas mercadorias, pagando ao comerciante uma taxa de
aproximadamente 25%, e ficando com a maior parte do lucro.

Bernardi (2003, p.68) aponta trés elementos cruciais: “as caracteristicas da
personalidade empreendedora, uma correta modelagem do negécio e um
planejamento bem elaborado, aumentam as chances de sucesso de um
empreendimento” e acrescenta: “um empreendedor reconhece uma ideia viavel para
um produto ou servigo e a desenvolve. Isto significa encontrar e dispor dos recursos
necessarios para levar adiante a atividade empresarial, assim deve-se utilizar um
documento formal para reduzir riscos futuros e consolidar as idéias com relagao a
empreendimento que se denomina plano de negdcio”.

Dornelas (2001, p. 24) data o empreendedorismo no Brasil a partir da década
de noventa, quando comegaram a emergir inumeras microempresas no pais. Porém,
essa crescente era acompanhada por um viés: “o descaso demonstrado por boa
parte dos empresarios que nao se preocuparam em ter um planejamento prévio para
seu negocio. Em razéo disso, ndo conseguiram acompanhar o mercado e acabaram
falindo”. Estatisticas mostram que a falta de planejamento foi e ainda € um dos
grandes problemas que as empresas apresentam em nosso pais.

O empreendedorismo € ferramenta necessaria quando se fala em
empresarios brasileiros, uma vez que nosso pais tem grande quantidade de
trabalhadores informais. E comum observar um novo produto ou servico despontar a
cada dia. A praticidade para se obter algo e a comunicagao diversificada séo pecgas

impulsionadoras para o empreendedorismo.

Existe uma grande de variedade de motivos que levam as pessoas a ter o
seu proprio negocio: vontade de ganhar dinheiro, mais do que seria possivel
na condigdo de empregado; desejo se sair da rotina e levar suas proprias
idéias adiante; vontade de ser seu proprio patrao e néo ter de dar satisfagéo
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a ninguém sobre seus atos; a necessidade de provar a si e aos outros de
que é capaz de realizar um empreendimento e o desejo de desenvolver algo
que traga beneficios, ndo so6 pra si, mas, para a sociedade. (DEGEN,1989,
p.15- 16)”

Segundo Hisrich e Peters (2004, p. 53), “esta incorporado ao processo de
empreender, que envolve mais do que a simples resolucdo de um problema em uma
posicao admininstrativa tipica. O empreendedor deve ter em mente o tipo de negdcio
desejado e seus desafios, ja que vivemos numa sociedade onde o consumismo € a
base para a sustentatibilidade, a qualidade ja ndo é considerada um diferencial, mas
sim, uma obrigacao. A disciplina é uma pega fundamental. Tem que saber assumir
riscos, ter ousadia, ser persistente e ser visionario. Com o aumento da tecnologia, as
mudancas ocorrem de forma quase que instantanea. Quando um produto ou servico

€ langado ja se sabe que ndo vai demorar muito para ser superado”.

‘O empreendedor € o agente do processo criativo e é o impulso
fundamental que aciona e mantém em marcha o motor capitalista,
constantemente criando novos produtos, novos meétodos de produgéo,
novos mercados e implacavelmente sobrepondo-se aos antigos métodos
menos eficientes e mais caros.” (SHUMPETER, 1982, p.58).

O numero de brasileiros que esta trocando o trabalho como funcionario em
uma empresa ou mesmo driblando o desemprego com a montagem de um negdcio
proprio foi crescendo com o passar das décadas e aqueles que optaram pelo
empreendedorismo tém conseguido permanecer no mercado de forma mais
sustentada. (ROSA 2004),

De acordo com pesquisas realizadas pela GEM (Global Entrepreneurship
Monitor) 3, os nimeros referentes ao Brasil sdo animadores. Apesar de ter mantido a
quinta colocagdo no numero de empreendedores — dentro de um ranking de 42

paises —, o percentual das empresas que se mantém estabelecidas no mercado tem

® Instituto que mede as taxas de empreendedorismo mundial. Disponivel em:
http://www.sebrae.com.br/customizado/estudos-e-pesquisas/temas-estrategicos/empreendedorismo>
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crescido regularmente: passou de 7,6%, em 2003, para 12,09%, no ano passado,
para um total de 14,2 milhées de empreendimentos.

Esta pesquisa demonstra que o Brasil € um pais altamente capaz de ser
estabelecer como uma forte poténcia, e que o mercado interno tem capacidade de
suprir esta demanda. Uma cultura empreendedora gera prosperidade econémica ao
proporcionar altas taxas de criacdo de novas empresas.

Familias, cidades, regides e paises apresentam perfis empreendedores
distintos, pois trata-se de um fendmeno social e cultural. O que sustenta a atividade
empreendedora de um pais é a existéncia de um conjunto de valores sociais e
culturais que encorajem a criagdo de novas empresas. Dessa maneira, € preciso
repensar valores como a valorizagdo do emprego, a estabilidade financeira e a
formacdo universitaria que sao considerados instrumentos fundamentais da
realizacado pessoal. ROBBINS (1997, p. 174).

Sendo assim, torna-se sumaria a importancia do incentivo a educagao
empreendedora, introduzindo em sua cultura valores de autonomia, independéncia,
capacidade de gerar o proprio emprego, de inovar e gerar riqueza, de assumir riscos
e de crescer em ambientes instaveis que conduzam um pais ou organizagdo ao
desenvolvimento.

Em suma, o empreendedorismo, tratado neste capitulo, € um dos pontos
vitais para o sucesso de um negécio. Aqueles que queiram conquistar sua
independéncia devem agir como empreendedores, buscando mudancgas, reagindo a
elas e explorando-as como oportunidade de negdcios.

A seguir, o escopo deste trabalho de pesquisa: os itens que compdem

explicam-se a um plano de negdcio.

2.4 CONCEITO DE PLANO DE NEGOCIO

Para a realizacado de qualquer ideia inovadora ou criativa € necessario fazer
um planejamento e estudar antecipadamente todas as facetas do negécio. Identificar
as areas de fraqueza e analisa-las antecipadamente, localizar as oportunidades e

planeja-las com propriedade; enfim, assegurar-se de que o projeto é viavel.
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Ao se organizar um plano de negdcio, a probabilidade de extingdo precoce
das empresas diminui significativamente, pois parte dos riscos e ocorréncias
operacionais adversas podera ser calculada no seu procedimento de preparacao,
assim como a elaboragao de planos de reserva. DEUTSCHER (2010, p. 74).

Cunha e Ferla (1997, p. 73) consideram o plano de negécio como sendo “a
formalizagdo do conjunto de dados e informagdes sobre o futuro empreendimento,
possibilitando o estudo de sua viabilidade e os seus riscos, através das definicdes
de suas principais caracteristicas e condicdes”.

Na mesma perspectiva, Dolabela (2001, p. 207) enfatiza que “um plano de
negocio € um instrumento que permite ao empreendedor condensar as informacdes
que sao obtidas no mercado, buscando sensibilizar os parceiros e os investidores”.
Dornelas (2001, p. 98) complementa que, “um plano de negdécio é um documento
usado para descrever, relatar um empreendimento e o modelo de negdcio que
sustenta a empresa, sua criacdo e desenvolvimento envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento sobre seu negdcio”.

Segundo ROSA (2007, p. 176), “o plano de negdcio € um instrumento que
visa estruturar as principais concepc¢oes e alternativas, a fim de analisar a viabilidade
do negécio pretendido e proporcionar uma avaliagdo antes de colocar em pratica a
nova ideia, diminuindo as possibilidades de se desperdigarem recursos e esforgos
em um negdcio inviavel. No plano de negdcio € fundamental ter conhecimento do
ramo de atividade onde vai atuar e fazer um planejamento do que vai ser colocado
em pratica na nova empresa, estabelecendo os objetivos que se pretende atingir”.

Todo conhecimento técnico em planejar um negoécio é composto por
objetivos, metas, numeros, possibilidades e flexibilidade. O plano de negdcio pode e
deve ser preparado pelo empreendedor, que tem ao seu dispor muitas outras fontes
de pesquisa e de informagbes como advogados, contadores, consultores de
marketing e engenheiros, por exemplo.

Dornelas (2001, p.91) assegura: “um plano de negdécio bem planejado tera
mais chances de sucesso que aquele sem planejamento, na mesma igualdade de
condigdes.” Sua existéncia facilita o encontro de um caminho a ser seguido pela
empresa. Parte-se do principio de que, ao elabora-lo, tendo conhecimento do tipo de

negocio que se oferece e sabendo quais os objetivos a serem seguidos, o
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empreendedor desenvolva uma gestdo mais sélida das operagdes, tendo assim,
possibilidade de estabelecer estratégias que admitam a consecugao de resultados
mais satisfatérios.

A seguir, serdo apresentadas as etapas que compdem um plano de negdcio.

2.4.1 Composig¢ao de um Plano de Negécio

A elaboragao de um plano de negocio nunca é igual. Isso varia conforme a
empresa, pois cada organizagao possui suas particularidades e aspectos préprios
que impossibilitam definir um modelo padréo de plano de negdécio mesmo havendo
muitas semelhangas entre as estruturas gerais propostas nos livros, internet etc. De
acordo com Dornelas (2001, p. 105), “Nao existe um tamanho ideal ou quantidade
exata de paginas, o que recomenda € escrever o plano de negdocio de acordo com
as necessidades do publico alvo.”

O plano de negécio pode ser concebido como uma das primeiras iniciativas
da empresa em planejamento estratégico, podendo ser usado para testar de forma
simulada a admininstragao e gestdo do negdcio, como neste projeto.

Na visdo dos autores Longenecker, Moore e Petty (1997) pode-se citar como
componentes de um plano de negdcio:

+ Resumo Executivo: Uma visado geral de uma a trés paginas do plano total de
negocios. Escrito depois que as outras seg¢des foram completadas, enfatiza
seus pontos importantes e, idealmente, cria interesse suficiente para motivar
o leitor a |Ié-lo.

+ Descrigcao Geral da Empresa: Descreve o tipo de empresa e fornece sua
histdria, se ela ja existir. Diz se € um negdcio de manufatura, varejo, servigos
ou outro tipo de negdcio.

« Plano de Servigos e Produtos: Descreve o produto e/ou servigo e aponta
quaisquer aspectos singulares. Explica por que as pessoas comprarao o

produto ou servico.
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- Plano de Marketing: Mostra quem serdo seus clientes e que tipo de
competicao vocé enfrentara. Esboga sua estratégia de marketing e especifica
o que lhe dara vantagem competitiva.

« Plano Gerencial: Identifica os “participantes-chave” — os investidores ativos,
a equipe gerencial e os diretores. Cita a experiéncia e a competéncia que
possuem.

« Plano Operacional: Explica o tipo de manufatura ou sistema operacional que
vocé usara. Apresenta projecoes de receitas, custos e lucros.

« Plano Financeiro: Apresenta os demonstrativos financeiros do negécio, para
demonstrar sua viabilidade, através de projegdes de receitas, despesas,
resultados, caixa, balango patrimonial, viabilidade econémica.

« Plano Juridico: Mostra o tipo proposto de constitui¢ao juridica da empresa —
por exemplo, empresa individual, sociedade por quotas ou sociedade
an6nima. Aponta consideragdes juridicas especiais, relevantes.

A estruturagcdo adequada de um plano de negécio é de extrema importancia,
sendo possivel e adaptavel para qualquer tipo de empreendimento, podendo ser de
curto ou longo prazo, ser estratégico ou operacional, tendo como principal propdsito
oferecer ao empreendedor direcionamento e estrutura para a administracao da sua

empresa.

2.4.2 Analise do Ambiente de Negobcio

O cenario empresarial é constituido por ambientes internos e externos. Para
Dornelas (2001), “hoje, é praticamente impossivel manter-se no mercado competitivo
entre as organizagdes sem conhecé-los, uma vez que as variaveis necessitam de
total capacidade dos empreendedores para desenvolver analises que possibilitem
detectar os elementos que representam as oportunidades, ameacas e 0os pontos
fortes e fracos presentes no ambiente de negdcio”.

Nesse sentido, Stoner e Freeman (1994, p. 140) apresentam a andlise de
ambiente “como uma importante ferramenta no sentido de identificar a forma pelas

quais as mudangas no ambiente externo (econdémico, tecnolégico, sécio-cultural e

29



politico/legal), competidores, fornecedores, clientes, 6rgaos governamentais e outros
podem influenciar a organizacao direta ou indiretamente”.

E por meio da andlise de ambiente que se desenvolvem os objetivos da
organizacgao, a projecao de planejamento estratégico, a andlise de ambiente e a
matriz SWOT.

Em relacdo ao ambiente externo, seu contexto é formado por fatores politicos,
econdmicos, demograficos, tecnolégicos e ambientais. Nestes fatores, avaliam-se as
ameacgas e oportunidades que constituem o ambiente da organizagao. Todas as
organizagdes sao influenciadas por estes fatores. A identificacdo desses fatores é
fundamental para elaboracdo de planos estratégicos e decisdes de riscos que |Ihe
afetam direta e indiretamente.

Segundo Cobra (1992, p. 41), “o reconhecimento das forgas ambientais que
agem sobre a organizagao é de importancia estratégica para transformar problemas
em oportunidades de crescimento”.

Avaliacbes dos pontos fortes, fracos e neutros, sdo as principais partes de
empreendimento quando se fala em ambiente interno, que tem como critérios avaliar
o fator estratégico, ou seja, Pontos Fortes — positivos ou qualidades —, os Pontos
Fracos — negativos ou defeitos — e os Pontos Neutros — condi¢des ou situagdes de
dificil mensuracao para avaliar o seu impacto sobre os resultados.

De acordo com Megginson (1998, p. 69), “0 ambiente interno da organizagao,
que inclui os fatores que sofrem um controle mais direto dos gestores, tais como a
estrutura organizacional, os recursos humanos, diretrizes, tecnologia e cultura
devem ter sempre uma atencao especial e devem ser constantemente analisados”.

As dimensbes dos ambientes interagem com clientes, sendo assim, uma
forma légica de competitividade adotada pelas empresas € conhecer todo seu
ambiente organizacional e direcionar esfor¢cos para atender as necessidades dos

seus clientes.

2.4.3 Analise dos Concorrentes

Em poucas palavras, pode-se dizer que uma empresa concorrente € aquela
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que atende as mesmas necessidades dos seus clientes. Uma vez que o
empreendedor tenha identificado seus concorrentes, ele deve conhecer suas
caracteristicas, seus objetivos, suas estratégias, suas forgas, fraquezas e seus
padrbes de reacao.

Uma das condicdes basicas para um posicionamento efetivo em qualquer
mercado € o monitoramento das estratégias das empresas concorrentes, pois as
empresas dispostas a liderar determinado mercado, mudam com certa velocidade
suas estratégias.

Segundo KOTLER (2005), “uma empresa deve levar em consideragdo o
monitoramento de trés variaveis basicas ao efetuar uma analise de seus
concorrentes: a participagao do concorrente no mercado-alvo, o “share of mind”, ou
seja, quantas mengdes foram feitas relacionadas ao nome do concorrente e
participacdo de preferéncia (share of heart), que se refere a mencdo da empresa
como preferencial para a compra de um produto ou servigo”.

“As empresas que conseguem um alto indice de participacdo na mente dos
clientes e participacdo de sua preferéncia, inevitavelmente obtém um
posicionamento destacado no mercado, especialmente em termos de participacao e
lucratividade, muitas vezes, adotando a pratica do benchmarking, visando conhecer
as estratégias de sucesso de seus concorrentes por meio das ideias inovadoras que

conduzam a um desempenho superior". BOGAN (1997, p. 211).

E fundamental desconsiderar certos paradigmas, como manter uma linha
completa para conquistar clientes ou ignorar a importancia do preco, em face de um
suposto atendimento superior.

Com relagéo a filosofia de concretizagdo de negocios, Kotler (2005) define
quatro categorias diferentes:

* Concorrente cauteloso ou omisso: reage com certa morosidade aos
posicionamentos de um concorrente. As razdes para tal procedimento variam
de empresa para empresa. Algumas vezes a empresa imagina que oS
clientes sao fiéis, ou tém padrdes de rendimento satisfatérios ou lhes faltam
recursos para uma reagao;

* Concorrente qualificado como seletivo: apresenta padrdes de reacao

seletivos. Pode reagir a um posicionamento de pregcos do concorrente, mas
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pode nao oferecer sinais de reagdo a uma politica de investimentos na
propaganda;

* Concorrente arrojado: reage rapidamente a qualquer posicionamento
estratégico de concorrente, visando impedir mudangas sensiveis no mercado
de sua atuacgao;

* Concorrente imprevisivel: € aquele que ndo demonstra um padrao de
reacao previsivel a agao do concorrente. No geral, eles competem em certas
frentes quando podem enfrentar a acdo dos adversarios e ficam na
retaguarda quando o concorrente demonstra muita forga.

A analise dos concorrentes € um desafio para obter dominio sobre os

aspectos importantes do negécio. De acordo com Marques (2003, p. 321):

Esses desafios relacionados com os aspectos de gestdo que precisa
entender e aprender, ja que resposta padrdo de como explorar o negécio, e
ter sucesso simplesmente nao existem. Muitos sdo os caminhos que levam
ao sucesso destas empreitadas. Contudo, também sdo muitas as
possibilidades de falhas. Assim, € imprescindivel procurar identificar o maior
numero possivel de empresas que atuam neste ramo de negdcio e
descobrir tudo sobre a forma de como operam.

Mesmo ja tendo atuado no ramo de negdcio em que se esta investindo como
empresario ou como empregado, nunca se deve subestimar o mercado. E preciso
visitar o maior numero possivel de empresas ja existentes no ramo, conversar com
0s proprietarios e empregados, manter contato com o maior niumero possivel de
empresarios, trocar ideias e conferir as diferentes percepcdes sobre o mercado e
suas dificuldades.

Responder a estas questdes permitira ao empresario um minimo de dominio
sobre seu negdcio e o0 ajudara a ter chances reais de viabilidade. Com pesquisas,
estudo e identificacdo da pratica do dia-a-dia ele construira suas proprias respostas.
Somente mediante esse procedimento, o executivo tera o posicionamento adequado

e mais competitivo perante seus concorrentes.
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Por isso, € fundamental que a fase do diagndstico estratégico seja realista,
completa e impessoal, evitando possiveis problemas futuros no desenvolvimento e

na implementagao do planejamento estratégico.

2.4.4 Matriz SWOT

Tendo em vista que todas as organizagdes necessitam de informagao e
conhecimento para consolidar suas atitudes e decisdes, € de grande importancia
como ferramenta de administragdo de marketing o uso de analise SWOT. Sua
tradugao para o portugués quer dizer:

S — Strengths = Forgas

W — Weaknesses = Fraquezas

O — Opportunities = Oportunidades
T — Threats = Ameacas

Para atingir um equilibrio ha de se conhecer todos os pontos fortes, pontos
fracos, ameacas, oportunidades que integram a organizagado. De acordo com o autor
Kotler, (2000, P.):

A avaliagao global das forgas, franquezas, oportunidades e ameagas é
denominada analise SWOT (dos termos em inglés strengths, weknesses,
opportunities, threats). E através da analise e do reconhecimento de todos
os fatores apresentados nesta matriz que se determinam os objetivos e
metas, e se define o planejamento da organizagédo. Depois de ter realizado
uma analise SWOT, a empresa pode desenvolver metas especificas para o
periodo de planejamento. Essa etapa é denominada formulagéo de metas.

Para Meggionson (1998, p. 179), “a analise SWOT é uma forma util para
ajudar as organizagbes a identificar fatores externos e internos, assim como
salientar oportunidades em potencial’. A figura abaixo representa um modelo de

analise SWOT muito utilizado pelas organizagdes:
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‘ Fatores Positivos H Fatores Negativos

< G

S —Strengths
Pontos Fortes

Fatores Internos

O — Oportunities
Oportunidades

Fatores Externos

FIGURA 1- MATRIZ SWOT DE OPORTUNIDADES E AMEACAS

FONTE: Adaptacdo de KOTLER (2000. P, 156)

2.4.5 Plano de Marketing

Para se obter um amplo conhecimento sobre o plano de marketing, é preciso
primeiramente esclarecer o sentido do conceito de marketing, sendo um conjunto de
estudos de relacionamento de empresas com clientes, produtos, precos, promocdes
e setores.

Dolabela (1999, p.138) define marketing como o “processo de planejamento
de uma organizagdo que busca realizar trocas com o cliente. Cada um tem
interesses especificos: o cliente quer satisfazer suas necessidades; uma empresa
quer gerar receita”.

Marketing € um instrumento indispensavel de comunicagdo que possui
elementos essenciais do composto mercadolégico. A cada dia surgem novas
empresas, novos nichos no mercado, e a importancia do planejamento em marketing
é identificar esses fatores e torna-los viaveis, como traduz o autor DOLABELA
(1999, pg.141).

Para o autor Kotler (2000, P. 30), “Marketing (administragcao de) é o processo
de planejar e executar a concepgao, a determinagao do prego (pricing), a promogao
e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas

individuais e organizacionais”.
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Ja um plano de marketing € um documento escrito que detalha as acgdes
necessarias para atingir um ou mais objetivos de marketing. Pode ser um
planejamento para uma marca, para um produto ou servigo, ou para as linhas de
produtos de uma organizagao. Pode ser considerado um complemento do plano de

negocio e um instrumento indispensavel ao desenvolvimento da empresa.

Plano de marketing é constituido pela analise de mercado voltada para o
conhecimento de cliente, concorrentes, fornecedores e ambiente em que a
empresa vai atuar, para saber se 0 negdécio € realmente viavel, e pela
estratégia de marketing, em que faz o planejamento da forma como a
empresa oferecera seus produtos ao mercado, visando aperfeigoar suas
poténcias de sucesso. (DOLABELA 1999, p. 140).

Cobra (1992, p. 88) explica que “o plano de marketing identifica as
oportunidades mais promissoras no negocio para a empresa para atuar com
sucesso nos mercados alvos determinados”. Saber identificar os fatores que
conduzem a organizagao a torna mais competitiva”.

Um plano de marketing trabalha basicamente com a utilizagado dos 4 P’s e os
4 A’s. Os 4 P’s, uma das estruturas do composto de marketing, sdo responsaveis,
em primeiro lugar, por definir o produto que o cliente quer. A palavra produto diz
respeito ndo s aos produtos tangiveis (aqueles que podem ser tocados, concretos),

como também os servigos (chamado de intangiveis).

Produto

Mercado

Alvo Promogao

Prego
Praga

(Ponto-de-Venda)
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FIGURA 2 - AESTRUTURA DOS 4 P'S

FONTE: Adaptacdo de KOTLER (2005)

De acordo com Kotler (2005):

- Produto: o produto ou servico € colocado ou adquirido pelo consumidor e mantém
relagdes quando, dentro de suas atribuigdes, atende aos desejos e necessidades de
seus consumidores alvo.

- Ponto: determinados servicos ou produtos s6 tém utilidade se seu posicionamento
estiver direcionado ao seu mercado alvo. A escolha do ponto para o servico ou
produto relaciona-se diretamente com a escolha do canal de distribuicdo, podendo
ser exemplificado com um estabelecimento de caracteristicas muito requintadas,
como alguma grife alto padrao, instalado num bairro cujo fluxo ndo corresponde ao
publico alvo.

- Prec¢o: o produto deve ser de qualidade, deve ser atrativo e deve ser fornecido a
um pregco justo. Deve haver entre o cliente e o prego final do produto um
relacionamento de satisfacdo, caso contrario, o cliente sentir-se-a lesado apos a
aquisicao do produto, enganado ou insatisfeito, levando consigo poucas chances de
voltar ao estabelecimento.

- Promogao: trata-se do composto promocional de servigo: a publicidade, as
relagbes publicas, a promogao de vendas, o merchandising, tudo que seja capaz de
agregar valor ao produto ou ao servigo prestado.

Sobre os 4 A’s, Kotler (1998) explica, “servem para uma interagdo da
empresa para com 0 meio ambiente e avaliar por parte da empresa como esta
sendo seus resultados operacionais da adogao do conceito de marketing em fungao
dos objetivos e metas da empresa”. Os 4 A’s sao:

- Analise: visa a identificar as forcas e tendéncias de mercado, suas interacdes com
a empresa. Para isso, sao utilizados a pesquisa de mercado e o sistema de
informacdo em marketing.

- Adaptacao: trata-se da adequagdo da empresa ao mercado, ou melhor, das
exigéncias impostas pelo mercado, podendo ser identificadas por meio de analise.

- Ativagao: consiste em elementos chave como a distribuigdo (selecao de modos de

distribuicdo), a logistica (a entrega e 0 armazenamento de produto) a venda pessoal
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(que seria o esforgo da empresa em repassar a posse de servigo ou de bem para o
cliente, com certo custo) e a comunicagédo (que abrange uma éarea de publicidade,
promogao de vendas e outros).

- Avaliagao: um tipo de controle, avaliacdo dos resultados e esforcos de marketing,

isoladamente e em conjunto.

2.4.6 Plano Financeiro

Esta é a secdo que requer maior atengdo no plano de negdcio, pois é a
principal fonte de referéncia e controle financeiro de um empreendimento.

Um plano financeiro deve ser utilizado para conduzir suas atividades dentro
dos parametros planejados, corrigir distorgdes, adaptar-se a novas variaveis
decorrentes de mudangas na conjuntura e projetar novos investimentos com base
em um nivel de crescimento previsto e desejado. Para isso, os dados utilizados
devem ser absolutamente integros para evitar projegcdes errébneas e falhas.

O plano financeiro discute e apresenta todos os demonstrativos do negécio.
“Tem por objetivo esclarecer todas as situagdes financeiras dos recursos que
envolvem a organizagcdo como demonstragdes financeiras, balangos, orgamentos,
projecdes e todo o inventario monetario. E preciso um parecer sobre a real situagéo
financeira da empresa e seus recursos para consequentemente definir suas quotas”.
DORNELAS (2001, p.162.).

No Brasil, o sucesso de um empreendimento nos dias atuais depende muito
da capacidade de se administrar financeiramente um negécio, em razao dos ciclos
recessivos que tém atingindo a economia.

O planejamento se faz necessario em todas as atividades da empresa, mas,
principalmente, nas atividades da aérea financeira. Uma gestao financeira eficaz
tornou-se atualmente um fator decisivo de sucesso. Para Pestana e Franco (1995,
p.12): “Administrar financeiramente € planejar, organizar, dirigir € controlar recursos,
visando atingir determinado objetivo”.

Basicamente, a parte financeira de um plano de negdcio é composta pelos

seguintes itens:
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* Investimento Inicial
* Projegao de Resultados
* Projecgao de fluxo de caixa
* Projecgao de balango
* Ponto de Equilibrio
* Analise de investimentos
O orgcamento final de um plano de negécio constitui seu processo de decisao
nas expectativas dos investidores, custo de oportunidade, metas da empresa,
fatores econémicos, e risco x retorno. Os indicadores de analises servem para
posicionar os analistas e administradores a decidir se o plano investido possui
atratividade de viabilidade.
Nas secbes seguintes serdo apresentados os conceitos que fazem parte do
plano de negdcio da “Pet Station Portdo”, como planejamento estratégico, o

mercado, os clientes, os concorrentes, ameacas e oportunidades, entre outros.
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3 PLANO DE NEGOCIO “PET STATION PORTAO?”

Este capitulo tem como objetivo apresentar a estrutura do plano de negdcio

para a abertura de uma nova loja pet shop no bairro Portdo: a “Pet Station Portao”.

3.1 SUMARIO EXECUTIVO

3.1.1 Resumo dos Principais Aspectos do Plano de Negécio

O negécio a ser instaurado € uma Pet Shop. Como o nome ja diz — pet, em
inglés, significa pequeno animal e shop, area de compra — ou seja, € um local
destinado a area de compras para pequenos animais de estimacao.

A “Pet Station Portdo”, como sera conhecida, vai atender aos proprietarios de
animais domésticos como cachorros e gatos do bairro Portdo, mediante a
comercializacdo de produtos, alimentos, cosméticos, medicamentos, acessorios
fashion, além de servicos como banho e tosa e outros de embelezamento pet.

A empresa pretende atender a grande demanda do bairro, considerado um
dos mais populosos da cidade, por mais estabelecimentos do género, que oferegam
servicos e produtos diferenciados que vao além dos vendidos nos aviarios,
supermercados e lojas similares encontradas na regiao.

O montante de capital a ser investido € de R$ 148.000,00 do qual resultara
em um faturamento mensal de R$ 41.000,00, gerando um lucro inicial de
aproximadamente R$ 5.400,00.

O investimento inicial classifica o empreendimento como pequena empresa.
Por isso, uma das caracteristicas deste plano de negécio esta na instalagdo de uma
pet shop com uma equipe extremamente enxuta que estara focada no
desenvolvimento do projeto em um curto periodo de tempo.

Reuniram-se neste estudo, além de uma pesquisa de mercado para verificar
a viabilidade do empreendimento, pesquisas tedricas e bibliograficas da area
administrativa e de marketing a fim de levantar informagdes basicas a cerca do

cenario atual deste ramo de negécios.
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Este projeto integra na sua definicdo um forte comprometimento de seu
proprietario, atendendo aos anseios de seus clientes finais que querem, acima de

tudo, proporcionar uma qualidade de vida cada vez maior ao seu estimado bichinho.

3.1.2 Equipe de Gestao

A equipe de Gestao do estabelecimento sera composta exclusivamente pelo

proprietario.
Nome: André Luis Lunedo
Endereco: Rua Mateus Leme, 345 — Centro Civico
Cidade: Curitiba/PR
Responsavel pela area de marketing e atendimento, formado em

Comunicacao Social — Relagdes Publicas pelo PUC/PR. Sua responsabilidade sera
manter a qualidade do servico e do atendimento da loja além das agbes de
marketing e relacionamento.
3.1.3 Dados do Empreendimento

« RAZAO SOCIAL DA EMPRESA: CASA DOS BICHINHOS FELIZES LTDA.

« NOME FANTASIA: PET STATION PORTAO
3.1.4 Localizagao

O estabelecimento tera sede na Rua Itatiaia, 500 — Portdo.

* Horario de funcionamento: Segunda a Sexta-feira: Das 09h00 as 19h
e Sabado das 09h00 as 14h.
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3.1.5 Visao

A visao da “Pet Station Portdo” é ser reconhecida como uma pet shop com

exceléncia e alta qualidade no atendimento aos animais de estimacao.

3.1.6 Missao

Oferecer produtos e servigcos diferenciados e de alta qualidade, tratando o
animal de estimagao com todo respeito a vida, zelar pela sua saude e conscientizar

a todos os proprietarios sobre a posse responsavel.

3.1.7 Valores

Cuidar de animais domésticos € mais do que a prestagao de servigo ao seu
dono. A diferenga da “Pet Station Portdo” estara na forma de buscar o melhor
atendimento, pois respeito ao animal significa ndo sé dar carinho, mas oferecer um
estilo unico de lidar com bichos sem esquecer as pessoas que confiam seu melhor
amigo em nossas maos, que amam Seus animais e que querem isso de quem
cuidara deles.

Os valores sado pautados na filosofia do seu proprietario que acredita acima
de tudo que uma pet shop, mais que uma atividade comercial, € uma atividade

prazerosa e gratificante.

3.1.8 Setor de atividade

Enquadra-se no tipo de comércio varejista, pois trabalhara diretamente com o
consumidor final. Outro setor que também sera explorado pelo estabelecimento sera

o de prestacio de servicos.
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3.1.9 Forma Juridica do Negécio

Sera a de Sociedade Limitada (LTDA), na qual os dois unicos sécios se
unirdo para criacdo da empresa, com existéncia e patriménio distintos da pessoa

fisica de cada um deles.

3.1.10 Regime Tributario

E classificada como empresa de pequeno porte (EPP), e como tal, estara
habilitada a aderir ao sistema SIMPLES nacional. O Sistema Integrado de
Pagamento de Impostos e Contribuicbes das Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte (Simples) € um regime tributario diferenciado, simplificado e
favorecido, aplicavel as pessoas juridicas consideradas como microempresas (ME) e
as empresas de pequeno porte (EPP) enquadradas nos termos definidos pela Lei no
9.317, de 1996, e alteracbes posteriores, estabelecido em cumprimento ao que

determina o disposto no art. 179 da Constituicdo Federal de 1988.
3.1.11 Capital Social e Fonte de Recursos

Os recursos para a instauracao do empreendimento sdo provenientes de uma
indenizacdao trabalhista do executor deste trabalho e Unico proprietario do

estabelecimento:

Nome: André Lunedo — Valor inicial: R$ 148.000,00 = 100% de participacdo
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4 ANALISE DE MERCADO

4.1 ANALISE EXTERNA

Para amenizar a soliddo, o ser humano procura a companhia ndo s6 de
outras pessoas, mas também dos animais de estimacdo. Como esses animais
necessitam de cuidados especiais, 0 mercado dos bichos de companhia foi, ao
longo dos anos, desenvolvendo-se e adaptando-se as necessidades da populagéo,
que passou a desejar a mesma qualidade de vida proporcionada a seus filhos ou
familiares para seus pequenos companheiros.

Fendmenos como a humanizacdo dos animais de estimacdo, o que esta
diretamente ligado ao crescimento no consumo de produtos e servigos voltados para
este novo tipo de consumidor, vem, nas duas ultimas décadas, dando provas da sua
relevancia enquanto atividade econémica.

Segundo dados da Assofauna®, os cuidados com um animal de estimagao
movimentaram cerca de R$ 11 bilhdes no mercado brasileiro em 2010, e essa
industria vem crescendo 20% ao ano.

No mundo globalizado, o mercado dos bichos de companhia é sinbnimo de
lucro. Quase 63% das familias brasileiras de classe A e B possuem animais de
estimacdo. Ja na classe C, esse nimero aumenta para quase 65%°. Ja no ranking
de consumo de produtos para pet shop, os brasileiros figuram em segundo lugar
ficando atras apenas dos EUA em um mercado que movimenta U$ 14 milhdes em
racbes e outros produtos do ramo. Ainda que desatualizado para os dias atuais,
nota-se o peso destes dados no setor.

Hoje em dia, praticamente em cada bairro dos grandes centros, ha uma pet

shop. Ideias e servicos cada vez mais inovadores e modernos foram surgindo e

4 Associagao dos revendedores de produtos prestadores de servigo e defesa destinados ao uso
animal. Dados disponiveis em: < http://www.clickfozdoiguacu.com.br/foz-iguacu-noticias/mercado-de-
pet-shop-aumenta-17-ao-ano> Acesso em: 25/02/2012

° Diponivel em: <http://www.vetnil.com.br/detalhe_pordentro.php?id=3> Acesso em: 23/02/2012
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oferecendo uma gama de possibilidades para quem estivesse disposto a lucrar
neste mercado em expansao.

Nao se pode esquecer que um dos grandes impulsionadores deste tipo de
negocio foi o crescimento do consumo de alimentos industrializados, especialmente
as ragoes.

A ragao industrializada ja existe ha muito tempo, mas era privilégio de animais
de pessoas das classes A e B. De uns 15 anos pra ca, a classe C adquiriu também o
habito de alimentar seus caes e gatos com ragao e ndo mais com resto de comida.
BUENO (2009).

Uma indicacao certa de racao, por exemplo, torna o cachorro fiel aquele
alimento, e o dono, ao vendedor que |Ihe indicou o produto. Como a ragao € o
alimento indispensavel aos animais, o cliente & obrigado a retornar, pelo menos,
uma vez por més, o que faz com que esse retorno ao estabelecimento passe a
significar uma oportunidade a mais de venda para a loja. Esta mudanga de habito,
associada ao crescimento nas vendas, teve um impacto muito grande no mercado.

Toda essa mudanca foi pertinente pela praticidade e potencializada por
investimento das industrias de ragdes em publicidade e aprimoramento dos canais
de distribuicao.

Essa melhoria significou ter uma pet shop sempre por perto. Com isso, a
facilidade de prosperar com esse novo tipo de empreendimento, naturalmente, atraiu
muitos empreendedores aumentando assim a concorréncia.

Porém, a venda unica e exclusiva de ragao pelas lojas especializadas ou
aviarios, comuns nos bairros mais residenciais, deixou de ser um negécio tdo bom
quanto em outros anos.

Para suprir essa lacuna de lucratividade deixada pela venda exclusiva de
ragdes, foram aos poucos sendo agregados outros segmentos aos pet shop que
geram lucros como a venda de acessorios, filhotes e servigos, principalmente o
banho e tosa e que acabaram se tornando uma das principais receitas de muitos
estabelecimentos.

De acordo com ROSA (2004, p. 55), “existem atualmente cerca de 9 mil pet
shops no Brasil. Diante disso, observa-se um descompasso entre o perfil do

consumidor e sua expectativa frente as lojas existentes dando margens a entrada no
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mercado de conceitos, agdes e estratégias de marketing, visando novos formatos de
relacionamento e/ou diferenciais na comercializacdo de produtos ou na oferta de
servicos”.

Além de qualidade, variedade, preco, bom atendimento, atencdo e,
principalmente, carinho dispensado aos animais, os clientes passaram a exigir das
pet shops um atendimento diferenciado pautado em padrdes mais sofisticados.

Em um mercado com as caracteristicas e peculiaridades como estas, em que
se percebe uma tendéncia consolidada na busca por diferenciais e por um alto
padrao de qualidade no atendimento, passa a ser fundamental para o sucesso do
negocio entender o comportamento de compra de seu publico-alvo e como superar
suas expectativas. Especialistas concordam que ha um grande mercado a ser
explorado, principalmente em nosso pais, o segundo maior consumidor de produtos

pet do mundo.

4.2 ANALISE INTERNA

4.2.1 Estudo dos Clientes

Como todo o ramo de negdcio, o empreendedor deve estar atento as
pesquisas de mercado com o objetivo de conhecer melhor o seu publico e se
familiarizar com as caracteristicas do seu segmento. (ROSA, 2004).

A demanda pelo mercado pet tem apresentado uma trajetéria ascendente
bastante interessante. O consumidor desta atividade é quase o mesmo em todo o
mundo e é caracterizado por pessoas fisicas das classes média e alta. O perfil de
clientes® que mantém animais de estimacdo em seu convivio é basicamente dividido

da seguinte forma:

® Entende-se que o publico-alvo para este empreendimento ndo séo os animais domésticos, mas
seus proprietarios.
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* Idosos: em grande parte dos casos nao possuem mais filhos morando
consigo. S&o pessoas mais solitarias que geralmente gostam da companhia
de animais domésticos.

* (Casais _sem filhos: pelo fato de ainda nao terem filhos, estes casais, na

maioria jovens, adotam algum bicho de estimagao para iniciar sua familia.

* (Casais jovens com filhos pequenos: pelo fato de ja possuirem criangas, estes

casais desejam um animal de estimagdo para fazer companhia a elas
enquanto estao ausentes.

* Mulheres/homens solteiros ou divorciados: recorrem ao carinho animal apos

um rompimento no relacionamento. Acreditam na fidelidade eterna do animal
e passam a té-lo como principal companheiro. Pesquisas’ indicam que
pessoas solteiras adquirem animais também como uma forma de se socializar

afetivamente com outras pessoas.

A pesquisa de mercado realizada para este plano de negdcio procurou validar
as caracteristicas citadas acima e, também conhecer a potencialidade e aceitacéo

do empreendimento proposto.

4.2.2 Ambiente do Consumidor

Com mais de 45 mil moradores, o bairro Portédo, localizado na zona sul da
cidade de Curitiba/PR, tem como grande forte o comércio. Sao diversas lojas de
segmentos variados para agradar a todos. Além do mix completo de
estabelecimentos que o bairro oferece, ainda estdo instalados supermercados de
grandes redes e dois grandes shoppings da capital: Shopping Total e Shopping
Palladium, este ultimo com um dos melhores e mais conhecidos pet shops da

regiao.

4 Disponivel em: <http://www.provet.com.br/noticia/seu_pet/socializacao-e-essencial-para-a-saude-
do-cao/74/> Acesso em: 12/03/2012
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Nas duas ultimas décadas, o bairro tem atraido cada vez mais novos
moradores, tendo como razao para esse movimento migratério, além da qualidade
de vida, considerada como uma das melhores entre os bairros da cidade, a
variedade de estabelecimentos comerciais.

Estes novos habitantes, oriundos de diversos bairros da cidade, estao
acostumados com lojas de departamentos e atendimentos personalizados. Com
isso, 0 comércio varejista do bairro obriga-se a promover transformag¢des em relagao
ao profissionalismo do atendimento assim como na qualidade de produtos e servigos
oferecidos.

As lojas especializadas na venda de produtos destinados a alimentagao
animal, ao comércio de produtos veterinarios, consultério veterinario e saldo de
beleza para pequenos animais, apresentaram um intenso desenvolvimento nos
ultimos anos na medida em que as pessoas cada vez mais estdo adquirindo animais
de estimacgao, com o intuito de suprirem a necessidade de companhia.

As lojas do ramo existentes no bairro, insuficientes se for considerado o
tamanho da regido, sdo em sua maioria de pequeno a médio porte e nédo sofreram
quase nenhuma mudanca em sua estrutura fisica ou nos servigcos prestados desde
sua inauguragao.

Mas o morador do Portdo ndo tem somente o comércio a seu favor. O bairro é
conhecido também pela grande quantidade de residéncias, o que faz dele o terceiro
no ranking de bairros mais procurados para morar de acordo com pesquisa realizada
pela Gazeta do Povo ao Instituto Parana Pesquisas em 20098.

Em grande parte dele existem muitas ruas arborizadas, poucas construgdes
elevadas e vias pouco movimentadas. Isso garante a tranquilidade dos seus
moradores e ajuda a criar lagos entre a comunidade em geral.

E nesse contexto que se insere a proliferacdo de animais domésticos. Por ser
um bairro bastante populoso, existem também muitas familias que possuem algum
tipo de animal de estimagao como gatos, cachorros, passaros etc.

Em muitas residéncias, a presenca de animais como o0s caes, por exemplo,

sdo primordiais como forma de seguranga. Mesmo nao garantindo protecéao total

8 Disponivel em: <(Em:http://www.gazetadopovo.com.br/vidaecidadania/conteudo.phtmI|?id=860336)>
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contra furtos e invasdes, os bichos impdéem algum tipo de medo ou bloqueio aos
possiveis invasores.

Outro ponto a favor da criagdo dos animais na regido é sua fidelidade. Os
animais domésticos adaptam-se facilmente a vida das pessoas, convivendo
civilizadamente no mesmo local e, muitas vezes, com outros animais. Eles nascem e
morrem quase sempre ao lado do mesmo dono.

Embora exista, em Curitiba, perto de 200 pet shops, no bairro Portao este
numero nao chega a 10 estabelecimentos.

A “Pet Station Portdao” pretende primeiramente focar seus esforgos nos
proprietarios de animas de pequeno porte (gatos e caes) de familias das classes A,
e B.

A pesquisa de mercado realizada exclusivamente para este plano de negdcio
procurou validar as caracteristicas citadas acima e contribuindo para que
pudéssemos conhecer e validar a potencialidade e aceitacdo do empreendimento

proposto na regiao.

4.2.3 Estudo dos Concorrentes

Como principais concorrentes da “Pet Station Portdo”, foram analisados as
pet shops com anuncio na internet, os quais também sao os maiores e mais
conhecidos da regido. Para termos de comparacéao, lojas localizadas nos bairros
vizinhos tornariam a pesquisa fora de foco, visto que a loja buscara atender aos
clientes especialmente do bairro.

Desta forma, apresenta-se a seguir o resumo das qualidades dos principais

concorrentes abaixo:

* Pet Shop Magia Animal

Endereco: Rua Caetano Marchesini, 404
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Telefone: (41) 3229-6537

Informacoes:

Horario de funcionamento:

Segunda a sexta das 08:00h as 20:00h
Sabado: das 9h as 18h
Estacionamento préprio: sim (3 vagas)

Produtos e servicos:

Atende Caes: sim

Atende Gatos: sim

Atende animais exéticos: néo
Atende animais de grande porte: sim
Venda de animais: sim

Plantdo 24 horas: n&o

Banho e Tosa: sim

Hotel para animais: nao

Vende ragoes: sim

Vende remédios veterinarios: sim
Trabalha com Leva e Tras: sim
Vende produtos pet: sim

Tratamentos veterinarios: ndo

Pet Shop Bichinho Amigo

Endereco: Rua Frei Gaspar Madre de Deus, 588 — Portao

Telefone: (41) 3093-1688

Informacdes:
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Horario de funcionamento: terca a sabado das 9h até as 18h
Estacionamento préprio: ndo

Produtos e servicos:

Atende Caes: sim

Atende Gatos: sim

Atende animais exéticos: néo

Atende animais de grande porte: sim

Venda de animais: ndo — Mas indica fornecedores
Plantdo 24 horas: n&o

Banho e Tosa: sim

Hotel para animais: sim (na residéncia da proprietaria)
Vende ragoes: sim

Vende remédios veterinarios: alguns

Trabalha com Leva e Tras: sim

Vende produtos pet: sim

Oferece tratamentos veterinarios: ndo

Pet Shop Palladium

Endereco: Avenida Presidente Kennedy, 4121
Telefone: (41) 3212-3975

Informacoes:

Horario de atendimento:

De segunda a sexta, das 11h as 23h

Sabado: 10h as 22h

Domingo: 14h as 20h
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Estacionamento préprio: sim (o do shopping)

Produtos e servicos:

Atende Caes: sim

Atende Gatos: sim

Atende animais exéticos: néo
Atende animais de grande porte: nao
Venda de animais: sim

Plantdo 24 horas: n&o

Banho e Tosa: sim

Hotel para animais: nao

Vende ragoes: sim

Vende remédios veterinarios: sim
Trabalha com Leva e Tras: ndo
Vende produtos pet: sim

Oferece tratamentos veterinarios: ndo

As trés empresas apresentadas acima se localizam no mesmo bairro e estido
muito proximas umas da outras. Contudo, seus clientes nem sempre sao os
mesmos, apesar da proximidade.

A pet shop “Bichinho Amigo” é o estabelecimento mais simples dos trés
analisados. Tem uma estrutura fisica bem pequena, bons precos nos produtos e
servigos que oferece e trabalha exclusivamente com banho e tosa e alguns poucos
produtos pet. Nao abre nas segundas-feiras e atende um publico das residéncias
proximas. Esta a duas quadras do “Pet Shop Palladium”. Ja este, recebe um publico
bem diversificado por estar localizado no principal shopping da regido. Em fungao
disso, os precos sao os mais elevados entre os estabelecimentos do bairro.

Uma das principais vantagens da “Pet Shop Palladium” perante os demais é o

z

estacionamento amplo do shopping e o horario de atendimento bem flexivel. E
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também o unico que funciona aos domingos. Em contrapartida, os servigos também
sao bem reduzidos, restringindo-se a banho e tosa com venda de produtos mais
refinados e também de animais (geralmente de ragas mais caras e elitizadas).

E por ultimo, a “Pet Shop Magia Animal”’, a mais completa das trés opgdes
avaliadas. Possui venda de animais, o que atrai bastante os clientes e pessoas que
passam em frente a vitrine. Tem uma vasta quantidade de produtos de
embelezamento, uma farmacia completa apesar de ndo oferecer servicos de
consulta veterinaria, e banho e tosa obedece a agendamento rigoroso. O espacgo &
relativamente grande comparado aos outros estabelecimentos. De todos os
concorrentes analisados, € o local que melhor passa a imagem de seguro e

confortavel aos bichinhos.

4.2.4 Estudo de Fornecedores

Os fornecedores serdo bem variados, pois a empresa trabalhara com
diversas marcas distribuidas por varias empresas/representantes do ramo. Os
produtos de embelezamento e fashion, em especial, serdo trazidos em grande parte
do exterior por um representante exclusivo, do qual os modelos sdo bem variados e

0s precos bastante em conta.
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5 PLANO DE MARKETING

5.1 DESCRICAO DOS PRINCIPAIS PRODUTOS E SERVIGOS

A montagem de uma pet shop inclui, além dos produtos destinados a cées e
gatos, saldo de banho e tosa de pelos e hotel. Estes sao os servigos basicos que o
estabelecimento deve oferecer para ter sucesso. A inclusdo de outros servicos,
como clinica veterinaria, emissdo de guias para viagem, registro de animais, entre
outros, sao prestagdes de servicos que poderao agregar muito valor a este tipo de
comércio. O planejamento de marketing, juntamente com o operacional e o de
crescimento, serdo presumidos no plano financeiro da instituicdo, o que permitira a
visualizagdo dos recursos financeiros indispensaveis e o planejamento para sua
captacao.

Para a estratégia de produtos adotada neste trabalho, que tem como foco a
qualidade dos produtos e servigos oferecidos, foi considerada a classificacdo de
produtos de conveniéncia que, de acordo com o conceito adotado por Ferrell e
Hartline (2005, p. 301), “sao produtos adquiridos rotineiramente, onde nao existe a
necessidade de esforgo consideravel, gasto de dinheiro elevado, ou muita dedicagao
de tempo aos consumidores para a tomada de decisao de compra”.

Os produtos e servigos ofertados aos clientes estardo disponiveis com
facilidade de acesso, nas prateleiras da loja, com pregos razoaveis em nivel de
qualidade do produto ou servigo, levando em consideragédo a estratégia de pregos
adotada.

Para atrair a fidelizagao do cliente, a oferta de produtos e servicos devera
prezar pela qualidade, visando também a atender as necessidades, expectativas e
possiveis caréncias do cliente. Esta estratégia tera como objetivo principal manter a
experiéncia positiva e satisfagao dos clientes nos processos de compra.

Na “Pet Station Portdo”, as seguintes prioridades foram definidas de acordo
com a capacidade de investimento. Inicialmente sera uma pet shop com foco em
produtos e servigos desde o0 basico necessario até produtos sofisticados para um

publico mais seleto. Outros produtos e servigos serdo incorporados a medida que a

53



loja gere receita para custear os investimentos.

A escolha foi definida de acordo com o valor a ser investido, a rentabilidade, a

rapidez no retorno e facilidade na operagao.

5.1.1 Servicos Iniciais Oferecidos

Banho e tosa para cdes e gatos: servico completo de embelezamento. Sera

transmitido por uma camera e exibido aos clientes da loja para enfatizar a
qualidade do servigo prestado e a seguranga do animal. O servigo podera ser
conferido  virtualmente também por meioc do site da loja
(www.petstationportao.com.br).

Consultas: Profissional disponivel no periodo da manhad somente e com
experiéncia em animais de pequeno porte para consultas rapidas e de rotina.
Este profissional auxiliara também o atendimento a cerca dos produtos
veterinarios vendidos na loja.

Book do pet: Servigo de fotografo profissional terceirizado para registro de

imagens do animal de estimagao com producéo cedida pelo pet shop, que
incluira roupas, produgao (banho e tosa), acessoérios, casinhas e outros para
a secao fotografica em local agendado pelo dono.

Disk Rac&o: servico de entrega de ragdo via motoboy contratado

exclusivamente para a loja.

Servicos especiais estéticos: manicure e tintura de pelos para caes e gatos.

5.1.2 Produtos Iniciais Oferecidos

Medicamentos
Racobes e alimentos para cées e gatos

Roupas e acessorios fashion
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* Brinquedos pet

* Utilidades domésticas para pet

* Produtos de Beleza e Higiene

* Livros e DVDs especializados

* (Gaiolas e casas para moradia pet

* Alimentos para passaros e peixes

5.2 PRECO

A estratégia de pregos para os produtos e servigos ofertados ao mercado,
muito embora precise ser determinada a partir de uma analise individual e detalhada
de cada um dos itens, sera feita para este plano de marketing, obedecendo a
estratégia de preco base, com foco na abordagem de Precificacdo Baseada em
Valor (EDLP — Every Day Law Price). “A estratégia de preco-base de uma empresa
estabelece o preco inicial e fixa uma faixa de movimentos possiveis do preco ao

longo do ciclo de vida do produto”, conforme conceitua Ferrell e Hartline (2005).

Com o foco na precificacdo baseada em valor, que foi adotada para este
plano de marketing, é possivel atuar no mercado com uma equipe de profissionais
bem instruidos, oferecer qualidade e ainda possuir uma ampla variedade de ofertas
em produtos e servicos, tornando possivel a execugdo de todas as acdes e
determinacbes expostas na analise SWOT, além de manter a coeréncia e o

alinhamento entre as propostas e objetivos deste plano de marketing.

Para a precificacdo baseada em valor, também conhecida como Precos
Baixos Todos os Dias, sdo determinados precos relativamente baixos para produtos
e servigos que oferecem alta qualidade. Ao mesmo tempo em que estes precos sao
relativamente baixos em relagdo ao produto ou servigo, também é possivel garantir
uma margem de lucro ao negocio, ndo comprometendo o custo de operagédo da
empresa.
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Para essa abordagem considera-se que 0 pre¢co ndo € o mais alto do
mercado e também nao é o mais baixo, possibilitando que a oferta seja razoavel em
nivel de qualidade do produto ou servico. Uma vantagem ao cliente, neste modelo
de abordagem, é a facilidade de encontrar bons pregos sem a necessidade de

esforco e de tempo na pesquisa e busca por precos e produtos que procuram.

Também sera considerado o uso da abordagem do Desconto Promocional.
Essa abordagem considera a liquidagao de alguns itens uma forma de atrair o
consumidor a loja e para que seja estabelecido o contato do consumidor com os

demais produtos e servigos disponiveis para comercializacao.

5.3 ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

O ramo em questdo ndo costuma usar meios de marketing que nao seja a
comunicacdo em massa, provavelmente por falta de criatividade por parte
dos responsaveis pela empresa ou simplesmente por falta de profissionais
que oferegam seus servigos criativos e inovadores a um segmento relativamente
NOVO € quase sempre com poucos recursos.

No entanto, a estratégia inicial de marketing promocional da “Pet Station
Portdo” visa a ganhar o mercado rapidamente, focando em propagandas
direcionadas primeiramente nos bairros Portdo, Capao Raso, Vila lzabel, Pinheirinho
e gradativamente outros bairros da regional do Portdo® gastando pouco, porém, com
acdes promocionais constantes que associem a empresa a uma pet shop que preza
pela satisfacdo e experiéncia positiva dos clientes, por meio de produtos e servigos
de qualidade. Apds esse estagio, convénio com outros estabelecimentos como
laboratdrios, hospitais e hotéis para animais visardo os clientes de outros bairros da

capital.

° Bairros de Abrangéncia: Agua Verde, Campo Comprido (parte), Fanny, Fazendinha, Guaira, Linddia,
Novo Mundo, Parolin, Portdo, Santa Quitéria e Vila Izabel.
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Coquetel de Lancamento: esta previsto um coquetel de langamento com o

intuito de reunir profissionais e fornecedores para que conhegcam o novo

espaco.

Servicos de panfletagens e mala direta: realizados durante os trés primeiros

meses pelo bairro oferecendo descontos, brindes e alguns beneficios para os

visitantes da loja.

Campanha de Conscientizac&o local: prevista para ocorrer durante todo o

primeiro ano do empreendimento. Visara a conscientizacdo da comunidade

local sobre o cuidado adequado do animal e também em relagao a abandono.

Anuncios: no jornal “Portdo em foco”, suplemento comercial distribuido
mensalmente pelos estabelecimentos associados da regional, visando a

divulgacao para a comunidade em pelo menos 6 edicoes.

Acbes na web e nas redes sociais: Por uma web site e pelas redes sociais

Twitter, Facebook e Orkut, o estabelecimento pretendera divulgar produtos e
servicos por meio de acgdes criativas e diferenciadas que estimulem os

clientes mais antenados a visitarem a loja.

Merchandisings esporadicos: no “Portal dos Pet Shops”, um portal exclusivo

para clientes e amantes dos bichos e no site de buscas de servigos online

Informa Certo (www.informacerto.com.br).

A fidelizacdo de clientes é uma ferramenta de extrema importancia para

qualquer tipo de loja. Em virtude disso, a “Pet Station Portao” também possibilitara

aos clientes realizarem compras parceladas com cartao de crédito ou cheque (até 3

vezes sem juros), ou pagamento a vista na loja com desconto. Outra ferramenta

para fidelizacdo serdao os planos de estética, criados para os clientes que quiserem

trazer seus animais semanalmente para seus banhos e tosas. A cada 10 banhos ou

tosas a 11 sera gratuita.

E por ultimo, todo bichinho tera desconto no dia do seu aniversario (que sera

comprovado pelo cadastro e apresentagcéo da carteirinha de nascimento) 50% de

desconto nos servigos de banho e tosa e 15% na compra de qualquer produto da
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loja. Isso tudo mediante a um cadastro rigoroso e a apresentagcao do cartdo de

fidelidade que sera entregue ao dono.

5.4 ESTRUTURAS DE DISTRIBUICAO

Os canais de comercializacdo em uma empresa podem ser das mais variadas
formas. Em uma pet shop, a diferenga entre eles varia de acordo com o porte e
estrutura do negdcio. No que diz respeito a estratégia de distribuicdo, o modelo
principal de atuacéo sera exclusivamente pela loja. Também seréo utilizados canais
de venda como o telefone, permitindo o uso do sistema de tele entregas, que
atendera toda cidade de Curitiba. A venda online sera implementada futuramente,

ficando o site apenas disponivel para agendamento online e divulgagao da loja.

5.5 ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO

O estudo de viabilidade foi montado utilizando-se dados conservadores

acerca do mercado em questao.

Primeiro ano: Estruturacdo da empresa

Segundo _ano: Consolidagdo do negdcio no mercado local e recuperagao de pelo

menos 90% do investimento.

Terceiro ano: ampliagado da estrutura e implementagao de novos servicos
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5.6 ANALISE DA MATRIZ SWOT

A partir da analise da situacao, que trouxe dados dos ambientes essenciais,
ambiente interno, ambiente do consumidor e ambiente externo da empresa, foi
possivel delinear a analise SWOT esquematizando os dados relacionados aos

ambientes no negdcio avaliado conforme abaixo:

AMBIENTE EXTERNO
Oportunidades:
* Mercado em expansao;
* Negdcio que atrai muitas pessoas para dentro da loja;
* Mercado favoravel ao consumo de produtos, servigcos e venda de filhotes;
* Poucos concorrentes na regiao.
Ameacas:
* Clinicas veterinarias oferecendo servigos e produtos diferenciados;
* Alto grau de exigéncia dos consumidores;
* Mudangas de necessidade, gosto ou preferéncia do consumidor

* Competicao indireta com grandes redes varejistas.

AMBIENTE INTERNO

Pontos Fortes:
* EqQuipe nova, em sinergia e com talento gerencial;
* Produtos e servigos de boa qualidade;
* Mao-de-obra enxuta;

» Atividade extremamente gratificante.

Pontos Fracos:
* |magem em consolidagao;
* Know-how, adquirido a médio/longo prazo;

* Equipamentos e tecnologias limitadas;
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Investimento inicial alto para uma Unica pessoa;
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6 PLANO OPERACIONAL

O ambiente fisico de uma empresa deve ser feito de tal maneira que as
maiores preocupacoes devem ser focadas em aumentar a produtividade, diminuir o
desperdicio, facilitar a localizacao e disposicdo dos produtos para os clientes e, por
fim, melhorar a comunicacao entre os setores e as pessoas.

Com o objetivo de propiciar a maior interagdo dos produtos com os clientes,
as mercadorias serao distribuidas em géndolas de no maximo meio metro de altura
no centro da loja e em prateleiras até a altura do teto, permitindo a visualizagdo da
loja por completo.

A vitrine da loja sera marcada pela exposigao constante de caes e gatos de
criadores e clientes, pretendendo atrair ao maximo a atencdo das pessoas que
passarem em frente a loja.

Na parte de tras da loja estara localizado o espago de banho e tosa, com trés
mesas para secagem e tosa, um tanque unico que comporte trés animais ao mesmo
tempo, uma sala de espera contendo 6 gaiolas para animais de pequeno a médio
porte. Este servigo sera monitorado por uma camera e transmitido aos clientes por

uma televisao localizada no interior da loja e também pelo site mencionado.

6.1 INSTALAGOES

As instalacdes iniciais necessarias para funcionamento do estabelecimento

serao:
a. Recepcéao/balcdes de atendimento dos animais e clientes;
b. Local para Consultorio veterinario separado;
c. Area para escritério;
d. Sala exclusiva para banho, tosa e secagem com piso impermeavel;
e. Sala para abrigo dos animais a espera de atendimento;
f. Abrigo para residuos sélidos;

Estoque;

@
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h. Banheiro social e para colaboradores;
i. Estacionamento para vagas de clientes (3 ao total em frente a loja, na

calgada).

6.2 PROCESSOS OPERACIONAIS

6.2.1 Processo de Vendas

As vendas serdo personalizadas de acordo com cada tipo de cliente. Os

passos a serem seguidos para sua concretizacao serao:

Recepcgéo do cliente -2 Dialogo buscando entender as necessidades dos clientes -
Analise das necessidades do cliente pelo vendedor -2 Analise das necessidades do
cliente pelo vendedor -2 Escolha do produto adequado a necessidade do cliente e
de maior lucro para loja quando possivel > Cadastramento do cliente >

Pagamento.

6.2.2 Processo de Estética

A venda dos servigos de estética seguirdo os seguintes passos:

Abordagem do cliente para descobrir o servigo desejado - Analise do animal para
verificagdo de noés no pélo, parasitas externos e feridas no corpo -2
Encaminhamento para a sala de espera - Escovag¢do, banho, tosagem (quando
Solicitado) e finalizagdo com perfume e aderegcos - Entrega do animal ao dono -

Pagamento.

6.2.3 Processo de Consultas e Atendimentos Veterinarios

De acordo com a legislagdo especifica, a RDC 50, tendo também a
Resolugcao n° 656, de 13 de setembro de 1999, do Conselho Federal de Medicina

Veterinaria e o Decreto Federal n° 3.179/99 (regulamentagdo da Lei Federal n°
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9.605/98 - Lei de Crimes Ambientais), o médico veterinario responsavel pelo
estabelecimento deve comparecer ao estabelecimento comercial diariamente. O
tempo de permanéncia pode variar de 1h até 8h, dependendo do que a loja de
animais — “pet shop” oferega. Na “Pet Station Portdo”, alguns procedimentos
somente poderdo ser executados com a presenga obrigatério do Médico
Veterinario, tais como:

a. Vacinacao;

b. Consultas;

O profissional, neste caso, realizara atendimentos de rotina e rapidos, onde o
cliente aparece na loja, muitas vezes sem agendar consultas ou mesmo marcando
pelo telefone com o préprio vendedor que ficara responsavel pela agenda do
profissional. Casos graves ou emergenciais serdo encaminhados para a clinica

especializada mais proxima da qual a loja mantera convénio.

6.3 NECESSIDADE DE PESSOAL

1 Gerente Administrativo Administragao financeira de marketing da loja

Atendimento de consultas rapidas na loja e no

1 Médico Veterinario balcdo quando a compra for de produtos
veterinarios
2 Vendedores Atendimento no balcao
3 Banhistas/Tosadores Dar banho e tosar os animais

Limpeza da loja e das salas 4 vezes por
semana.

Diarista/Faxineira

QUADRO 2 - NECESSIDADE DE PESSOAL
FONTE: O autor (2012)
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Deve compor o perfil de cada funcionario e também do empreendedor gostar
e ter habilidade no manejo de animais de estimagcao e também ter grande habilidade
em tratamento e relacionamento interpessoal, pois 0 atendimento tanto do animal

quanto do cliente (proprietario) deve ser um dos grandes diferenciais acima de tudo.
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7 PLANO FINANCEIRO

E nesta etapa que serdo determinados todos os recursos necessarios para o
inicio do funcionamento da empresa. O investimento total € composto pelos

investimentos fixos, capital de giro e investimentos preoperacionais.

7.1 ESTIMATIVAS DOS INVESTIMENTOS FIXOS

Nos investimentos fixos devem ser colocadas todas as maquinas e
equipamentos necessarios para o estabelecimento funcionar. Inicialmente, seréo
evitadas imobilizacbes desnecessarias ou em excesso. A maior parte do
investimento inicial sera em moveis, buscando criar um ambiente agradavel e seguro
como foi citado por 50% dos clientes na pesquisa de mercado. Segue abaixo as

tabelas dos investimentos:

TABELA 1 - INVESTIMENTOS FIXOS (EQUIPAMENTOS, MOVEIS, UTENSILIOS E OUTROS)

Valor unitario
Item Quantidade (R$) Total (R$)

Equipamentos

Secador Profissional 2 R$695,00 R$1.390,00
Soprador Super 2 R$840,00 R$1.680,00
Canil de ferro zincado para 6 animais 3 R$480,00 R$1.440,00
Médulo grande do canil zincado 3 R$1.090,00 R$3.270,00
Médulo pequeno do canil zincado 4 R$300,00 R$1.200,00
Jogo de pentes com 4 unidades 3 R$300,00 R$900,00
Maquina de tosar 2 R$387,00 R$774,00
Tanque de ago inox grande 1 R$980,00 R$980,00
Tanque de ago inox pequeno 1 R$915,00 R$915,00
Cortador de unha 3 R$45,00 R$135,00
Desembolador de no 2 R$35,00 R$70,00
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Pente adaptador com laminas R$25,00 R$150,00
Rasqueadeiras - Kit com 3 tamanhos R$47,00 R$282,00
Tesouras para tosa - Kit com dentadas R$90,00 R$270,00
Tesouras para tosa - Kit com 2 para tosa

reta R$90,00 R$270,00
Tesouras para tosa - Kit com 2 para tosas

curvas R$90,00 R$270,00
Abre boca para cées e gatos (Higiene

Bucal) R$78,00 R$234,00
Maca dobravel R$128,00 R$128,00
Calgadura R$70,00 R$280,00
Colchao térmico R$69,00 R$414,00
Focinheiras R$54,00 R$270,00
Subtotal A R$15.322,00
Moveis, utensilios e outros

Mesa para tosa R$770,00 R$1.540,00
Mesa para atendimento com balc&o R$1.940,00 R$3.880,00
Arquivo metalico com 4 gavetas R$480,00 R$480,00
Expositor de parede R$1.100,00 R$3.300,00
Armario para medicamentos com chave R$980,00 R$1.960,00
Gondola expositora R$1.350,00 R$1.350,00
Cadeiras R$188,25 R$753,00
Pufs R$59,00 R$295,00
Notebooks R$1.100,00 R$3.300,00
Impressora Multifuncional R$380,00 R$760,00
Telefones sem fio R$211,00 R$633,00
Geladeira R$1.400,00 R$2.800,00
TC LCD 42 R$1.600,00 R$1.600,00
Sistema de Transmissao de imagens R$2.100,00 R$2.100,00
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Softwares 2 R$2.700,00 R$5.400,00

Uniformes 10 R$183,00 R$1.830,00
Camera Digital 1 R$457,00 R$457,00
Subtotal B R$32.438,00

FONTE: Pesquisa com fornecedores e outros pets (2012)

Total dos Investimentos: A + B = R$ 47.760,00

7.2 CAPITAL DE GIRO

Entende-se por capital de giro ou de produgéao o total de recursos necessarios
para o funcionamento normal de uma empresa, englobando a compra de matérias-
primas e mercadorias, financiamento de vendas e pagamento de despesas. O
estoque inicial e caixa minimo devem ser apurados ao estimar o capital de giro da

empresa.

7.2.1 Estimativas dos Estoques Iniciais

Para o levantamento de pregos abaixo, foram angariadas informagdes de dois
pet shops de pequeno/médio porte frequentados pelo executor do trabalho, sendo
um no préprio bairro e outro no bairro Capdo Raso. Diferente da listagem de
equipamentos necessarios para se montar uma pet shop que foi listada
anteriormente e que podem ser encontrados em referéncias bibliograficas ou em
sites especializados, néo existe neste estudo uma listagem de produtos especifica.
Os valores transcritos acima sao estimativas fornecidas pelos dois
estabelecimentos, uma vez que nenhum deles ofereceu dados ou planilhas mais

detalhadas sobre seus investimentos nas categorias relacionadas.
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No entanto, em fungdo de um deles ser um estabelecimento com apenas 2

anos de funcionamento e nos mesmos moldes deste plano de negdcio, entende-se

que os valores sao recentes e servem de base para o estudo.

TABELA 2 - ESTOQUES INICIAIS

Produto/Servigo

Investimentos Iniciais (R$)

A. Ragdes/Alimentos R$ 27.764,37
B. Medicamentos/suplementos R$ 9.137,31
C. Acessorios/vestuario R$ 8.621,38
D. Servigos de estética e outros R$ 2.451,12
TOTALA+B+C+D= R$47.974,18

FONTE: Pesquisas com outros pet locais (2012)

7.2.2 Caixa Minimo

E o minimo de recursos préprios necessario para manter uma empresa, isto

€, representa o valor em dinheiro que a empresa deve ter para cobrir os custos até

que ela receba as contas das vendas a prazo. Para calcular a necessidade de

capital de giro é preciso saber os prazos de venda, compra e estocagem, descritos

nas tabelas seguintes:

7.2.3 Contas a Receber

TABELA 3 - CALCULO DO PRAZO MEDIO DE VENDAS

Média Ponderada

Prazo Médio de Vendas (%) Dias em Dias
A vista 60 0 0
A prazo 1 39 30 11,7
A prazo 2 1 60 0,6
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Prazo Médio Total 12,3

FONTE: O autor (2012)

7.2.4 Fornecedores

TABELA 4 - CALCULO DO PRAZO MEDIO DE COMPRAS

Prazo Médio de

Compras (%) Dias Média Ponderada em Dias
A vista 0 0 0

A prazo 1 20 15 3

A prazo 2 42 28 28

A prazo 3 22 35 35

A prazo 4 16 42 42

Prazo Médio Total 29,18

FONTE: O autor (2012)

7.2.5 Estoques

A empresa definiu um prazo de sete dias para necessidades médias de

estoque, pois as empresas distribuidoras oferecem entregas semanalmente.

7.2.6 Calculo da Necessidade Liquida de Capital de Giro

E a diferenca dos recursos fora do caixa da empresa. Engloba o
financiamento das vendas pela empresa e a necessidade média de estocagem,
assim como os recursos de terceiros em caixa, que sdo os diferentes prazos de
compra obtidos pela empresa junto as distribuidoras. Se o valor desta conta for
positivo, quer dizer que o caixa esta descoberto e a empresa precisara de caixa para
cobrir seus gastos e financiar suas vendas por aqueles dias iguais ao resultado da

conta. Em caso de valor negativo, como o da empresa em estudo, significa que o
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capital gerado pelas vendas entra no caixa antes da hora dos pagamentos serem

realizados.

TABELA 5 - NECESSIDADE LIQUIDA DE CAPITAL DE GIRO

Recursos da empresa fora do caixa Dias
1. Contas a receber 12,3
2. Estoques - necessidade media 7
Subtotal 1 (item 1 + 2) 19,3

Recursos de terceiros no caixa

3. Fornecedores - prazo médio de compras 29,18

Subtotal 2 29,18

Necessidade liquida de Capital de Giro em dias (subtotal
1 - subtotal 2) -9,88

FONTE: O autor (2012)

A empresa ndo possui necessidade liquida de capital de giro, pois o prazo

meédio de compras de 29,18 dias supera o prazo médio de vendas de 19,3 dias.

7.3 INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Corresponde aos gastos feitos antes do empreendimento estar funcionando.

O investimento de maior valor sera o da construgao do empreendimento.

TABELA 6 - INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Investimentos pré-operacionais R$
Despesas de legalizagao R$ 4.800,00
Divulgagao R$ 9.644,00
Construgao Civil R$ 86.000,00
Total R$ 100.444,00

FONTE: O autor (2012)
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7.4 INVESTIMENTO TOTAL

TABELA 7 - INVESTIMENTO TOTAL

Investimento Total (resumo) Valor R$ (%)

Descrigao dos investimentos

1. Investimentos fixos 47.760,00 32,23%
2 Capital de Giro 0 0%
3. Investimentos Pré-operacionais 100.444,00 67,77%
TOTAL (1+2+3) 148.204,00 100%
Fontes de Recursos

1. Recurso Proprio do sécio 148.204,00 100%
TOTAL (1) 148.204,00 100%

FONTE: O autor (2012)

Para o investimento total serdo utilizados recursos proprios do sécio.

7.5 ESTIMATIVAS DO FATURAMENTO MENSAL

Para estimar o faturamento mensal do novo estabelecimento, foram utilizados

os dados do faturamento atual da empresa, e para os proximos anos estima-se um

ganho de receita de 20% sobre cada ano.

Para efetuar o calculo da tabela abaixo, o faturamento total foi multiplicado

pela participagao relativa de cada tipo de produto no total das respostas do

questionario.

TABELA 8 - FATURAMENTO MENSAL POR TIPO DE PRODUTO

Produto/Servigo

Faturamento (R$)
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Ragoes/Alimentos

R$20.746,00

Medicamentos/suplementos R$10.947,00
Acessorios/vestuario R$2.664,50
Servigos de estética e outros R$6.642,50
TOTAL R$41.000,00

FONTE: O autor (2012)

Na sequéncia, um comparativo das estimativas de faturamento da Pet Station

Portao para os préximos 3 anos.

TABELA 9 - ESTIMATIVA DE FATURAMENTO PARA OS PROXIMOS 3 ANOS

Descrigao Ano 1 Ano 2 Ano 3
1. Receita Total com
Vendas R$492.000,00 R$590.400,00 R$708.480,00
2. Custos variaveis totais
(-) Custos de mercadorias
vendidas R$272.500,32 R$327.000,38 R$392.400,46
(-) Impostos com vendas R$20.806,68 R$24.968,01 R$29.961,61
(-) Gastos com vendas R$4.537,92 R$4.185,50 R$5.022,60
Subtotal R$297.844,92 R$356.153,90 R$427.384,68

3. Margem de contribuigao
1-2

R$194.155,08

R$25.649,91

R$281.095,31

4. (-) Custos fixos totais

R$129.948,00

R$129.948,00

R$129.948,00

5. Resultado Operacional

R$64.207,08

R$104.298,09

R$151.147,31

FONTE: O autor (2012)

7.6 ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE COMERCIALIZAGAO
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O imposto simples, no qual se enquadra a empresa, incide sobre o

faturamento bruto, de acordo com a classificacdo do produto vendido. Por exemplo,

os alimentos possuem incentivo fiscal, incidindo sobre o valor bruto das vendas uma

tarifa de 2,5%; ja para medicamentos e outros itens, o imposto passa a ser 6% por

nao possuirem incentivo.

Somente R$ 3.800,00 do faturamento da empresa é gerado por vendas em

cartdes de crédito, e R$ 7.313,00 em cartdes de débito; somando os dois temos uma

parte significativa do faturamento por parte dos cartdes. Felizmente, quase a metade

destas vendas é feita com cartdes, pois geram um dinheiro garantido a vista, no

caso do débito, ou a prazo, no caso do crédito.

TABELA 10 - CUSTOS DE COMERCIALIZACAO

Produto/Servigo Faturamento Simples Imposto arrecadado
Ragdes/Alimentos R$20.746,00 2,50% R$518,65
Medicamentos/Suplementos R$10.947,00 6% R$656,82
Acessorios R$2.644,50 6% R$158,67
Servigos de estética e outros R$6.662,50 6% R$399,75
Total R$41.000,00 R$1.733,89
Gastos de administragao
vendas a crédito (4%) R$3.800,00 R$152,00
Vendas a débito (2%) R$7.313,00 R$146,26
Total de gastos com vendas R$2.032,15

FONTE: O autor (2012)

7.7 APURACAO DO CUSTO DAS MERCADORIAS VENDIDAS

Para apurar os custos das mercadorias vendidas foi realizado o calculo

basico de dividir o faturamento de cada item pela sua margem de lucro.
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Para as ragbes foi colocada uma margem de lucro de 50%, ja que séo
mercadorias de uso continuo; nos medicamentos adota-se uma margem de 70%; ja
acessorios possuem na maior parte dos produtos um longo tempo de vida, assim o
prazo de recompra € muito longo, neles, entdo, € colocado a maior margem, que é

de 80%; e produtos agropecuarios possuem margem de 70%.

No servigo de estética ha uma dificuldade em mensurar os gastos. O calculo
de gasto com xampus e perfumes € muito baixo, contudo, seus maiores gastos
provém do salario dos funcionarios e da energia elétrica gasta pelos equipamentos.

Assim, o gasto de estética apurado aqui é somente o de xampus e perfumes.

TABELA 11 - APURAGAO DOS CUSTOS DAS MERCADORIAS VENDIDAS NO PRIMEIRO ANO

Mercadorias - Venda ano 1 Custo Médio
Ragoes/Alimentos R$13.830,62
Medicamentos/Suplementos R$ 6.439,41
Acessorios R$ 1.469,16
Servigos de estética e outros R$ 969,17
Total R$22.708,36

FONTE: O autor (2012)

7.8 ESTIMATIVA COM CUSTOS DE MAO DE OBRA

A loja possuira dois vendedores registrados como tais e mais dois gerentes,
que também realizardo as vendas, sendo que a estes serdao atribuidas as
responsabilidades por completo da loja. O imposto incidente sobre os salarios dos
funcionarios sdo os de contribuicdo social igual a 8% e INSS igual a 8%, ja no
prolabore incide um imposto unico de 11%. O saldo de beleza trabalhara com trés
tosadores profissionais para realizar todo o trabalho de estética nos animais, desde
a lavacao aos acabamentos finais; seus salarios terdo o piso proposto pelo governo

conforme a categoria.
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TABELA 12 - ESTIMATIVA DE CUSTOS DE MAO DE OBRA

Custo de Mao de obra Qtde Salario (%) encargos Total
Gerente/Sécios 2 R$1.500,00 11% R$3.300,00
Vendedor 2 R$780,00 16% R$1.809,60
Tosador/Banhista 3 R$690,00 16% R$2.401,20
Diarista 1 R$500,00 13% R$563,00
Total R$8.073,80

FONTE: O autor (2012)

7.9 ESTIMATIVA DO CUSTO DE DEPRECIACAO

TABELA 13 - ESTIMATIVA DE DEPRECIAGAO

Depreciagao Valor R$ Vida util Deprec. anual Depreciagao mensal
Maquinas e
equipamentos R$5.298,00 10 R$ 529,80 R$ 44,15
Méveis e outros R$13.562,00 15 R$ 7.023,84 R$ 585,32
Construgao Civil R$99.792,00 25 R$ 4104,00 R$ 342,00
Total de
depreciagao R$ 11.657,64 R$ 971,47

FONTE: O autor (2012)

7.10 ESTIMATIVA DOS CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS

TABELA 14 - CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS

Descrigao Custo total mensal (R$)
Aluguel do ponto R$ 900,00
Seguro Patrimonial R$ 16,66
IPTU R$ 110,50
Energia Elétrica R$ 300,00

75




Agua R$ 200,00
Contador R$ 257,00
Telefone/Internet R$ 250,00
Prolabora + encargos R$ 3.330,00
Salarios + encargos R$ 4.210,80
Manutengao equipamentos R$ 60,00
Material limpeza R$ 245,50
Taxas Diversas (CRMV) R$ 29,00
Depreciagéo R$ 971,47
Total R$10.829,96

FONTE: O autor (2012)

7.11 DEMONSTRATIVOS DE RESULTADOS

TABELA 15 - RESULTADOS

Descrigdo Valor R$

1. Receita Total com vendas R$ 41.000,00
2. Custos variaveis totais
(-) Custos com mercadorias vendidas R$ 22.708,36
(-) Impostos com vendas R$ 1.733,89
(-) Gastos com vendas R$ 290,66
Subtotal R$ 24.732,91
3. Margem de contribuicédo 1 - 2 R$ 16.732,91
4. (-) Custos fixos totais R$ 10.829,00
5. Resultado Operacional 3 - 4 R$ 5.438,09

FONTE: O autor (2012)

76



7.12 INDICADORES DE VIABILIDADE

7.12.1 Ponto de Equilibrio

PE = Custo Fixo
indice da margem de contribuicao

indice da margem de contribuigdo = Margem de contribuicio
Receita Total

indice da margem de contribuicdo = R$ 16.267,00
R$ 41.000,00

indice da margem de contribui¢do = 0,397%

PE = R$ 10.829,00
0,397%

PE = R$ 27.277,00

O ponto de equilibrio mostra o quanto a empresa precisa vender para cobrir
todos seus custos, neste caso, a Pet Station Portao precisa vender R$ 27.277,00 no

primeiro ano de atuacéo.

7.12.2 Lucratividade

A lucratividade mede o lucro liquido em relagdo as vendas. E de extrema
importancia por medir a competitividade da empresa; quanto maior a sua
lucratividade, mais ela pode destinar recursos para promocdes, equipamentos e

maquinas.
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Lucratividade = Lucro liguido mensal x 100

Receita total mensal

Lucratividade = R$ 5.438,09 x 100
R$ 41.000,00

Lucratividade = 0,1326 x 100 = 13,26% para o primeiro ano

7.12.3 Rentabilidade

E o indicador que mede o retorno do capital investido. Quanto maior este

valor, mais atrativo € o negécio. Ele € medido em percentual por unidade de tempo.

Rentabilidade = Lucro liguido mensal x 100

investimento total

Rentabilidade = R$ 5.438,09 x 100
R$ 148.204,00

Rentabilidade = 3,66% para o primeiro ano

7.12.4 Prazo de Retorno do Investimento (Payback)

Este é um indicador que mostra quanto tempo € necessario para o retorno do

investimento, também funciona como indicador de atratividade.

Para poder calcula-lo é importante a demonstracdo de resultado dos

primeiros anos apresentado pela tabela 7.11
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Para calcularmos o tempo de retorno para este investimento, devemos
subtrair do investimento total o lucro liquido do primeiro ano, pois ele é diferente dos
demais. Desta forma, basta dividir este saldo restante do investimento que néao foi

coberto no primeiro ano pelos demais lucros liquidos dos anos seguintes.

PAYBACK = (Investimento total — Lucro liquido ano 1) + ano 1

Lucro liquido ano 2

PAYBACK= R$ 83.996,92 = 0,8053% ano + 12 meses (ano 1)
R$ 104.298,09

PAYBACK= 21,66 meses, ou seja, 21 meses e 19 dias, aproximadamente.
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8 CONSTRUCAO DE CENARIOS

Demonstracao de resultados com constru¢ao de cenarios possiveis:

TABELA 16 - D.R.E PARA POSSIVEIS CENARIOS

Descrigao

Provavel (70%)

Pessimista (40%)

Otimista (100%)

1. Receita Total com Vendas

R$ 492.000,00

R$ 295.200

R$ 702.857,14

2. Custos variaveis totais

(-) Custos de mercadorias vendidas

R$ 272.500,32

R$ 109.000,12

R$ 389.286,17

(-) Impostos com vendas R$ 20.806,68 R$ 8.322,67| R$29.723,82
(-) Gastos com vendas R$ 3.576,00 R$ 1.430,40 R$ 5.108,58
Subtotal 2 R$ 296.883,00 R$ 118.753,20| R$ 424.118,57

3. Margem de contribuigao (1-2)

R$ 195.117,00

R$ 176.446,80

R$ 278.738,57

4. (-) Custos fixos totais

R$ 129.948,00

R$ 129.948,00

R$ 129.948,00

5. Resultado Operacional (3-4)

R$ 65.169,00

R$ 46.498,80

R$ 148.790,57

FONTE: O autor (2012)

As situacbes estudadas em questdo condizem com o que uma empresa

vivencia no inicio de suas operacdoes. As empresas tendem a ter um faturamento

menor em decorréncia do tempo necessario para tornar-se conhecida.

A empresa espera alcangar a situagao otimista num curto periodo de tempo,

em funcao de seus melhoramentos e por se localizar em uma rua bem movimentada

com um alto fluxo de pessoas e residéncias na redondeza.
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9 AVALIAGAO DO PLANO DE NEGOCIO

O presente projeto teve a finalidade de estudar a viabilidade da criacédo da
“Pet Station Portao”, trazendo consigo dados confiaveis e valores atuais.

O ponto fundamental para este e qualquer investimento € que ele traga
retorno. Mesmo sabendo dos pontos positivos citados ao longo do trabalho, foi
necessaria uma analise criteriosa para se estimar os custos finais e ver se esse
negocio seria um investimento de sucesso ou uma grande frustragao.

Depois de finalizada a analise dos resultados da pesquisa de mercado,
avaliou-se que a amostra utilizada respeitou o critério de pessoas que se
enquadravam no perfil de clientes potenciais, consumidores de produtos e servigos
pet. Comparando os resultados obtidos através destas entrevistas com as pesquisas
de mercado ja realizadas e citadas neste trabalho com o plano financeiro, foi
possivel determinar a existéncia de viabilidade para instauragao do empreendimento
“Pet Station Portdo” no bairro Portdo em Curitiba/PR, comprovando assim, a real
existéncia de grandes oportunidades neste ramo de negdcios como ja divulgado em
pesquisas realizadas em todo o mundo.

Conclui-se que para se abrir uma pet shop no padrdao apresentado neste
projeto seria necessario um investimento alto pelo seu Unico proprietario no valor R$
148.204,00. Mesmo assim, apos o estudo, podemos perceber que o negocio €
rentavel. O prazo para recuperagcao deste investimento (payback) ¢é de
aproximadamente 2 anos e o uUnico proprietario além de receber seu salario base,

teria um lucro mensal de aproximadamente R$ 5.400,00.
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APENDICE

APENDICE 1 — Resultados da pesquisa de Opinido

1) Vocé possui animal de estimagao?

GRAFICO 1 - PERCENTUAL DE PESSOAS QUE POSSUEM ANIMAL DE ESTIMAGAO

Vocé possui animal de estimacgao?

"SIM
"NAO

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portdo”. (2012)

De acordo com o total de 80 pessoas pesquisadas, 75% possuem algum

animal de estimagao. Um numero de grande relevancia para a proposta do projeto.

2) Quantos animais vocé possui?

GRAFICO 2 - QUANTOS ANIMAIS DE ESTIMAGAO O ENTREVISTADO POSSUI
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Quantos animais possui

2% 3%

15% i

¥ 1 animal
%2 animai
animais FONTE:
“ 3 animais Dados
¥ Acima de 4 animais da
pesquisa
80% realizada
para

verificagdo de viabilidade do plano de negécio “Pet Station Portao”. (2012)

Para os entrevistados que assinalaram ter animais na primeira pergunta (75%
= 60 pessoas), a resposta em sua grande maioria se concentra em apenas 1 animal

por entrevistado.

3) Que tipos de animal vocé possui? (Opgao de multipla escolha)

GRAFICO 3 - QUAIS TIPOS DE ANIMAIS O ENTREVISTADO POSSUI

Tipo de animal que possui

0
159% 4% Y/p
‘ ®Cao
68% ® Gato
48% " Passaro

" Peixe
® Hamster
" Qutros

46%

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portdo”. (2012)

Nesta pergunta os entrevistados puderam marcar quais tipos de animais eles

possuiam sem restricdo de opgdes. Nota-se que o maior indice sdo os cachorros.
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Um indice significativo para a pesquisa, pois sao eles que demandam a maior
quantidade de alimentos e cuidados. Surpreendentemente os passaros ocupam a
segunda opg¢ao, ultrapassando os gatos com 48%. Na opgao “Outros” foram citados
ainda tartarugas e coelhos.

A partir das respostas obtidas com essa pergunta, em conjunto com as
demais perguntas descritas neste trabalho e com o cruzamento das respostas
obtidas no decorrer desta analise de resultados, foi possivel ter um indicativo de qual
modelo de produtos e servigos podera ter maior tendéncia de procura por parte dos
consumidores que buscam uma loja especializada em produtos e servigos para

animais de estimacao.

4) Vocé é cliente de alguma Pet Shop?

GRAFICO 4 - SE O ENTREVISTADO E CLIENTE DE ALGUMA PET SHOP

Vocé é cliente de alguma Pet Shop?

8%

¥ Sim. Do meu bairro
¥ Sim. De outro bairro

Nao

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portao”. (2012)

Este € um dado fundamental para a pesquisa, pois mostra que 91% dos
entrevistados que possuem animal de estimacao sao frequentadores assiduos do
estabelecimento em estudo. Porém, apesar de 51% dos entrevistados dizerem
frequentar pet shops no bairro Portdo, um numero bem grande 40% ainda sé&o

clientes de pets de bairros vizinhos.
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5) Quais Pet Shops vocé frequenta? (Multipla escolha — até duas opgdes).

GRAFICO 5 - QUAIS PET SHOPS O ENTREVISTADO FREQUENTA

Pet Shop frequentado

¥ Pat Shop Palladium
27%
" Pet Shop Bichinho Amigo
'Pet Shop e Clinica Lilivet
' 15%

" Pet Shop e Clinica Nossos
Bichos

¥ Outros

18%

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portdo”. (2012)

Nesta pergunta foram fornecidas op¢des de pets somente do bairro Portao.
Por isso, nota-se o grande numero (30% das respostas) na opg¢ao “Outros”, ja que
na pergunta anterior diversos entrevistados mencionaram frequentar pet de outros
bairros.

Porém, com esta pergunta podemos observar um equilibrio entre os
concorrentes. O pet do Shopping Palladium em primeiro lugar e o restante com
indices muito proximos. Destaque para o Pet Bichinhos Amigos que tem um bom

indice mesmo sendo o unico dos trés restantes que n&o possui clinica veterinaria.

6) Com qual frequéncia voceé visita a pet shop?

GRAFICO 6 - FREQUENCIA COM QUE O ENTREVISTADO VISITA UMA PET SHOP

Frequencia de visita a pet shop

10%

B Semanalmente
B Quinzenalmente

- 56% Mensalmente 89
W Visitas vanadas/exporadicas




FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portao”. (2012)

Os dados mostram que a maior frequéncia é a de pessoas que visitam uma
pet shop uma vez por més. Nesse caso, podemos dizer que quanto maior o nimero
de visitas, maior a chance de a loja vender seus produtos ou servigos. Tendo por
base estas informacgdes, € possivel a inclusdao de um servico de fidelidade de
clientes, objetivando garantir o aumento no faturamento e fazer com que
futuramente os clientes que visitam a loja quinzenalmente passem a frequenta-la
semanalmente. Os clientes que apontaram visitas esporadicas ou mensais
provavelmente sdo consumidores apenas de produtos de higiene ou alimentagao
diferente dos semanais e quinzenais que vao em busca de servigcos como banho,

tosa e estética.

7) Quanto vocé costuma gastar, em média, em uma visita a pet shop?

GRAFICO 7 - GASTO MEDIO EM UMA VISITA A PET SHOP
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Gasto médio em uma visita a pet shop

4% 1%

10%

" Até RS 25,00
" Até RS 50,00
50% Até RS 100.00
" Até RS 200,00
" Mais de R$ 200,00

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portdo”. (2012)

Donos de um unico animal de estimagdo costumam gastar em média
semanalmente de R$ 25 a 30 reais, que é o valor médio de banho ou tosa para
animais de pequeno e médio porte. Se considerarmos que a maioria dos clientes
visita uma pet shop 1 vez por semana, temos um gasto médio de pelo menos R$
100,00.

8) Quais servigos ou produtos vocé consome geralmente? Assinale quantas

alternativas forem necessarias.

GRAFICO 8- PRODUTOS E SERVIGCOS CONSUMIDOS
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Produtos e servigcos consumidos
geralmente (Multiplas opgoes)

6% 5
57% ° 90% B Racao

B Remédios veterinarios
Servigo de banho ou tosa

38% -
e 6% ¥ Produtos de higiene
¥ Produtos de vestuario
40% ' Brinquedos
92% Petiscos
60% Outros

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portao”. (2012)

Esta questdo tem importancia fundamental para o plano de negdcios, pois
averigua os tipos de servigcos e produtos mais consumidos pelos entrevistados. No
raking dos mais votados podemos dizer que o Servico de Banho e Tosa (92%),
Ragdes (90%) e Produtos de Higiene s&o os mais procurados. Um equilibrio entre
petiscos, brinquedos e vestuario pode ser observado também, dado que as pet
shops geralmente trabalham bastante com estas linhas de produtos como
chamarizes e complemento para as vendas com clientes mais apaixonados pelos

seus bichinhos. E dessa forma que aumenta-se o ticket médio de venda.

9) Quais os principais fatores que influenciam vocé na escolha de uma pet

shop?

GRAFICO 9 - FATORES QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA DE UMA PET SHOP
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1%

16%

Fatores que influenciam na escolha
de uma pet shop

12%

9%

' 16%
19%

17%

¥ Produtos de qualidade

B Servigo veterinario
profissional

" Preco baixo

¥ ocalizagao

" Experiéncias anteriores/
indicacoes

" Variedade de produtos e
Servigos

Instalagbes

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet

Station Portdo”. (2012)

Uma das avaliagbes que se buscou fazer também por meio desta pesquisa foi

a de qual seriam os principais fatores que influenciavam os entrevistados por uma

pet shop. Os trés maiores indices de citagdes referentes a questdo foram as

Experiéncias anteriores, Localizagdo e Prego baixo que empatou com Variedade de

Produtos em servigos em terceiro lugar.

10) No caso de vocé ter um cao ou gato e precisasse do servigo de banho e

tosa vocé?

GRAFICO 10 - UTILIZAGAO DO SERVICO DE BANHO E TOSA

35%

Servigco banho e tosa

65%

¥ Prefere leva-lo e busca-lo na
pet shop

¥ Prefere contratar o servico de
leva e traz oferecido pelo
proprio estabelecimento
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FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negécio “Pet
Station Portao”. (2012)

Nesta questao foi testada a aceitagao do servico de leva e traz, muito comum
quando associado ao servico de Banho e Tosa. Apesar de ser um servico muito
comum atualmente, grande parte dos entrevistados prefere levar e buscar seu
bichinho pessoalmente. Em relatos durante as entrevistas, muitos disseram que
preferem ir, pois aproveitam para passear com seu animal ou que querem conhecer
quem esta no estabelecimento para atendé-lo. Isso comprova o forte elo que o
consumidor tem com quem deixara seu animal, mesmo que por poucas horas.

Além disso, um ponto fundamental a ser focado sdo as novidades da loja,
fazendo com que cada visita do dono do animal seja uma experiéncia diferenciada
para ele e uma oportunidade para o dono do estabelecimento para promover seus

produtos e servigos.

11) Vocé estaria disposto a usufruir dos servigos da Pet Station Portao, um

novo estabelecimento do ramo localizado no bairro Portiao?

GRAFICO 11 - ACEITAGAO DE UM NOVO ESTABELECIMENTO NO BAIRRO

Aceitacao de novo estabelecimento

" Sim

" Nao

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portao”. (2012)

Grande parte dos entrevistados (72%) estaria dispostos a frequentar uma

nova Pet Shop no bairro, de acordo com os dados acima.
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12) Do que vocé mais sente falta nas pet shops que frequenta? (Opg¢ao com

multipla escolha — até 3 op¢oes).

GRAFICO 12 - O QUE MAIS SENTE FALTA NAS ATUAIS PET SHOPS

Do que sente mais falta nas pet
shops?
20% ® Programa de fidelidade
¥ Agilidade no atendimento
¥ Ambientes mais
agradaveis e sequros

¥ Precos atrativos

¥ \/enda de animais

' Produtos diferenciados

74%

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portao”. (2012)

Apesar de o precgo figurar quase sempre em primeiro lugar nas pesquisas
quando falamos em aspectos que podem ser melhorados, surpreendentemente
nesta pesquisa ele ficou em segundo lugar perdendo para o Programa de Fidelidade
com (80%). Muitos entrevistados disseram que por frequentarem semanalmente
determinado estabelecimento, gostariam de algum programa de beneficios. A venda
de animais também é um ponto a ser levado em consideracido, pois muitas pet
shops do bairro ndo realizam a venda no estabelecimento conforme relatado. A
procura de filhotes é grande e geralmente a compra nao é feita em lojas
especializadas.

Um ambiente agradavel e aconchegante que demonstre seguranga também é

uma exigéncia de 50% dos entrevistados.
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13) Quais veiculos de comunicagdo vocé geralmente utiliza para obter
informagoes sobre novos produtos e servigos? (Multipla escolha — até duas

opgoes).

GRAFICO 13 - VEICULOS DE COMUNICAGAO PARA DIVULGAGAO DA PET SHOP

Veiculos de comunicacgao relevantes
para divulgacao

55%

78% ¥ Propaganda no jornal
® Qutdoor
A 36% Panfletagem
13% [—
¥ Internet

¥ Carro de som

61% Mala direta postal

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portao”. (2012)

Dos veiculos de grande aceitagdo e mais acessiveis para o tipo de negécio a
ser proposto, os que mais figuraram na pesquisa foi a Internet com 90% e a Mala
Direta Postal com 78%. A opcgéao “Televisao” que foi bastante mencionada pelos
entrevistados como item faltante na pesquisa e que é um dos veiculos de
comunicagdo com maior poder de abrangéncia, nao foi incluida como item desta
pesquisa em funcdo dos altos custos de veiculagéo, sendo esta uma divulgagdo bem

restrita a poucos estabelecimentos comerciais.

14) Sexo do entrevistado:

GRAFICO 14 - SEXO DOS ENTREVISTADOS
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Sexo dos pesquisados

® Feminino

® Masculino

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portdo”. (2012)

A grande maioria dos entrevistados é do sexo feminino (72%).

15) Idade dos pesquisados

GRAFICO 15 - IDADE DOS ENTREVISTADOS

Faixa etaria

® 18 a 29 anos
®30 a 39 anos
“40 a 60 anos

¥ Acima de 61 anos

49%

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdcio “Pet
Station Portdo”. (2012)

A faixa etaria da grande parte dos entrevistados gira em torno de 30 a 39

anos.
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16) Estado Civil dos entrevistados

GRAFICO 16 - ESTADO CIVIL DOS ENTREVISTADOS

Estado civil

3%

¥ Solteiro

¥ Casado

"Vidvo

¥ Divorciado/Separado
" Uniao Estavel

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negoécio “Pet
Station Portdo”. (2012)

49% dos entrevistados sao casados (com ou sem filhos).

51% dos entrevistados sao solteiros (com ou sem filhos).
17) Onde e como vocé mora atualmente?
GRAFICO 17 - TIPO DE MORADIA DOS ENTREVISTADOS

Onde mora?

1%
17%

B ‘
23%

¥ Em casalsobrado com
familia
34% ® Em casalsobrado
sozinho(a)
“Em apartamento com a
familia

¥ Em apartamento
sozinho(a)
¥ Outros

FONTE:
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Dados da pesquisa realizada para verificagao de viabilidade do plano de negécio “Pet Station Portao”.
(2012)

Moram em casa: 57 % (solteiros ou casados)
Moram em apartamento: 42 % (solteiros ou casados)

Outras opg¢des de moradia: 1%

18) Qual a renda mensal da sua familia? Considere a renda de todos os

integrantes, inclusive vocé.

GRAFICO 18 - RENDA DOS ENTREVISTADOS

Renda

12%

¥ Até 2 salarios minimos

" De 2 a 4 salarios minimos

Superior a 5 salarios
minimos

FONTE: Dados da pesquisa realizada para verificagdo de viabilidade do plano de negdécio “Pet
Station Portao”. (2012)

Na dultima etapa da pesquisa os entrevistados revelaram que 46% das
pessoas possuem uma renda familiar superior a 5 salarios minimos'®. Ja 42% dos
entrevistados possuem renda familiar de 2 a 4 salarios minimos. E somente 12%
possuem renda de até 2 salarios minimos. Vale ressaltar que segundo dados do
IPUC e IBGE de 2000, a renda do responsavel pela residéncia no bairro Portdo tem

o terceiro indice de renda per capita da Regional Portdo/Fazendinha com R$

1% Salario minimo no estado do Parana de acordo com a Lei Estadual n° 16.807, de 01.05.2011 varia
entre 4 classificagdes. Sendo assim, a média entre elas é de R$ 756,44.
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1.722,89. Se levarmos em conta que a maioria dos entrevistados é casada, a renda
dobra, comprovando assim os valores informados acima.

A partir dos resultados obtidos com o roteiro de entrevistas aplicado neste
trabalho foi possivel observar que os dados apontam para uma coeréncia em
relacdo a outras pesquisas ja existentes para o mercado pet no Brasil. De acordo
com a ALFALPET (2009) o item alimentacdo representa 64% do total em
participacdo para o0 mercado pet, seguido pelos servicos, equipamentos e
acessorios, e medicamentos Veterinarios, respectivamente.

Reforcando também os resultados obtidos a partir destas entrevistas, uma
pesquisa realizada pelo Instituto Methodus em Curitiba, no ano de 2009, com uma
amostra de 1750 residéncias, com margem de erro de 2,4 pontos num nivel de
confianga de 95%, apontou que 70,3% das residéncias participantes da pesquisa
possuiam algum animal doméstico.

A pesquisa realizada pelo INSTITUTO METHODUS (2009) também confirmou
quais as espécies de animais domésticos as pessoas possuem em suas casas,
assim como a composi¢cao das familias que possuem animais domésticos (Figuras
19 e 20).

FIGURA 3 - ESPECIES DE ANIMAIS DOMESTICOS QUE AS PESSOAS POSSUEM EM SUAS
RESIDENCIAS

Cachorro 72,9%

Gato 18,1%

Passarinho 6,6%

Peixe 1,2%

Tartaruga 0,4%

QOutro 0,9%

FONTE: Instituto Methodus (2009).
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FIGURA 4 - COMPOSIGCAO DAS FAMILIAS QUE POSSUEM ANIMAIS DOMESTICOS EM

CURITIBA

Casal com filhos
Casal sem filhos
Mae com filhos
Mora sozinho
Outra situacao

das residéncias com PETS sao de casais
Em das residéncias com PETS sdo de casais

FONTE: ANFALPET (2009).

12,9%

§25,0%

6,4%
2,9%

52,8%

filhos
filhos

A partir das entrevistas aplicadas, foi possivel obter os resultados descritos

neste trabalho. Depois de finalizada a analise dos resultados, avaliou-se que a

amostra utilizada respeitou o critério de pessoas que se enquadravam no perfil de

clientes potenciais, consumidores de produtos e servicos pet. Além disso, também

foi possivel atender ao critério definido para o numero de pesquisados, o qual foi

limitado pelo volume de repeticdo das respostas ja era suficiente e ja contribuia de

maneira plena para a pesquisa. Comparando os resultados obtidos destas

entrevistas com as pesquisas de mercado ja realizadas e citadas neste trabalho, foi

possivel obter o indicativo de que o critério adotado para as entrevistas obteve

sucesso, uma vez que os resultados foram semelhantes e apontaram para as

mesmas tendéncias de respostas dos entrevistados em ambas as pesquisas.
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APENDICE 2 — Questionario da Pesquisa de Opinido

PESQUISA DE OPINIAO
Novo Estabelecimento Comercial
“Pet Station Portao”

Prezado(a) Senhor(a):

Esta pesquisa tem por finalidade verificar a viabilidade de instalagdo de uma
pet shop no bairro Portao, localizada na Rua Miguel Abrao, 400.

As informagdes contidas neste questionario tém a garantia de sigilo absoluto
pelo pesquisador e servirdo de base para um trabalho de conclusdo de Curso na

disciplina de Marketing Empresarial da UFPR.
1) Vocé possui animal de estimagao?

( )Sim( )Nao

* Em caso positivo siga para a segunda questao.

2) Quantos vocé possui?

( Y1 ( )2 ( )3( )acimade4 animais
3) Que tipos de animal vocé possui? Marque quantos forem necessarios.

) Céo
) Gato
) Passaro

) Peixe
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() Hamster
() Outros. Qual?

4) Vocé é cliente de alguma Pet Shop?

A) () Sim. Frequento Pet Shops do meu bairro.
B) ( ) Sim. Frequento Pet Shop de outro bairro.
C) () Nao frequento Pet Shops.

5) Caso tenha assinalado a afirmativa A na pergunta anterior, quais Pet Shops

vocé costuma frequentar?

* Marcar até duas opg¢des no maximo.

) Pet Shop Palladium

) Pet Shop Bichinho Amigo

) Pet Shop Lilivet

) Pet Shop e Clinica Veterinaria Nossos Bichos
) Pet Shop Magia Animal

) Outros — Qual?

6) Com qual frequéncia vocé visita a Pet Shop?

() Semanalmente () Mensalmente

() Quinzenalmente () Visitas variadas/esporadicas
7) Quanto vocé costuma gastar em média em uma visita a pet shop?

( )até R$ 25,00

( ) até R$50,00

( )até R$ 100,00

( )até R$ 200,00

( ) mais de R$ 200,00
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8) Quais servigos ou produtos vocé consome geralmente? Assinale quantos

forem necessarios.

) Racao
) Remédios Veterinarios
) Servigo de Banho ou Tosa

) Produtos de Higiene

) Brinquedos

(

(

(

(

( ) Produtos de vestuario
(

( ) Petiscos

(

) Outros:

9) No caso de vocé ter um cao ou gato e precisasse do servigo de banho e

tosa, voceé:

() Prefere levar e busca-lo a Pet Shop

() Prefere contratar o servigo de leva e traz oferecido pelo préprio estabelecimento

10) Vocé estaria disposto usufruir dos servigos da “Pet Station Portao”, um

novo estabelecimento do ramo localizado no bairro Portiao?

( )Sim ( )Néao

11) Do que vocé mais sente falta nas pet shops que frequenta?

) Cartao Fidelidade

) Agilidade no atendimento

) Ambientes mais agradaveis e seguros

) Precos atrativos

) Venda de animais (com variedade de ragas)

) Produtos diferenciados
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() Servigos diferenciados
() Outros.

12) Quais veiculos de comunicagao vocé geralmente utiliza para obter

informagoes sobre novos produtos ou servigos?

* Marcar até duas opg¢des no maximo.

) Propaganda no jornal
) Outdoor

) Panfletagem

) Internet

) Carro de som

) Mala Direta Postal

13) Sexo: ( ) Feminino ( ) Masculino

14) Idade:

) 18 a 19 anos
) 30 a 39 anos
) 40 a 60 anos

) Acima de 61 anos

15) Estado Civil:

() Solteiro () Viuvo () Uniao Estavel

( ) Casado ( ) Divorciado / Separado

16) Onde e como vocé mora atualmente?

() Em casa/sobrado com familia

() Em casa/sobrado sozinho(a)
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() Em apartamento com a familia
() Em apartamento sozinho(a)
() Outros

17) Qual a renda mensal da sua familia? (Considere a renda de todos os integrantes,

inclusive vocé).
) Até 02 salarios minimos;

(
( ) De 02 a 04 salarios minimos;
(

) Superior a 05 salarios minimos.

106



