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RESUMO

Para construir um novo negdcio rentavel e com um potencial de crescimento futuro,
se faz necessario para um novo empreendedor, uma analise detalhada e bem
elaborada do mercado, buscando avaliar a viabilidade econémica do negdcio
pretendido, o conhecimento de mercado e a identificacdo de seu publico-alvo a fim de
se posicionar corretamente. O proposito deste estudo é analisar a viabilidade
mercadoldgica e financeira de um novo empreendimento, em Farroupilha/RS. Trata-
se de um espaco para festas e eventos infantis, com intuito de proporcionar as familias
um amplo espaco de entretenimento, lazer e diversdo, com um atendimento especial,
focado na diversdo das criancas. Serdo abordados nesse estudo, uma andlise de
mercado, identificando as oportunidades, ameacas e estudo da concorréncia, pontos
fortes e fracos, tendo um melhor entendimento e conhecimento do negocio. Para a
realizacdo da pesquisa de mercado, foram elaboradas duas pesquisas, uma sendo
aplicado um questionario aos potencias clientes, caracterizando assim um método
guantitativo; e uma pesquisa qualitativa com um concorrente para coletar dados e
caracteristicas do mercado. Perante os resultados obtidos se mostrarem favoraveis
ao empreendimento, prosseguiu-se com as definicbes de estratégias essenciais para
o empreendimento, onde foi necessario criar um plano de negécio bem detalhado e
planejado, identificando todos os aspectos envolvidos, a fim de obter uma correta
andlise sobre o negécio, identificando, as pessoas envolvidas, investimentos,
projecdes de vendas e custos. Ao final de todos os passos do estudo, analisou-se em
trés cendrios a viabilidade financeira de abertura da Casa de Festa, identificando
assim um rapido retorno do investimento.

Palavras-chaves: Novos negdcios. Viabilidade. Casa de festa. Festas infantis.
Familia. Plano de negécios.
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1 INTRODUCAO

Verifica-se que o mundo se encontra em frequente mudanca, proporcionando
assim maiores desafios as organizacfes e futuros empreendedores, que devem
apresentar uma flexibilidade muito grande diante do mercado. Para que o0s
empreendedores ndo sejam pegos despreparados, deve-se planejar com muito
cuidado os passos e o futuro da organizacgao.

Segundo Sebrae (2013), para construir um novo negocio rentavel e com um
potencial de crescimento futuro, se faz necessario para um novo empreendedor, uma
andlise detalhada e bem elaborada do mercado, buscando avaliar a viabilidade
econbmica do negdcio pretendido, o conhecimento de mercado e a identificacao de
seu publico-alvo a fim de se posicionar corretamente.

Festejar e comemorar sdo caracteristicas que nascem junto com os brasileiros,
através disso o mercado de festas infantis se estruturou, buscando atender um nicho
de mercado, onde os desejos dos filhos, associado a emocao e satisfacao dos pais,
auxiliaram no processo de transformacéo das festas infantis, as transformando em
verdadeiras superproducdes, onde a criatividade gera as pessoas infinitas lembrancas
(SEBRAE, 2018).

O presente estudo objetiva a criacdo de uma casa de festa infantil, para
criancas de 0 a 14 anos de idade. Conforme Pereira (2016) em consequéncia de as
geracdes atuais estarem cada vez mais exigentes e com um razoavel poder de
decisdo sobre os pais, uma vez que a influéncia da tecnologia, dos amigos, dos
colegas, faz com que as criangcas busquem influenciar os pais para ganhar suas
festas. A autora ainda salienta, o poder de deciséo dos filhos sobre os pais, as familias
estdo mais propensas a contratar casas de festas especializadas devido a correria
dos dias atuais, os pais dispdem de menos tempo para passar com seus filhos, menos
tempo para elaborar e pensar em todos os itens que envolvem a festa, como convites,
alimentos, brincadeiras, através disso, veem na contratacdo de festas uma saida para
agradar e satisfazer seus filhos, lhes proporcionando momentos inesqueciveis e de
muita alegria.

Em vista desse cenario, 0 presente estudo tem como objetivo principal analisar
a aceitacdo e viabilidade mercadologica e financeira para implantagdo de uma casa

de festas Infantis na Cidade de Farroupilha/RS.
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No que se refere a elaboracé@o do estudo, foi descrito o contexto do negdcio,
em que se delimitou o tema, foi definido o problema, os objetivos, geral e especificos
e por fim relatou-se a justificativa de criar o presente estudo.

Logo apos, no terceiro capitulo, com o intuito de aperfeicoar o conhecimento
sobre o tema e com base em diversos autores sobre o empreendedorismo, elaborou-
se a literatura do estudo proposto. Para melhor compreensédo do tema, também se fez
necessario pesquisar sobre o segmento de atuacao, os diferentes tipos de negocios
com o mesmo publico envolvido, retendo assim maior conhecimento para desenvolver
0 Novo negocio.

Posteriormente no capitulo quatro, aborda-se os conceitos e objetivos da
pesquisa de marketing, apos a abordagem definiu-se o método de pesquisa utilizado
no estudo proposto, também se identificou o tamanho da amostra para o estudo. Nesta
etapa, foi elaborada uma entrevista qualitativa com uma empreendedora ja renomada
do segmento de festas infantis. A seguir aplicou-se uma pesquisa quantitativa, onde
foi elaborado um questionario e aplicado por meio da ferramenta Google Forms, assim
avaliando a aceitacdo e os desejos do publico-alvo. Em seguida a realizacdo da
entrevista e a execucdo do questionario, os dados obtidos foram transcritos e
tabulados através de graficos, analisando assim os resultados, buscando identificar a
viabilidade mercadol6gica do negécio proposto.

No capitulo cinco, verificou-se os macro e microambientes onde o hovo negdcio
serd inserido, utilizando como ferramenta de auxilio a matriz SWOT, detalhando os
pontos fortes e fracos, assim como as oportunidade e ameacas do negdécio proposto.

Seguindo para o capitulo seis, elaborou-se o plano de negécio do
empreendimento Casa de Festa NM Kids, criando e demonstrando a visdo, a missédo
e 0s valores que o negdcio oferecera aos clientes, juntamente com os objetivos que
fardo o negdcio crescer e alcancar suas metas. Em sequéncia, apresenta-se o plano
de marketing, no qual sdo abordados os tipos de mercado, a segmentacdo e o
posicionamento usado pela Casa de Festa, onde foi demonstrado o produto, preco,
promocao e praca, ou seja, o composto mercadoldgico do empreendimento. Ressalta-
se que no capitulo sete, foi apresentada a marca e a logomarca da Casa de Festa NM
Kids.

Logo apéds, no oitavo capitulo, criou-se o plano de operag¢fes do negocio,
verificando e levantando todos 0s custos e investimentos necessarios para efetivacédo

do negdcio, como infraestrutura, reformas e adequacédo do imovel para iniciar-se o
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negdcio, assim como 0s equipamentos, moveis, brinquedos, materiais, ou seja, tudo
que é necessario ser adquirido para iniciar o negocio. Nesse capitulo, ainda foram
abordados assuntos referentes ao layout, comunicagdo interna e externa, limpeza,
seguranca e higiene do empreendimento.

Na sequéncia, expde-se o plano de recursos humanos, definindo a estrutura
organizacional do empreendimento, juntamente com a politica de cargos e salarios
utilizada pela Casa de Festa, descricdo de cargos, as formas de recrutamento e
selecéo, como sera elaborado o treinamento dos colaboradores, bem como o método
utilizado na avaliacdo de desempenho dos colaboradores.

Logo apds, no décimo capitulo, apresentam-se as projecdes financeiras da
Casa de Festa, sendo analisadas as previsbes de vendas, levantados os
investimentos iniciais, bem como a previsdo de custos e despesas do
empreendimento, demonstragdo dos fluxos de caixa, dos resultados dos exercicios,
utilizando técnicas de analise de investimento, dessa forma verificando a viabilidade
no projeto nos trés cenarios analisados.

Finalizando, relacionou-se e analisou-se 0s principais riscos que impactam no
futuro do empreendimento, determinando a¢des necessarias para resolvé-los, caso
0S mesmos acontegam, realizando assim um plano de contingéncia para o negdcio.
Apés foram elencados quais os limites relacionados a realiza¢do do estudo.

Para um novo empreendedor, trabalhar no mercado de festas infantis € um
grande desafio, que envolve comprometimento e criatividade, pois como cada familia
pensa em realizar suas festas de maneiras diferentes, cada um tem um sonho, uma
ideia diferente e propria, para isso é indispensavel o empreendedor estar preparado
para assumir esse desafio, buscando atender as necessidades dos clientes, com isso
mantendo o negdcio préspero e rentavel.

Uma vez que a competitividade no mercado atual estd muito forte e acirrada, €
necessario que as organizacdes se adaptem cada vez mais, para oferecer um servico
diferencial e de exceléncia aos seus clientes, saber se adaptar a qualquer imprevisto

ou novas tecnologias é um grande passo para 0 SUcesso.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

De acordo com Gil (2008), a escolha do tema deve estar relacionada ao
interesse do pesquisador, algumas das dificuldades encontradas ao definir € o fato de
simplesmente o pesquisador ndo apresentar interesse em se aprofundar em qualquer
tema que o mesmo teve contato ao longo da graduacao. A escolha do tema deve ser
feita adequadamente, é necessario ter um embasamento sobre diferentes temas, para
se aprofundar em um especifico. O autor ressalta que ndo basta apenas o interesse
do pesquisador, € necessario também dispor de algum conhecimento sobre a area
gue pretende se aprofundar no estudo, com base no autor citado acima, destaca-se
eventos e festas infantis como o tema de pesquisa do estudo.

Segundo Sebrae (2018), com a correria dos dias atuais, muitos pais ndo tem
tempo, nem animacéo para produzir festas para os filhos, as midias sociais também
contribuiriam para o crescimento desses servigos de eventos infantis, ja que as redes
sociais disponibilizam para todos o acesso ao mundo virtual, esse universo além de
fotos e videos de eventos e festas, também sdo compartilhados propagandas,
implicitas, estimulando assim o consumo, incentivando as criangas a cobicar um
evento parecido ao visto nas redes sociais, mexendo assim com a fantasia de ter uma
festa com o tema de seu herdi favorito por exemplo.

Dolabela (1999) destaca a importancia do empreendedorismo na participacao
das pequenas e medias empresas no PIB dos paises, o empreendedorismo pode ser
considerado muito mais que uma solucédo para os problemas de desemprego, ao
desenvolver habilidades empreendedoras, consegue-se melhores atributos e
diferenciacéo para enfrentar o mundo em constante evolucao.

Empreender ndo € uma acdo simples, ao contrario, € de certo modo algo
complexo, com diversas varidveis a serem analisadas, o futuro empreendedor deve
estar atento ao mercado e as oportunidades que aparecem nele, para fazer o
investimento em algo que possivelmente tera uma aceitagdo pelo mercado. Dolabela
(1999), define oportunidade, como uma ideia vinculada a um produto ou servigo, seja
essa ideia nova ou que traga uma diferenciacdo ao consumidor, agregando assim
valor ao produto/servi¢o, ou seja, ndo basta ter uma boa ideia, € necessario saber

diferencia-la de uma oportunidade.
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Neste capitulo serdo apresentados o tema, objeto de estudo deste trabalho, o
problema norteador da pesquisa e 0s objetivos que se pretende alcancar com o

desenvolvimento deste trabalho.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Conforme Cervo e Bervian (2002), ao escolher um tema, automaticamente se
eliminam outros temas que por alguma razao devem ser evitados, priorizando assim
aqueles me merecem uma prioridade, ou seja, é importante saber e escolher o tema
com sabedoria, esquecendo apoés a escolha dos temas que ndo foram escolhidos, 0s
autores ainda reforcam, que mudancas de tema no meio do percurso acarretam
resultados e experiéncias desastrosas. Ainda, para escolher e delimitar o tema é
necessario a divisdo do mesmo em partes, compreendendo de melhor maneira as
partes e do tema.

Como mostra o Sebrae (2018), as festas infantis deixaram de ser um simples
bolo caseiro com baldes, para se tornar um grandioso evento, que mexe com o0 sonho
e a fantasia das criancas e dos pais. As festas passaram a ser tematicas, com
decoracdes bem elaboradas e criativas, com o tema que as criangas mais gostam ou
que esta em alta no momento, os simples bolos deram lugar a buffet variado com
diversas opcfes de guloseimas, os brinquedos eletrdnicos tomaram conta da
animacao e divertimento das criancas, as lembrancas feitas pelos pais, como aquelas
fotos tradicionais atras do bolo, passaram a ser feitas por profissionais contratados,
que filmam e fotografam toda a festa do seu inicio ao fim. A tradicdo de comemorar o
aniversario sempre existira, contudo, a forma de comemorar os aniversarios infantis
mudou ao longo dos anos.

A delimitagdo do tema deste estudo é analisar e verificar a viabilidade
mercadologica, econdmica e financeira de um novo empreendimento na cidade de
Farroupilha. A empresa atuard no mercado de prestagéo de servi¢cos, no segmento de
eventos e organizacfes de festas infantis, oferecendo um servigco de exceléncia as
familias que buscam um lugar aconchegante e de qualidade.

Com a escolha da delimitacéo do tema, o préximo passo é a transformar o tema
em problema. Para Cervo e Bervian (2002), a definicdo do problema é a questao que
envolve intimamente uma dificuldade tedrica ou pratica, a qual se deve buscar e

encontrar uma solucdo, a primeira etapa de uma pesquisa é a elaboracdo do
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problema, a qual deve ser feita na forma de perguntas, perguntas essas que devem
ser construidas e elaboradas de forma clara e objetiva. Os autores completam ainda
expondo que “desde Einstein, acredita-se que €é mais importante para o
desenvolvimento saber formular problemas do que encontrar solucdes”.

Com base em Malhotra et. al. (2005), o pesquisador deve ficar atento em definir
0 problema da pesquisa, para ndo cometer dois erros comuns, definir o problema
muito amplamente ou definir muito estreitamente. Definindo o problema muito
amplamente pode se deixar de lado algumas orientacdes claras para as proximas
etapas do projeto, entretanto focar o problema de pesquisa muito estreitamente, pode
inibir a investigacao de ac¢des importantes ao desenvolvimento do projeto, resultando
em analises e conclusdes erradas, sobre 0 andamento do estudo.

Conforme Chiavenato (2012), o empreendedorismo € o ato de criar novos
negécios. O autor complementa que além de criar algo novo, empreendedorismo,
também engloba o aperfeicoamento de algo que ja existe. O autor finaliza comentando
gue a maior parte dos empreendedores prefere ndo se arriscar tanto, focando assim
em criar negécios em mercados que ja existem, ou seja, buscando melhorar e otimizar
0 que ja existe.

Na cidade de Farroupilha/RS, ja encontram-se instalados alguns locais que
realizam festas e eventos, como aniversarios, casamentos entre outros eventos, iSso
se torna uma grande ameaca ao futuro do empreendimento devido ao elevado nimero
de concorrentes, outra grande ameaca € taxa de mortalidade das empresas nos seus
primeiros anos, conforme pesquisa publicada pelo Sebrae em 2016 a taxa de
mortalidade de empresas com até dois anos caiu de 24,2% para 23,4%, entre 0s anos
de 2011 e 2012, contudo, apesar dos indices estarem em constante melhora e serem
um dos mais baixos dos ultimos anos, ainda é um indice considerado alto, com isso 0
empreendedor deve ficar atento ao mercado onde pretende inserir seu negécio, e
buscar constantes inovacgdes e diferenciais para seu produto ou servigo se manter no
mercado.

Com esse cenario sera preciso alcancar ndo apenas a confianca e preferéncia
dos clientes, mas também elaborar um planejamento adequado e vital para o sucesso
do negocio, portanto, com base no conhecimento do conjunto desses aspectos, sera
preciso construir um plano de nego6cio bem elaborado para analisar a viabilidade do

estudo.
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Nesse sentido, com base na delimitagdo do tema de pesquisa proposto, 0
estudo que sera realizado tem como principal objetivo responder a seguinte questao:
€ econbmica e estrategicamente viavel a abertura de um local destinado a festas e

eventos para criancas em Farroupilha/RS?

2.2 OBJETIVOS

Baseado em Sampieri, Collado e Lucio (2006), o objetivo de um estudo tem a
finalidade de apresentar o que se pretende observar com a pesquisa, portanto, devem
ser expressos de uma forma clara, pois representam a direcdo do estudo. Cervo e
Bervian (2002) complementam colocando que os objetivos definem a natureza do

trabalho, o tipo de problema e o material a coletar.

2.2.1 Objetivo geral

Com base em Marconi e Lakatos (2003), o objetivo geral baseia-se no tema
norteador da pesquisa, trata-se do objetivo mais amplo, as autoras destacam ainda,
que deve ser elaborado em uma Unica frase, dando a direcao para onde a pesquisa
seguira, dando assim um norte ao pesquisador compreender a pesquisa como um
todo. Cervo e Bervian (2002) completam a ideia, afirmando que, o objetivo geral
determina com clareza o propdsito do estudando na realizacao do estudo.

Nesse sentido o objetivo geral do estudo é elaborar um plano de negdécios para
analisar os aspectos essenciais e determinantes na viabilidade mercadologica de

implantacdo de uma casa de eventos na cidade de Farroupilha/RS.

2.2.2 Objetivos especificos

Para Cervo e Bervian (2002), definir objetivos especificos significa aprofundar
a ideia do objetivo geral, as quais mostram novas relagdes para o0 mesmo problema,
distingue novos aspectos e auxiliam no alcance do objetivo geral.

Os obijetivos especificos do estudo séo:

a) identificar o roteiro adequado do plano de negdcios;

b) analisar o mercado de eventos na cidade;

c) levantar os custos e despesas iniciais adequados;
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d) avaliar a viabilidade financeira do negdcio proposto.

2.3 JUSTIFICATIVA

As micros, pequenas e meédias empresas sdo extremamente importantes no
contexto econbmico do pais, sdo vistas como poderoso fator social, alavanca o
desenvolvimento devido a sua capacidade de gerar empregos e gerar tecnologias
inovadoras. Auxiliam na estabilidade politica e financeira do pais movimentando uma
boa parte do PIB brasileiro. Conforme o Sebrae (2014), os pequenos negdécios, sdo
responsaveis por mais de um quarto do Produto interno Bruto (PIB) brasileiro, as
cercas de 9 milh6es de micro e pequenas empresa juntas, tem uma representatividade
de 27% do PIB, um numero que vem crescendo nos ultimos anos. Em dez anos a
producéo gerada pelas micro e pequenas empresas passaram de R$ 144 bilh6es em
2001, para R$ 599 bilh6es em 2011.

Nos dias atuais, praticamente todas pessoas tem acesso a internet, rede
sociais, e outros tipos de midias em geral e as criancas se tornam cada vez mais
exigentes, buscando suas festas com diversos temas, como seu desenho animado
preferido, seu herdi preferido, seu time de futebol do coragdo, entre outros diversos
temas. Tendo em vista essa gama de mercado, verifica-se uma oportunidade de
implantacéo do projeto.

E importante destacar também a falta de tempo dos pais, com o ritmo de vida
corrido e sem muito tempo para pensar e organizar festas para seus filhos, sem contar
a busca e preparacdo de todos os itens necessarios para a elaboracdo desses
eventos, como convites, cardapio e decoracao, entre outros. Por esses motivos e por
querer agradar e satisfazer seus filhos, muitos pais buscam cada vez mais esse tipo
de servico, assim passa a ser mais confortavel e viavel a contratacdo de empresas
especializadas em festas e organiza¢cOes de eventos infantis, nesse sentido destaca-
se a importancia do estudo e do negdécio proposto, auxiliando assim as familias na
cidade de Farroupilha/RS, oferecendo-lhes um servi¢o diferenciado e de qualidade,
proporcionando momentos inesqueciveis e de muita diverséao.

Aponta-se a escolha do segmento de eventos e festas infantis pelo autor,
devido ao mesmo ja ter um conhecimento e trabalho formado junto com sua esposa,
de lembrancas, convites e alugueis de brinquedos, como cama elastica, piscina de

bolinhas, entre outros brinquedos e acessorios destinados a festas e eventos infantis,
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portanto, foi visto uma oportunidade de se inserir nesse mercado, juntando todos
aspectos falados anteriormente em um Unico lugar, proporcionando as criancas e as
familias tudo que é preciso para uma completa satisfacdo em um unico lugar,
proporcionado qualidade, conforto e bem estar em suas festas e comemoracdes.
Esse trabalho é de suma importancia para o pesquisador, pois como formando
do curso de Administracdo de empresas podera pbér em prética tudo que ja foi visto e
estudado durante o periodo de graduacdo, além de que, todo o conhecimento
construido e informacfes coletadas nesse estudo irdo servir como base para as

tomadas de decisdes frente ao negécio que pretende abrir no futuro.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Nesse capitulo, serdo apresentados conceitos sobre o empreendedorismo,
empreendedor, bem como suas caracteristicas e perfis. A abordagem e conhecimento

desses assuntos seréo importantes para o embasamento inicial desse trabalho.

3.1 NOCOES SOBRE EMPREENDEDORISMO

Ao contrario do que se pode imaginar o empreendedorismo ndo pode ser
considerado como um tema novo, as primeiras acdes empreendedoras foram
visualizadas nas primitivas inven¢des, como a criacao de armadilhas e armas para a
caca e alimentacao dos primitivos. Dolabela (2006) refor¢ca que o empreendedorismo
ndo é um tema da moda, ele existe a algum tempo, mais precisamente desde a
primeira agdo humana inovadora, com o principal objetivo de melhorar a ligagéo do
homem com a natureza.

Dornelas (2015) define empreendedorismo, como a fusdo de pessoas e
processos, trabalhando juntas para a criacdo e transformacdo de ideias em
oportunidades, levando assim a criacdo de um negocio préspero e de sucesso.

Conforme o Sebrae (2007), no empreendedorismo a uma grande possibilidade
de realizacéo pessoal, pois consegue-se unir 0 prazer com o trabalho, promovendo
assim a vontade e satisfacdo de criar algo novo, algo que produza uma nova
expectativa e valor aos produtos ou servigos, por fim, o empreendedorismo consiste
em fazer o que nao foi feito ainda.

Para Aidar (2007), o empreendedorismo esta ligado ao processo de
substituicdo de produtos e servicos no mercado, a substituicdo de produtos por outros,
mais baratos ou mais eficazes, a introdu¢cdo de produtos novos no mercado,
movimentando assim o setor da economia e inovacao tecnolégicas. Dolabela (2006)
complementa que o empreendedorismo é a melhor arma contra o desemprego,
acreditando assim que ele seja um dos responsaveis, através da inovacdo e
desenvolvimento de novos produtos, pelo desenvolvimento econémico do pais.

Segundo Baggio e Baggio (2014), a alma do empreendedorismo esta na
percepcao e no aproveitamento das oportunidades em novos negécios e novas ideias,
criando uma nova forma de usar recursos existentes ou ainda ndo explorados,

sujeitando os recursos em novas combinagdes, saindo do seu emprego tradicional.
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Para Dornelas (2008), empreendedorismo é o envolvimento de pessoas e processos
trabalhando em equipe, levando a transformacdo de ideias em oportunidades,

evidenciando assim de o objetivo do empreendedorismo, que € gerar oportunidades.

3.1.1 O empreendedorismo no Brasil

Para Dornelas (2015), antes da década de 1990, pouco ou quase nada se
falava em criacdo de pequenas empresas, o ambiente politico e econémico do pais
ndo era favoravel ao empreendedor e praticamente ndo se encontrava material para
auxiliar os novos empreendedores. Foi a partir da década de 90 que o
empreendedorismo no Brasil, comecou a criar forma, foi nessa época que entidades
como Sebrae e Softex foram criadas, para auxiliarem os empreendedores. O Sebrae
€ um dos 6rgaos mais conhecido entre os pequenos empresarios do Brasil,
fornecendo todo suporte que as empresas precisam para iniciar seus negocios, como
consultorias que buscam resolver os problemas pontuais do negocio. A Softex foi
criada com o objetivo de inserir nas empresas o software do pais ao mercado externo,
proporcionando ao empresério de informatica a capacitacdo em gestéo e tecnologia.

Com base em Dornelas (2015), nota-se que 0s programas criados no dominio
da Softex no pais, junto a incubadoras de empresas, universidades, cursos de
informatica e computacédo, com o tema empreendedorismo despertaram interesse na
sociedade brasileira. Pois, até entédo, palavras como plano de negdécios, eram pouco
conhecidas, ou melhor, praticamente desconhecidas pelos empresarios. Atualmente
o Brasil se mostra com potencial para desenvolver programas de ensino sobre o
empreendedorismo. Alguns programas motivaram 0 aumento e a capacitacdo de
novos empreendedores no Brasil, programas como: Brasil Empreendedor, do
Governo Federal, foi orientado a capacitacdo de mais de seis milhdes de
empreendedores no pais inteiro, designando recursos financeiros a esses
empreendedores, com um investimento total de R$ 8 bilhdes. Esse programa ficou em
vigou de 1999 até 2002, realizando mais de cinco milhdes de operagdes de créditos.

Para Dornelas (2015), os ultimos anos foram repletos de iniciativas focados no
empreendedorismo, foram criadas bases para a nova fase do empreendedorismo no
pais, que pode ser destacada por dois eventos importantes, a Copa do Mundo de
2014 e as Olimpiadas de 2016, sediadas pelo Brasil. Esses dois eventos foram muito

importantes e se tornaram marcos que estimularam novas ideias e oportunidades
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empreendedoras, desenvolvimento de novos negdcios mesmo apds o encerramento
desses eventos. O auto ressalta, que apesar dos avancos recentes sinalizados pelo
Governo Federal, ainda faltam politicas publicas voltadas a fortalecer e consolidar o
empreendedorismo no pais, como alternativa a falta de emprego e que procurem

corroborar com o movimento empreendedor.

3.1.2 O empreendedor

Para Maximiniano (2011), o empreendedor € a pessoa que assume o risco de
comecar uma empresa. O autor destaca ainda o0s tragcos comportamentais dos
empreendedores, mudam e se destacam com diferente grau de intensidade de uma
pessoa a outra, esses tracos incorporam as competéncias que o empreendedor deve
ter, como a criatividade, otimismo, perseveranca, capacidade de implementacao e
acima de tudo um traco importantissimo para um empreendedor é disposicdo para
assumir riscos.

Chiavenato (2012) afiram que o empreendedor € além do individuo que cria um
novo negocio, ele € como uma energia da economia, uma alavanca de recursos e a
dindmica de ideias, que busca e descobre oportunidades e rapidamente as aproveita,
com sagacidade e entusiasmo antes que outros o fagcam e aproveitem, assumindo
riscos, responsabilidades e buscando uma constante inovacao.

De acordo com Maximiano (2006), o empreendedor, em esséncia, é a pessoa
que tem a capacidade de idealizar e acima de tudo realizar coisas novas, algumas
pessoas podem até ser criativas ou ter um impeto de implementar um negocio, mas
sem a habilidade de combinar esses dois tracos de comportamento, ndo aflora o
sentimento de empreendedor.

Dornelas (2015) caracteriza empreendedores como, pessoas com
pensamentos diferenciados, donos de um pensamento singular, que buscam o
protagonismo, ndo se contentam em ser mais um na multiddo, buscam o
reconhecimento e admiragéo, deixando assim um legado a ser admirado pelas
pessoas.

Para o Sebrae (2007), o empreendedor é peca importante para mobilizar o
capital de um negécio, agregando valor aos recursos naturais, o0 empreendedor deve

saber administrar e produzir bens.
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3.1.3 Caracteristicas e perfil do empreendedor

Dolabella (1999) destaca que para empreender, € necessario que O
empreendedor tenha um comportamento proativo, para buscar seu espaco na
sociedade, pensando e agindo por sua conta em risco, buscando a inovacao
constantes, com criatividade e visao para o futuro.

Para Leite (2002), um empreendedor deve possuir algumas caracteristicas bem
proprias, deve ter a capacidade de iniciativa, possuir uma imaginacdo fértil para
realizacdo de suas ideias, ser criativo para conseguir transformar uma oportunidade
em negocio, motivacao para e capacidade para perceber a mudanga como um novo
desafio.

De acordo com o Sebrae (2007), consegue-se perceber as caracteristicas dos
empreendedores observando o modo como agem, assim, se destacam algumas
caracteristicas:

a) iniciativa: agir espontaneamente, tomando decisdes por conta prépria;

b) busca de oportunidades: reconhecer e saber aproveitar oportunidades, ficar

atento as oportunidades de negécio que o mercado oferece;

c) persisténcia: nao desistir diante das dificuldades encontradas;

d) busca de informacao: valorizar e buscar informagbes para tomar as
decisbes corretas para 0 momento;

e) preocupacdo com a alta qualidade do trabalho: ndo adianta apenas inovar,
tem que manter um alto nivel de qualidade nos produtos ou servicos
prestados, sempre buscando melhora-los;

f) eficiéncia: preocupacdo com 0s custos e recursos utilizados para a
realizacdo das tarefas;

g) autoconfianca: Acreditar em si mesmo, e nas suas forgas;

h) persuasao: habilidade de convencimento para suas ideias;

i) reconhecimento das proprias limitagfes: admitir suas limitacdes, assim se
consegue apreender com seus erros, e saber em que aspecto deve-se
melhorar;

]) assertividade: apresentar os problemas de forma direta e tomar decisdes
fortes no papel de oposicao;

k) monitoramento: acompanhamento do trabalho dos outros, assegurando

assim a satisfaz e as expectativas planejadas;
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[) pericia: experiéncia em areas relacionadas ao proprio negdcio, com o

dominio do ramo em que atua, maior chance tera de éxito no negocio;

m) resolucdo de problemas: habilidade para mudar de estratégia quando

necessario, identificando novas solucdes para os problemas.

Para Bernardi (2006), o empreendedor é conhecido por ter caracteristicas muito
proprias, o autor salienta abaixo as principais caracteristicas de um empreendedor de
sucesso:

a) senso de oportunidade;

b) dominancia;

c) agressividade e energia para realizar;

d) autoconfianca;

e) otimismo;

f) dinamismo;

g) independéncia;

h) persisténcia;

i) flexibilidade; resisténcia a frustracao;

J) criatividade;

k) propenséo ao risco;

[) lideranga carismatica;

m) habilidade de equilibrar “sonho” e realizacao;

n) habilidade de relacionamento.

Dolabela (2006) esclarece que estas caracteristicas do empreendedor néo
nascem com o ser humano, a maioria se aprende e muitas sao despertadas pela
vontade de realizar o préprio sonho. O autor completa ainda, que o empreendedor é
uma pessoa insatisfeita, e com seu dinamismo e facilidade de gerar ideias inovadoras,
transforma seu inconformismo em descoberta e projetos positivos para si mesmo e
para o ambiente em que esta inserido. E alguém que busca o novo, segue caminhos
nao percorridos, ao invés de ir atras da multiddo, acreditando que pode e deve mudar
0 mundo, briga para ter o protagonismo da comunidade em que vive.

De acordo com Tranjan (2010), sete perfis decifram a natureza de muito
negocios, juntamente com a probabilidade de sucesso e de fracasso de um negadcio,
conforme destacado abaixo:

a) o guerreiro: este tipo de empreendedor é muito apreciado pela sociedade,

muito combativo e competitivo, 0 guerreiro se arma para competir e marcar
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seu territorio, muitas vezes passa por cima de valores e principios com o
propdsito de atingir seus objetivos, pois para ele negdcio € negdcio. O tipo
de empresa que ele constitui geralmente possui conflitos diarios;

b) o jogador: para este empreendedor competir ndo € tudo, muito menos seu
objetivo, o foco e o mais importante é vencer, pois ndo suporta perder. O
jogador cobica os melhores profissionais dos concorrentes e tenta atrai-los
para obter a vitéria;

c) o curioso: diferentemente dos perfis anteriores citados, ele ndo vé o
mercado como um lugar ameagador, mas sim como um lugar a ser
desbravado, vé nesse mercado a oportunidade e seu papel, como
empreendedor, € localiza-la;

d) o perito: possui competéncias Uteis para 0 mercado a medida que estudou
e preparou-se, considera o mercado como um lugar que abriga
necessidades e busca fazer a conexao entre elas e suas competéncias,
valorizando assim o conhecimento e aprendizado;

e) o artista: para ele o mercado € uma tela em branco, pronta para ser pintada,
sendo o trabalho uma forma de expressar a arte, na sua visédo o cliente e
alguém que precisa ser encantado todos os dias, 0 mercado funciona como
uma fonte de inspiracdo para o artista utilizar sua imaginacao e visualizar
as oportunidades;

f) o solidario: para este tipo de empreendedor o mercado é o local ideal para
prestar ajuda e servicos de solidariedade, reconhece que o lucro é
importante e necessario, poréem, busca o mesmo colocando a ética e os
valores acima de tudo;

g) o cultivador: interpreta que faz parte de uma obra maior e acredita que esta
no mundo para fazer a diferenca, trabalha com uma concepc¢éo de primeiro
plantar para depois colher, acredita que os negocios e empreendimentos
foram feitos para unir os seres humanos em busca de um mundo melhor,
jamais coloca o lucro antes das questdes humanitarias;

‘Para Dornelas (2015), o empreendedor € uma pessoa criativa, moderna e

arrojada, que criam estratégias para alinhar seu o futuro, o autor destaca algumas

caracteristicas. Essas caracteristicas sao apresentadas no Quadro 1.
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Quadro 1 - Caracteristicas do empreendedor

Caracteristicas

Descricdo

S&o visionarios

Tém a visdo de como sera o futuro para seu negocio, tém a habilidade
de implementar seus sonhos

Sabem tomar decisdes

Tomam as decisGes corretas na hora certa, principalmente em
momentos dificeis, assim conseguem implementar suas acdes com
muita rapidez, essas caracteristicas séo fator chave para seu sucesso

Individuos que fazem a
diferenca

Transformam ideias abstratas em algo concreto. Agregam valor aos
servicos e produtos que disponibilizam no mercado.

Sabem explorar ao
maximo as oportunidades

E um grande identificador de oportunidades, curiosos e atentos a
informacdes, sabem que suas chances crescem quando seu
conhecimento aumenta.

Sao determinados e
dindmicos

Implementam suas agBes com total comprometimento. Passam por
cima das dificuldades, ultrapassam obstaculos e cultivam certo
inconformismo diante da rotina

Séao dedicados

Dedicam o tempo que for preciso aos negocios, se desligam das coisas
ao seu redor, como familia, amigos, relacionamento, descuidam até
mesmo da saude. Sdo incansaveis e loucos pelo trabalho.

S&o otimistas e
apaixonados pelo que
fazem

O amor pelo trabalho € o combustivel que os mantém focados,
tornando-os os melhores no que se propdem a fazer e criar. Através do
otimismo, enxergam o sucesso ao invés de imaginar o fracasso.

Séo independentes e
constroem o préprio
destino

Querem ser independentes, donos do seu destino, buscam criar algo
novo e determinar os proprios passos, ser o patrao e nao o empregado.

Ficam ricos

Ficar rico ndo é o objetivo principal, para os empreendedores, dinheiro
€ consequéncia do sucesso dos negocios.

Sao lideres e formadores
de equipes

Tem um sensor muito acusado de lideranca, sédo respeitados por seus
funcionérios, pois sabem dar o valor que merecem, tem a real nogao
que o sucesso do negdcio depende de uma equipe unida e competente.

Planejam, planejam,
planejam

Planejam cada passo do negdcio, desde o primeiro esbo¢o do negdcio
até a apresentacdo do plano aos investidores.

Possuem conhecimento

Buscam sempre continuar apreendendo, buscam o maior conhecimento
possivel, quanto maior o dominio de um determinado ramo de negécio,
maior sera a chance de obter 0 sucesso.

Assumem riscos
calculados

Assume riscos calculados e sabe como gerenciar o risco, avalia sempre
as reais chances de sucesso, assumir riscos tem relagdo com assumir
desafios, para o empreendedor quanto maior o desafio, mais
gratificante e positiva sera a caminhada.

Criam valor para a
sociedade

Criam valor para sociedade com o a utilizac&@o de seu capital intelectual,
gerando empregos, inovando setores e produtos, usando a criatividade
em busca de solucdes inovadores e melhoria de vida continua.

Fonte: Baseado em Dornelas (2015)

Através das caracteristicas observadas no quadro cima, pode-se dizer que o

empreendedor € uma “ferramenta” importantissima ao sucesso do negdcio,

incentivam o crescimento econdmico, sdo fontes de energia que assumem riscos em

uma economia muitas vezes instavel e em transformacéo, através de sua visédo para

o futuro consegue identificar oportunidades onde qualquer outra pessoa visualizaria

algo impossivel de se conseguir.
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3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

O negdcio proposto nesse estudo, remete a uma empresa de eventos e festas
infantis, este tipo de negocio enquadra-se no setor de servigos, assim sendo,
possuindo como umas de suas principais caracteristicas a intangibilidade.

Com base em pesquisas realizadas em 2018 pelo instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), o setor de servico, que representa 70% do PIB,
cresceu 2,2% no més de abril em relagdo ao mesmo periodo do ano passado. Em
comparagao com o més de margo de 2018, houve um aumento de 1% no setor, esse
aumento foi a primeira alta do ano para o setor A pesquisa registrou também o melhor
resultado para o setor no més abril desde 2015.

Os autores Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) destacam quatro principais
carateristicas dos servigcos, como: intangibilidade, heterogeneidade, simultaneidade e
perecibilidade.

a) intangibilidade: é a principal caracteristica do servi¢co, posto que servicos
sdo acoes, execucdes, ideias, conceitos e ndo objetos, assim sendo, ndo
podem ser tocados ou sentidos, essa intangibilidade muitas vezes € um
problema aos clientes, que buscam basear-se na reputacédo da empresa,
uma vez que nao conseguem tocar, ver ou testar o servico ofertado e
comprado, como poderiam fazer com um produto por exemplo;

b) heterogeneidade: ndo existe servicos exatamente idénticos, uma vez que
0S mesmos sao executados por seres humanos, ou seja, ndo conseguem
apresentar o mesmo desempenho todos os dias, ou até mesmo a cada hora,
ja que sdo movidas e dotadas de sentimento, que podem ser alterados a
gualquer momento. Outro fator importante que ocorre a heterogeneidade é
gue os clientes também nao sdo sempre 0s mesmos, cada um tem uma
exigéncia diferente, buscam algo exclusivo;

c) simultaneidade: ao contrario dos bens que sao produzidos, vendido e
consumidos nessa ordem, 0s servicos costumam ser vendidos com
antecedéncia, e em seguida gerados e consumidos simultaneamente, ou
seja, isso significa que os clientes estédo presentes no momento da geragao
do servigo, assim, ndo podendo esconder defeitos ou falhas de qualidade;

d) perecibilidade: indica o fato de os servigos ndo poderem ser armazenados,

revendido ou devolvidos, expressando a no¢ao que o servico ndo pode ser
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feito com antecedéncia e depois ser estocado. Por exemplo uma empresa
area que ndo vendeu todos os assentos para um determinado voo, n&o
podera vende-los em outro voo, pois este voo ja € outro servi¢co, porém o0s
custos fixos inseridos nesses servicos permanecem 0S mesmos. Outro
exemplo que pode ser dado é que um péssimo corte de cabelo, ndo podera
ser devolvido ou revendido para o proximo cliente.

Para Mendonca e Perozin (2014), um evento, enquanto servico, € um
acontecimento que reune pessoas para um determinado fim, desperta e provoca
emocodes, cria sentimentos, promove discussdes, sobre diversos tipos de assuntos,
assim aproximando o publico da festa, evento, comemoracdo. O autor completa
dizendo que um evento é um acontecimento gerado para uma finalidade especifica e
gue um evento jamais sera igual a outro.

De acordo com Melo Neto (1999), evento é algo que acontece, que tem data
marcada, horario de inicio, de fim, sua realizacdo depende de um determinado
momento e a local pré-determinado. Mendonca e Perozin (2014), complementa
descrevendo que, um evento deve ter uma razao para existir, ou seja, deve apresentar
dados que justifiguem sua criagdo, assim, nao se pode dizer que qualquer atividade
seja um evento, um evento exige uma estruturacdo elaborada e detalhada, com
atencdo aos minimos detalhes transformando assim o evento em um sucesso, pois
por mais simples que parece, um evento deve remete ao envolvidos algo inesquecivel,
gue traga boas recordacdes futuras.

Mendonga e Perozin (2014) salientam que, a grande maioria dos eventos nao
sdo afetadas pelas crises, ao contrario, sdo eles os responsaveis para acentuar, novos
produtos para o mercado. Um evento é um grande instrumento de reducdo da
diversidade social, possibilitando o crescimento de empregos gerados, movimentando
assim a economia da sociedade e do pais. O autor completa que um evento é um
gerador de empregos diretos e indiretos, contudo, é preciso buscar mdo de obra
gualificada e capacitada para atuar no mercado de eventos, nem toda pessoa esta
qualificada para realizar um evento, € preciso conhecimento teérico e pratico para
realizar um trabalho de referéncia e qualidade.

Para Fontes (2002), evento € muito mais que um acontecimento de sucesso, é
0 somatorio dos esforcos e das agbes planejadas como objetivo de buscar e alcancar
resultados junto ao publico alvo, promovendo ao publico uma experiéncia prazerosa,

podendo gerar diversos tipos de sensacdes e emocdes
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3.2.1 Tipos de eventos

Existem diversos tipos de eventos, a definigdo dos mesmos é fundamental, ja

que muitas vezes o organizador, devera escolher junto com seu cliente o melhor tipo

de evento para cada ocasiao.

Melo Neto (1999), caracteriza os seguintes tipos de eventos:

a)

segundo sua natureza:

Esportivos: jogos e competicoes;

Culturais: Shows, exposicdes, seminarios educativos;

Comerciais: convencgdes, lancamentos de produtos;

Especiais: Carnavais fora de época, fatos historicos;

De relacionamento: Reunifes de familia, festas;

Ecologicos: caminhas, passeios;

De lazer e entretenimento: gincanas, jogos;

segundo sua tipologia:

Eventos Especiais: vinculado a comemoracdes e festejos de uma data
historica;

Eventos de participacao: foco nas atividades sociais, ecoldgicas;

segundo seu timing:

Permanentes: ocorrem frequentemente como parte calendario das cidades
ou entidades;

Esporadicos: ocorrem a intervalo irregulares de tempo;

Unicos: ocorrem apenas uma vez;

De oportunidade: fatos e acontecimentos para realizar outro evento menor
sobre 0 mesmo tema;

segundo seu escopo:

De massa: destinados a grande publicos, promovidos em grandes areas
livres;

De nicho: ocorrem em ambientes fechados e selecionados, em clubes
privados, para um publico em especifico;

segundo sua finalidade:
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Promocionais de marca: objetivam melhorar o perfil das marcas dos
patrocinadores, aumentando sua exposicado na midia;

Promocionais de produtos e servi¢os: visam vender produtos ou servigos;
segundo seu Locus:

Locais: ocorrem apenas uma vez, em um unico local, numa mesma cidade;
Regionais: englobam os chamados projetos, eventos menores em cidades
ou regides do pais;

Globais: envolvem entidades de diversos paises e atraem atencéo da midia

mundial.

De acordo com Zanella (2003), os eventos de uma forma bem ampla, podem

ser classificados entre eles, eventos comerciais, politicos, sociais, esportivos,

gastronémicos, culturais, técnicos, turisticos etc. Com essa forma de classificacéo, 0s

eventos possuem segmentos especificos, como:

a)
b)

c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)

comerciais: workshop, leildes, feiras, exposi¢coes, desfiles, reunides, etc;
culturais: congresso, seminario, simpdsio, curso, palestra, mesa-redonda,
etc;

sociais: recepcao, baile, casamento, formatura, aniversarios, passeio, etc;
artistico/culturais: desfile, festival, concerto, show, amostra, exposicéo, etc;
gastrondmicos: banquete, coquetel, etc;

esportivos: competicdes, excursdo, premiacao, etc;

politicos: debate, reunido palestra, homenagem, convencao, etc;
histéricos: inauguracdo, comemoracao, desfile etc;

religiosos: encontros, conclave, concilio, cerimonial, etc;

cientificos ou técnicos: congresso, seminario, palestra etc.

3.2.2 Festas e comemoracdes infantis

Segundo Ferreira (2003), festas e comemoragfes tem sua origem na

antiguidade, eram vinculadas essencialmente aos aspectos religiosos, fazendo assim

uma ligacdo entre o homem e Deus. O autor complementa, festas e comemoragdes

sofreram algumas alteracdes com a o0 passar dos anos e com a sociedade cada vez

mais evoluida, as festas passaram a vincular ndo apenas em eventos religioso, mas

também em eventos sociais como, aniversarios, casamentos e datas comemorativas
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em geral. O autor afirma que a populagdo vem buscado cada vez mais comemorar
eventos e datas importantes para Si.

No mesmo sentido Queirds (2001), com base em estudos da historia, afirma
que as festas sempre foram e sdo manifestacdes sociais e culturais presente na
sociedade e nos povos de diferentes etnias, cada povo realiza suas festas, de acordo
com sua cultura, sejam essas festas realizados por motivos religiosos, politicos, para
comemorar aniversarios, batizados, casamentos, proporcionando que pessoas
fortalecam lacos afetivos. O autor completa que as festas sdo uma atividade de lazer,
que possibilita diversao, descanso e desenvolvimentos social, para os envolvidos,
através das atividades realizadas em conjunto, possibilitando o contato direto entre os
envolvidos em uma festa, outro fato destacado pelo autor € que, as festividades
remetem os envolvidos a fuga da realidade e do habitual.

Marcelino (1995) afirma que por mais que as pessoas estejam ocupadas, com
o trabalho, a vida pessoal, atividades domésticas, os momentos de lazer sao
essenciais a vida. As comemoracdes estdo presentes do dia a dia, como forma de
momentos de lazer, com a finalidade de esquecer os problemas diarios. E por causa
dessa vida agitada, que os pais utilizam como instrumento de apoio, festas de
aniversarios para seus filhos.

Segundo Cavallari e Zacharias (2003), os pais optam por contratar servi¢cos e
profissionais especializados para criacdo das festas infantis, por uma série de fatores
como, falta de tempo, modismo, vontade de mostrar seu poder econémico e social,
pela criatividade do profissional, que busca oferecer temas novos e bem elaborados.
O autor completa afirmando, que o tema da festa € de suma importancia, pois é o que
vai proporcionar a crianca despertar seu imaginario, se colocando como parte do
tema, o tema da festa vai nortear, também, o restante da festa, todos ornamentos do
saldo, as lembrancas, tudo devera ser adaptado para ficar de acordo com o tema.

Alinhado ao desejo e a imaginacao dos filhos, casado com o éxtase e delirios
dos pais, as festas e comemoragdes infantis se transformaram em grandes e luxuosas
producgdes, com cendrios tematicos, com temas variados e divertidos, escolhido pelas
criancas pelo carinho e identificacdo por um determinado personagem. As decoragdes
estdo cada vez mais sofisticadas e criativas, comidas diversificadas, especiais e
personalizadas.(SEBRAE, 2018).

A partir de dados e informacdes coletados no Sebrae (2018), em estudo de

2015 da Associacéao Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos — ABRINQ, a populacéo
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em 2010 de jovens de 0 a 14 anos foi de mais de 51 milhdes de pessoas. E a projecéo
para 2020 é que este numero seja mantido nesta média. Através de dados coletados
pela ABRINQ, pode se afirmar que o mercado de consumo infantil esta em crescente
alta, as industrias voltadas em torno desse segmento em 2015 tiveram um
faturamento de R$ 5.728 milhdes, assinalando uma evolucdo dos anos anteriores,
para alguns consultores esse fato deve-se ao uso da propaganda, difundida de forma
intensa nos veiculos de comunicacdo, destinada ao publico infantil, incentivando

assim o consumo.

3.2.3 Evolugdao das festas infantis

Segundo o Sebrae (2018), antigamente festinha de aniversario de criancas
limitava-se a um bolo, velinha, brigadeiro e alguns bal6es, esses doces eram feitos
em casa mesmo, pelas avés, maes, tias, ou qualquer outro parente ou amigo com um
pouco a mais conhecimento na cozinha. As festas aconteciam no quintal das casas
ou dependendo do tempo dentro de casa mesmo, para a organizacao das festas os
pais contavam com a ajuda de parentes e vizinhos, o registro da festa ficava a cargo
de um amigo mais proximo ou de quem tinha melhor habilidade com a maquina, tudo
era feito de forma caseira sem muitos aderecos. Atualmente as humildes festas de
aniversarios se tornaram superproducdes, luxuosas e grandiosas.

O bolo e alguns docinhos deram lugar para diversos tipos de doces e salgados,
de diferentes sabores e formatos, os bal6es deram lugar a diversos tipos decoragoes,
diversos tipos de cenario, cada um mais complexo do que a outro. A utilizacao de gelo
seco, canhdes de luz, bonecos animados, personagens infantis em tamanho real, tudo
isso deixa o evento ainda mais magnifico. As simples brincadeiras como pega-pega,
pique esconde, deixaram lugar para brinquedo eletrénicos, miniparques de diverséao,
tudo movido pela imaginagao de pais e filhos.

Para Rossini (2015), as pessoas estdo adotando a pratica da contratagao de
empresas profissionais para a elaboragcdo das festas infantis, devido a diversao
garantida para as criancas, a comodidade, praticidade e além desses fatores os pais
conseguem aproveitar e curtir a festa tanto quanto seus filhos. Outro fator
determinante destacado pela autora, é a falta de espacgos das residéncias, ja que

antigamente a grande maioria morava em casas com quintal para correr e brincar, ja
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hoje em dia as familias moram em apartamentos, com pouco espago e com regras

sobre barulho e horarios.

Figura 1 — A evolugao das festas infantis

Fonte: Pinterest (2018).

Segundo dados da Associacdo Brasileira de Empresas e Eventos — ABEOC, o
mercado de festas une um grande nimero de segmentos como: buffets, decoracéo,
atores, brinquedos, garcons, segurancas, limpezas etc. Por envolver esse grande
namero de empresas e profissionais o setor se tornou um grande gerador de trabalho

e renda.

Figura 2 — Decoragdes dos bolos e doces

Fonte: Google imagens (2018).

Outro fator destacado pelo Sebrae (2018), que contribuiu para evolucado do
mercado de festas infantis, € os novos tempos, a falta de tempo e com um estilo de
vida profissional muito corrido, os pais dispdem de menos tempo para dar atencao

aos filhos, com isso buscam compensa-los com festas e eventos cada vez mais
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elaborados e caros, proporcionando momentos especiais, buscando assim

compensar de algum modo sua auséncia.

3.3 EMPREENDEDORISMO NO NEGOCIO PROPOSTO

Segundo Chiavenato (2012), o empreendedorismo n&o trata apenas novos
empreendimentos, ou seja, ndo apenas tem como o objetivo de gerar novos produtos,
servicos e empresas, mas também tem como objetivo, buscar oportunidades
rentaveis, analisando e observando, alguns aspectos importantissimos, como a
concorréncia, as vantagens do seu novo negocio e a real possibilidade de retorno do
lucro investido no empreendimento.

Em pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Eventos Sociais
(ABRAFESTAS), revelou que o mercado de festas cresceu muito nos ultimos anos,
atingindo a marca de R$ 16,8 bilhdes em 2016, o mesmo estudo, revelou que os
gastos com festas e cerimdnias aumentaram cerca de 25% entre os anos de 2013 a
2016, representando um crescimento anual médio no Brasil de 10,4%. A regido sul foi
responsavel por R$ 2.9 bilhdes dos gastos com festas.

Constata-se que no momento atual do pais e com a economia em ligeira alta,
nado podendo esquecer do estilo de vida corrido das familias, a oportunidade de entrar
no mercado de festa e eventos infantis, pelo fato de haver demanda por partes das
familias em buscar locais e pessoas especializadas para montar uma grande festa
infantil, destacando a qualidade desses servi¢cos, a praticidade ao se contratar 0s
Servicos e nao se preocupar com mais nada, apenas curtir o evento. Em virtude disso,
gerou o0 interesse em entrar nesse segmento, e buscar de maneira planejada,

organizada e bem administrada a exceléncia no negdcio proposto.

3.3.1. Os diferentes tipos de festas infantis da atualidade

Com base em Pereira (2016), verifica-se que sem tempo habil para pensar em
todos os aspectos que envolvem uma festa infantil, os pais recorrem a um mercado
extremamente rentavel de festas infantis personalizadas, que fazem tudo sob
encomenda, do jeitinho que o aniversariante escolher. O mercado de festas infantis

se reinventa constantemente, para trazer as criangas uma atmosfera dos sonhos.
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Através disso Pereira (2016), mostra que o ano de 2011 foi marcado pelo inicio
das festas sobre rodas, nas grandes metropoles como Rio de Janeiro/RJ e Séao
Paulo/SP, meninas entre 6 e 11 anos, de classe média alta, cobicaram a ideia de
realizar suas festas de aniversarios em limusines alugadas, essas festas sdo um
exemplo do que se tornou as comemoragcdes de aniversarios, um luxuoso evento
promovido pelos pais aos seus filhos. A aniversariante convida suas melhores amigas
para passear em uma limusine cheia de doces e refrigerantes, ouvindo musicas e

dando boas risadas.

Figura 3 — Limusines para festas

Fonte: Foto: Daniel Carvalho (2016).

Pereira (2016) exalta ainda que muitas vezes as festas ndo acabam no dentro
das limusines, ao contrario, essas festas sdo prolongadas com uma passada ao
cabeleireiro ou SPA infantil, onde realizacdo o sonho de muitas mulheres, se
transformam em pequenas noivas, fazem o cabelo, maquiagem, unha, massagem,
tudo isso apoiado por seus pais que ndo medem esforcos para satisfazer os desejos

de seus filhos.
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A autora aponta, que a ideia de festas sobre rodas, foi bem aceita pelo publico
em geral e hoje atinge ndo sO as criangas, mas também as adolescentes e aos
adultos, com as denominadas Festbus, festas que acontecem dentro de O6nibus
personalizados e modificados. Ainda nessa onda de festas sobre rodas, um
empreendimento chama a atencao em Brasilia/DF, denominado Rodas da Diverséo é
uma empresa pioneira no Brasil, oferece servigos de entretenimento e diverséo ao
publico, leva a porta de qualquer evento, um 06nibus personalizado com diversas
opcOes de jogos eletrdnicos para diversdo tanto do publico infantil, como de

adolescentes e adultos.

Figura 4 — Rodas da diversao
Festa Infantil ou adolescente - Setor Noroeste - SQNW

Rodas da Diversao
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Fonte: Rodas da diverséo (2018).

O empreendimento tem uma pegada mais tecnoldgica, contando com diversos
tipos de videogames, ilumina¢cdes em LED, maquina de fumaca, pistas de dancas, ar
condicionado, tudo preparado para oferecer conforto aos seus clientes, ao contrario
do que se imagina, o 6nibus Rodas da Diverséo, nao fica rodando pela cidade com os
participantes, por motivos de seguranca e conforto ele permanece estacionado na
porta do evento.

Pereira (2016) destaca outras tendéncias para festas infantis, como as
tradicionais festas do pijama, mas claro que néo é aquelas do tipo caseiras, onde se

convidava alguns amigos para passar a noite na casa do aniversariante, as atuais
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festas do pijama, tém decoracdes, doces e temas personalizados, onde as criancas
apos passar horas em seus celulares e tablets navegando pela internet, acabam
pegando no sono, no dia seguinte ao acabar a festa, levam de brindes de lembranca
da festa pijamas, cobertores, sacos de dormir, tudo personalizado e feito sob medida
para cada convidado.

Para Oliveira (2000), o brincar ndo significa apenas recrear, caracteriza-se
como uma forma que as criancas tém de se comunicar, com outras criangas e
desenvolver tracos da personalidade, desenvolvendo sua inteligéncia, sua criatividade
e sociabilidade, através da interacéo social, a crianga sustenta pilares necessarios e
importantes para sua formacao. Através do brincar as criangas podem desenvolver

capacidades importantes como atencdo, memaoria a imaginacao entre outros.

Fonte: Casa Hakuna (2018).

Olhando para o lado das brincadeiras entre as criancas, e o desenvolvimento
social, a Casa Hakuna, localizada na cidade de Caxias do Sul/RS, projetou seu
empreendimento em um conceito baseado na natureza, aventura e brincadeiras, para
satisfazer pais e filhos, promovendo uma diversdo sadia, explorando brincadeiras
como as tradicionais camas elasticas, piscina de bolinhas, tobogd, etc. O
empreendimento conta também com alguns diferenciais onde os pais também podem
se divertir junto com seus filhos como a casa na arvore, a tirolesa, a escalada, entre
outras aventuras, as brincadeiras sao realizadas com o auxilio de profissionais para

manter todos os convidados da festa em seguranca, para que tudo seja inesquecivel.
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Na cidade de Farroupilha um empreendimento chama a atencdo pelo seu
glamour e elegancia, a Pilim Pim Pim é uma empresa pioneira no mercado festas
infantis na cidade, o empreendimento oferece muito conforto e bem-estar para todos
os envolvidos na festa, disponibilizando brinquedos para todas as idades, atendendo
as normas de seguranca. O diferencial do empreendimento € o servico de
organizagdo, decoragdo e o cardapio oferecido, ambos sdo muito luxuosos e
diversificados, as festas se tornam assim quase um mini casamento, transformando a

festa um momento Unico.

Figura 6 - Pilim Pim Pim — glamour e elegancia
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Fonte: Pilim pim pim (2018).

Para Rossini (2015), as festas infantis realizadas em empreendimentos
especializados, se tornam uma atracdo a parte para as criangas, pais e convidados,
as decoracdes encantam com seus detalhes, cada vez mais bem elaborados e
luxuosos, as mesas, a entrada do local, a mesa do bolo, tudo € bem planejado e
decorado com enfeites lindos e criativos, os doces sao personalizados com a escolha

do tema da festa, ou seja, as festas se tornam um espetaculo de magia e diversao.

3.3.2. Consumir infantil

Para Santos (2002), as empresas atualmente buscam produzir o consumidor
muito antes de produzir os produtos, isso porque o setor de publicidade e marketing
exploram de forma especifica o perfil dos potenciais consumidores, conhecendo seus
desejos, despertando e cativando o publico alvo, que muitas vezes sdo 0S

consumidores infantis.
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Segundo Solomon (2011), o processo para se tornar um consumidor, comeca
com os bebés, nos primeiros dois anos as criangas pedem o0s objetos desejados, ao
sair com 0s pais e avos nos mercados e shoppings. Por volta dos cincos anos, as
criancas fazem compras com auxilio dos pais, pegam um carinho de supermercado e
colocam o que gostam, ja com oito anos, as crian¢as ja fazem compras sozinhas e
tornam-se assim consumidores habilitados.

De acordo com Piedras (2013), as criancas caracterizam como um consumidor
independente, com forte poder de escolha sobre os pais, elas sofrem influéncia
através do convivio social com outras criangas e o também da midia, com isso,
possuindo cada vez mais cedo preferéncias sobre alimentos, brinquedos, passeios,
etc. A autora completa que, as propagandas ganham um enorme prestigio com 0s
consumidores infantis, conseguindo obter uma grande influéncia sobre eles, ja que
sdo veiculadas pela midia, assim as crianc¢as julgam as propagandas como acontece
na vida real.

Para Pinheiro, et. al. (2006), as criancas conquistaram um papel muito
importante para a industria e o comércio, formando um mercado em constante
crescimento, se tornando grandes influenciadoras na decisdo de compra, fazendo uso
da estratégia, “crianca pega, o pai compra”. Com a exposi¢ado a midia, as criangas
obtém informacdes suficientes para elaborar um desejo de consumo de determinado
objeto ou servico e com a liberdade que ganham de seus pais, escolhem seus préprios
itens.

Limeira (2013) salienta que a oportunidade de brincar ao ar livre esta cada vez
mais escassa devido ao perigo das grandes metropoles, através disso, as criancas
ganharam um aumento em seu tempo na frente da TV, celulares, redes sociais, com
isso, aumentou o contado delas com as propagandas e influéncia da midia,
estimulando novos desejos e consumo.

Complementando a ideia acima, Barber (2009) expde que, as crian¢as de hoje
ficam muito expostas a apelos publicitarios, situagdo que € agravada pela auséncia
dos pais, que estdo inseridos cada vez mais no mercado de trabalho, assim em virtude
dessa auséncia, cedem aos apelos dos filhos, buscando compensar o tempo em que
0s deixam sozinhos.

Baseado em Pinheiro, et. al. (2006), constata-se que com as mudancas
ocorridas no ambiente familiar, econdmico, o uso desenfreado da tecnologia

(celulares, tablets, internet, rede sociais), cada vez mais precoce, as criancas
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passaram a ter um papel fundamental e influente sobre as compras realizadas pela
familia. O autor ressalta que, a sociedade também mudou ao longo do tempo, e com
isso a criacdo dada pelos pais aos seus filhos seguiu em uma caracteristica bem
diferente, os pais buscam dar aos filhos mais liberdade e proporcionar tudo o que nao
tiveram em suas infancias.

Conforme Underhill (1999), as voltas aos shoppings, sempre geram paradas
nas pracas de alimentacdes, o que € uma atracdo a parte para as criancas, 0
McDonald’s percebeu cedo, que se atraisse as criangas, com o cardapio, brinquedos,
brindes personalizados, isso atrairia também os pais. Hoje as festas infantis aderiram
essa ideia, sdo completamente customizadas, com diversos tipos de cenério,
personagens, doces decorados, lembrancas personalizadas, tudo elaborado para

atrair os olhares o consumidor infantil.

3.3.3. A crianga como Publico-alvo e o marketing infantil

O publico-alvo é definido de acordo com algumas variaveis, como idade, sexo,
regido, poder aquisitivo entre outros, a definicdo do publico-alvo é essencial para o
planejamento de marketing das empresas, determinando assim a¢fes necessaria,
para as empresas serem mais objetivas. O publico infantil vem ganhando destaque
no mercado atual pois se tornou muito vantajoso investir em produtos e servicos
focados nesse tipo de publico.

Com base em Kotler (2000), verifica-se que as empresas investem milhdes em
diferenciacdo de produtos buscando satisfazer esses pequenos consumidores. Os
profissionais de marketing estudam e buscam diversas formas de como conseguir a
agradar e encantar ao publico infantil,

Para Linn (2006), o marketing infantil € desenvolvido para atrair e conquistar o
consumidor infantil, a estratégia apresentada pelo marketing € a mesma que para
adultos, porém, deseja atingir o publico infantil, através de pesquisas realizadas para
idealizar os desejos das criancas, perceber com o que gostam e sonham.

Os autores Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) destacam que o marketing
infantil, abrange as criancgas, seus familiares, amigos e empresas que vendem bens
ao publico infantil. E possivel atribuir as criangcas como parte de trés mercados, que
sdo o mercado primario, mercado de influéncia e o mercado futuro. Os autores

enfatizam que o objetivo do marketing infantil € mobilizar as fantasias das criangas, e
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com isso fazer que as criancas desejam tanto um produto ou servigo, que convengam

seus pais, que precisam daquele objetivo para ser mais felizes.
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4 PESQUISA DE MARKETING

Nesse capitulo, serdo expostos conceitos e definicdes sobre a pesquisa de
marketing, o objetivo da pesquisa de marketing, o delineamento da pesquisa, o estudo
da amostragem, juntamente com o processo de coleta e andlise de dados e resultados
obtidos com a aplicagcdo da pesquisa. Observando a analise dos resultados como de

suma importancia para o futuro do negdécio proposto.

4.1 CONCEITOS E DEFINICOES

Malhotra (2006) conceitua pesquisa de marketing, como a identificacéo, coleta,
analise e difusdo das informacdes pesquisadas de forma ordenado e objetiva, 0 uso
dessas informacdes otimiza a tomada de decisdo, melhorando o processo de solucao
dos problemas e visualiza com maior facilidade uma oportunidade.

Para Azevedo (2002), sem coletar e analisar as informacdes, geradas por uma
pesquisa de marketing, muitas empresas, em especial as pequenas e novas no
mercado, perecem com as dificuldades, pois ndo avaliam o mercado em potencial que
pretendem atuar, n&o visualizam concorrentes e dificuldades em colocar seu produto
ou servigco no mercado, ndo analisam se 0 que esta sendo oferecido é realmente o
gue os futuros clientes buscam, com isso, ndo sabem onde e como se posicionar no
mercado.

Segundo Malhotra (2006), a Associacdo de Marketing dos Estados Unidos ou

AMA (American Marketing Association), define pesquisa de marketing como:

Pesquisa de marketing é a funcdo que conecta o consumidor, o cliente e 0
publico ao profissional de marketing através de informacdes — informacgdes
usadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing,
para gerar, refinar e avaliar acdes de marketing, para monitorar o
desempenho de marketing e para melhorar a compreensdo do marketing
como processo.(MALHOTRA, 2006, p.36).

Para Mattar (2011), a pesquisa de marketing envolve um contexto mais
abrangente e global, auxiliando na capacidade das organizacdes a obterem
informagdes importantes e necessarias, para reduzir riscos na hora de tomar
decisbes. A pesquisa tem seu foco nos habitos, necessidades, demandas dos seus

clientes atuais e potenciais, bem como o ambiente em que estao inseridos.
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Complementando a ideia dos autores citados acima, Kotler (1999) salienta que
uma pesquisa de marketing bem elaborada é o primeiro passo para as empresas,
obterem um marketing eficaz, relevando as empresas as oportunidades inseridas no
ambiente, adquirindo assim informacfes necesséarias para analisar se o retorno
financeiro justifica o investimento em determinado mercado. Analisando as diferentes
preferéncias entres os clientes, as empresas a terdo um escopo necessario, para

decidir em que segmento devera atuar com mais forca.

4.2 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

Com base em Mattar (2011), é possivel afirmar que a pesquisa de marketing
visa coletar dados adequados para as empresas e transforma-los em informacgdes que
futuramente posam ajudar os responsaveis de marketing na tomada de decisao,
auxiliando na solucdo de problemas especificos. O autor complementa, que a
pesquisa de marketing representa todo tipo de dado relevante a atividade de
marketing de uma empresa, como levantamento de mercado, previsdo de vendas,
imagem da empresa e seus produtos, mudanca de ramo ou abandono de certos
produtos

Zanotta (2018) destaca o objetivo da pesquisa de marketing como, informar os
diretores de uma organizacdo, para que eles consigam tomar decisdes acertas para
o futuro do negécio e dos produtos ou servicos a serem lancados ou otimizados no
mercado, ou seja, a pesquisa de marketing € um instrumento de assessoraria aos
diretores, orientando o caminho a ser tomado.

Baseado em Zikmund e Babin (2011), observa-se que o objetivo da pesquisa
de marketing é facilitar a tomada de decisGes gerencias, aos aspectos do mix de
marketing: produto, preco, promocdo e distribuicdo, ao conceder as informacdes
coletadas para fundamentar decisdes a respeito ao mix de marketing, diminui o risco
de erros, e de tomar alguma decisédo que possa ser prejudicial ao negécio.

Gomes (2005) enfatiza que a pesquisa de marketing, auxilia a empresa a
conhecer o mercado onde atua ou deseja atuar, percebendo melhor seus
consumidores, suas necessidades e desejos, através disto, as empresas conseguem
aprimorar seus produtos e servigos, para suprir as necessidades de seu publico. O
autor destaca que além do objetivo de identificar seu publico, bem como seus desejos

e necessidades, a pesquisa de marketing também tem como objetivo a compreensao
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de comportamento, hébito e atitude do consumidor, sendo considerada assim uma
ferramenta essencial a gestao de marketing das empresas.

De acordo com Samara e Barros (2002), a pesquisa de marketing € a forma de
solucionar o problema da pesquisa, deve haver coeréncia entre o problema definido e
0S objetivos da pesquisa, 0s objetivos da pesquisa devem ser detalhados e
especificos, servindo de base para a elaboracdo do questionario. Os autores apontam
gue os objetivos séo classificados em primarios ou basicos e os objetivos secundarios.

Ainda de acordo com Samara e Barros (2002), o objetivo primario € aquele que
respondem e solucionam de fato o problema da pesquisa, ja os objetivos secundarios
identificam as informagdes que levardo a cumprir o objetivo primario.

Através da pesquisa de marketing é feita a coleta de dados, que auxiliardo na
tomada de decisdo, desvendando problemas, que podem ser solucionados a tempo,
antes de se investir tempo e dinheiro na ideia, contribuindo também para enxergar
oportunidades ainda pouco exploradas, a visto disso o projeto do estudo tem como
objetivo primario avaliar a aceitagcdo do publico para o0 novo empreendimento no

mercado de festas e eventos infantis na cidade de farroupilha.

4.3 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Baseado em Vergara (2005), constata-se que o delineamento da pesquisa diz
respeito ao planejamento da pesquisa de uma forma mais amplas, onde o pesquisador
estabelece 0os meios técnicos para a implantacdo. O elemento mais importante de um
delineamento é o procedimento a ser utilizado na coleta de dados da pesquisa. O
autor complementa classificando as pesquisas quanto ao delineamento em diversos
tipos, como: pesquisa documental, bibliogréfica, levantamento, experimental e estudo
de caso.

Conforme Gil (2008), o delineamento compete ao planejamento da pesquisa de
uma forma mais ampla, abrangendo a previsdo de analise e interpretacédo dos dados,
considerando o ambiente em que os dados foram coletados, tendo como sua fungao
possibilitar que novos pesquisadores executem a mesma pesquisa

Mattar (2011) interpreta a pesquisa qualitativa como uma técnica para
identificar a presenca ou falta de algo, onde os dados s&o coletados mediante
perguntas abertas em questionarios, entrevistas, entre outras. JA a pesquisa

quantitativa procura mensurar algo, os dados sdo obtidos e analisados
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numericamente, através de um numero consideravel de respondentes. O autor afirma
que apesar das diferencas de caracteristicas entre as técnicas € possivel em uma
mesma pesquisa utilizar os dois tipos.

De acordo com Mattar (2011), a pesquisa qualitativa auxilia o pesquisador a
obter um conhecimento maior sobre o tema proposto, sendo assim, muito apropriada
para os primeiros passos da pesquisa, quando o pesquisador tem um conhecimento
superficial do tema ou problema da pesquisa. Esse tipo de pesquisa podera ajudar
também no estabelecimento de prioridades, onde alguma hip6tese podera ser surgida
durante a pesquisa se apresentard mais promissora que outras.

A pesquisa qualitativa para Gil (2008), serve para proporcionar o pesquisador
maior familiaridade com o tema pesquisado, compreendendo entrevistas com
profissionais mais experientes sobre o tema a ser pesquisado, isto posto, a pesquisa
qualitativa busca uma melhor percepcdo sobre o tema, assimilando as opinides dos
entrevistados, obtendo uma visado clara do contexto da pesquisa.

Os autores Samara e Barros (2002) reforcam que a pesquisa qualitativa tem
como principal caracteristica reforcar a profundidade do autor sobre o tema
pesquisado. Destacando ainda que sua analise verticalizada em conexdo ao objeto
em estudo, propicia a identificagdo de pontos comuns e distintos existentes na
amostra escolhida.

Os autores afirmam ainda, que para cada projeto de pesquisa, cabe ao
pesquisador apontar a metodologia mais adequada a ser utilizada, para que essa
venha a solucionar o problema da pesquisa, afim de cumprir os objetivos propostos,
a metodologia dever ser qualitativa, quantitativa ou ambas. Se o objetivo da pesquisa
for saber motivos de compra, preferéncia em determinado produto a escolha pela
técnica adequada é a pesquisa qualitativa, ja se o objetivo for verificar a aceitacéo de
um produto novo, perfil do consumidor, o critério adequado a ser usado € a pesquisa
quantitativa.

Para Samara e Barros (2002), a pesquisa quantitativa, busca quantificar os
dados numérica e percentualmente, tendo a necessidade de realizar esse estudo com
uma amostra da populacao, utilizando métodos estatisticos para demonstrar 0s
resultados obtidos do estudo, onde os resultados serdo interpretados através de
medias e percentuais obtidos.

JA4 Malhotra et. al. (2005) dizem que a pesquisa quantitativa, busca uma

evidencia conclusiva, onde o0s dados sado coletados através de perguntas



53

estruturadas, como perguntas de multiplas escolhas, a pesquisa € baseada em
grandes amostras e o0s resultados dessas amostras sdo generalizados para a
populacdo de interesse as descobertas feitas geralmente sdo tratadas com
conclusivas, indicando o curso final de acao.

Segundo Gil (2008), pesquisa quantitativa traduz em numeros, opinides e
informacdes coletados na pesquisa, usando ferramentas estatisticas, buscando
garantir a exatidao dos resultados, afastando distor¢cdes de analise e interpretacao.
As pesquisas do tipo quantitativa busca a interrogacdo da amostra a ser pesquisada
desejando conhecer o comportamento e preferéncias sobre o tema proposto.

Para Mattar (2011), as pesquisas quantitativas, possuem objetivos bem
definidos, sdo bem estruturadas, tém um mecanismo formal, sendo levado a solucéo
dos problemas envolvidos na pesquisa. Diferentemente da pesquisa qualitativa onde
0 pesquisador busca obter maior conhecimento sobre um determinado assunto ou
mercado que pretende se inserir, ha pesquisa quantitativa o pesquisador precisa
possuir um profundo conhecimento do problema, sabendo exatamente o que pretende
com a pesquisa, quem deseja atingir o que deseja medir.

O quadro 2, retrata, o delineamento da pesquisa em estudo.

Quadro 2 - Delineamento da pesquisa
Delineamento da Pesquisa (método) Coleta (técnicas | Analise
mais utilizadas)

Natureza Nivel Estratégia
Qualitativa Exploratério Estudo -Entrevista com | Contetdo
qualitativo empreendedor
genérico -Questionario
com questdes
abertas
-Dados
secundarios
Pesquisa
bibliogréfica
Quantitativa Descritivo Enquete Questionario Dados
estruturado Estatistica
Com perguntas
fechadas

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

O estudo ira apresentar dois tipos de pesquisas com a finalidade de obter dados
relevantes ao estudo, séo elas, as pesquisas qualitativa e quantitativa. A pesquisa

qualitativa, com caracteristica exploratoria, tendo como particularidade a
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informalidade e criatividade, buscando conseguir um primeiro contato com a situagao
do mercado a ser analisado, para alcancar esse primeiro contato, foi utilizado como
técnica de coleta de dados, uma entrevista com perguntas abertas para
empreendedores ja consolidados no mercado. A pesquisa quantitativa, tem
carateristica descritiva, onde buscar descrever a situacdo do mercado e das
percepcdes do publico-alvo, sendo utilizado com instrumento de coleta de dados,
guestionarios estruturados com perguntas fechadas.

A pesquisa qualitativa sera aplicada a um empreendedor do segmento de
festas infantis de Farroupilha/RS, servindo como base para identificar e conhecer um
pouco mais sobre o mercado, suas dificuldades e suas particularidades. Ja a pesquisa
guantitativa fara o uso da ferramenta eletrénica Google Drive, permitindo assim obter
um grande numero de pesquisados, onde o questionario aplicado tera como publico-
alvo familias que possuem filhos 0 a 14. A pesquisa ajudara a decifrar os desejos,
sentimentos e a percep¢do tantos das criancas como dos pais para o negdécio

proposto.

4.4 AMOSTRAGEM

Com base em Samara e Barros (2002) verifica-se que, geralmente, em
pesquisas de marketing se torna praticamente impossivel pesquisar todo universo do
estudo, assim os estudos séo realizados a partir de amostras, que sao representativas
do universo ou populacdo, A partir de critérios estatisticos os resultados obtidos pela
pesquisa do estudo da amostra séo estimados para o universo, a qual a amostra foi
selecionada.

Segundo Mattar (2011), amostragem € o processo de colher amostras de uma
populacdo, a ideia estd em coletar dados relevantes dos elementos da populacéo,
analisando-os de forma a proporcionar informagdes uteis para a pesquisa, levando os
resultados pesquisa com a amostragem, como base para pér em pratica junto a
populacao.

De acordo com Zikmund e Babin (2011), a amostragem abrange procedimentos
onde retira conclusdes baseados em medi¢cOes de uma parcela de populagéo, ou seja,
a amostra € um subconjunto de uma populacdo maior. Se 0s procedimentos
estatisticos fossem seguidos, de forma correta e organizada, ndo sera necessario que

0 pesquisador selecione todos itens em uma populagéo, pois os resultados de uma
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boa amostra devem ter as mesmas particularidades como se tivessem feito em
populacdo como um todo.

Nigue e Ladeira (2017) afirmam que pode ser avaliada a amostragem como
uma forma de classificacdo que represente adequadamente um grande conjunto de
individuos, os dados coletados em amostras fornecem uma descricdo resumida dos
padroes entre as semelhancas e diferencas dos comportamentos, auxiliando a
identificar um nicho de mercado, e seus consumidores especificos. O autor ressalta
gue devidas a questdes praticas a amostragem € a opcao mais acertada para se fazer
uma pesquisa de marketing, questdes como dificil acesso a certas populacdes, seja
pela logistica, seja por questdes legais, pelas questbes de custos e tempo.

Mattar (2011) destaca que o uso da amostragem € usado com frequéncia em
pesquisas de marketing, muito pelo fato de possuir algumas vantagens se
comparando a utilizacdo do censo, vantagens como a economia de mao-de-obra e
dinheiro para realizar a coleta de dados da pesquisa, maior rapidez, economia e tempo
no processamento dos dados. Pode ser verificado também uma grande reducdo nos
nameros de impressdo dos instrumentos, no recrutamento e treinamento dos
entrevistadores, com toda essa economia de tempo, possibilita uma grande agilidade
rapidez no fornecimento dos resultados, sendo esse um fator fundamental o processo
de decisao de marketing.

Para Samara e Barros (2002), o planejamento e escolha da amostra de uma
pesquisa de marketing, € uma grande e importante e etapa do processo, que exige
uma grande atencédo por parte do pesquisador € com essa escolha que a qualidade
da pesquisa seguira seu sentido, determinando com clareza as caracteristicas da
populacdo a ser estudada. Ao escolher a populacédo a ser estudada, é necessario
definir qual tipo de amostragem que sera utilizada no estudo, os autores destacam a
amostragem probabilistica ou a amostragem néo probabilistica.

O tamanho da amostra quantitativa para o estudo em questéo, tem como base
dados do IBGE (2010), no qual informado no ultimo Censo realizado em 2010 a cidade
de Farroupilna/RS local onde serd implantando o empreendimento proposto do
estudo, apresenta uma populacdo de 63.635, sendo 31.303 homens e 32.332
mulheres, segundo o IBGE a estimativa de habitantes em 2018 estara de 71.570
habitantes, contudo, para o estudo proposto a estatistica a ser usada como referéncia

€ 0 numero de criancas de 0 a 14 anos, sendo um total na cidade de 12.311 criangas.
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Apresenta-se a seguir, no Tabela 1, o nUmero de habitantes por faixa etaria da
cidade de Farroupilha, do estado do Rio Grande do Sul e do pais (Brasil).

Tabela 1 - Numero de habitantes por faixa etaria

Idade Farroupilha Rio grande do Sul Brasil
Homens Mulheres | Homens Mulheres Homens Mulheres
0 a4 anos 1.832 1.823 327.601 316.361 7.016.614 6.778.795
5a9 anos 1.908 1.925 368.967 354.792 7.623.749 7.344.867
10 a 14 anos 2.422 2.401 438.629 423.154 8.724.960 8.440.940
Total 6.162 6.149 1.135.197 1.094.307 23.365.323 | 22.564.602
Total Geral 12.311 2.220.504 45.929.925

Fonte: IBGE: Censo Demogréfico (2010).

Segundo Malhotra et. al. (2005), através de meios estatisticos se classifica o
tamanho final da amostra, comparando a afinidade de um grupo de pessoas com
particularidades a serem investigadas, as abordagens estatisticas para determinar a
dimensédo da amostra, com base no intervalo de confianga, pode-se envolver a
aproximacdo da média. Através disso utiliza-se a seguinte formula para determinar o

tamanho da amostra.

n=m.(1- m).(1,96)2

(0,05)

Onde: 1

O n é a determinacao da amostra de pesquisa;

O m é o percentual da populacéo pesquisada em relacdo ao total da populacéo;

O 1,96 refere-se ao desvio padréo da pesquisa,

E o0 0,05 refere-se ao nivel de confianca para mais ou para menos.

Com base no célculo amostral acima, conclui-se que o tamanho da amostra
para o estudo proposto, com um nivel de confianca de 95% e um erro amostral de 5%.
O publico alvo analisado por meio da pesquisa de mercado é de 12.311 criangas, com
base na populacéo total de Farroupilha de 63.635 habitantes, desta forma deve-se

considerar na pesquisa amostral um namero de 241 respondentes
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4.4.1 Amostragem probabilistica

Para Malhotra (2012), a amostragem probabilistica utiliza conceitos
estatisticos, onde cada elemento da populacédo tem a mesma probabilidade conhecida
e diferente de zero, de ser selecionada para a amostra. Na amostragem aleatéria
simples cada elemento da populagéo tem uma probabilidade igual de ser escolhido, a
amostra é escolhida aleatoriamente, como em um processo de loteria, onde os nomes
sdo colocados em urnas e agitados, extraindo os nomes da urna de maneira nao
tendenciosa.

Para Samara e Barros (2002), na amostragem aleat6ria simples, ha uma igual
probabilidade, de que cada elemento da populacéo pesquisada ser escolhida por meio
de um sorteio, essa probabilidade € diferente de zero, € um método aleatério de
escolha. Os autores destacam ainda que se trata de uma técnica perfeita para se obter
uma escolha representativa do universo, porém inviavel quando a populacao € muito
grande.

Com base em Nique e Ladeira (2017), a amostragem estratificada, tem como
caracteristica central a diferenciac@o entre os elementos que compdem a populacao,
diante desse fato é considerada como uma amostragem heterogénea, necessitando
subdividir a populacdo da amostra em varidveis semelhantes, como idade, sexo,
classe social, agrupando assim os respondentes em caracteristicas comuns.

Algumas razdes para a utilizacdo da amostragem estratificada séo destacadas
por Mattar (2011), uma delas € que em algumas condi¢des, a utilizacdo desse tipo de
amostragem, aumenta a precisdo, eficiéncia e correcdo da amostra, obtendo um
decréscimo do erro-padrdo avaliador da amostra. Outra razdo pela utilizacdo da
amostragem estratificada, € que a coleta de informacdes é mais facil de administrar e
tem um custo de se obter menor que a amostragem simples.

Para Samara e Barros (2002), a amostragem por conglomerado determina a
utilizacdo de mapas detalhados de cidade e municipios, havendo uma subdivisdo da
area a ser pesquisada por bairros ou residéncias para se montar a selecdo da
amostra, a pesquisa é realizada de forma aleatéria para que néo ocorra desvio nas
informacgdes

Os autores McDaniel e Gates (2005) destacam que existem duas etapas
bésicas na realizacdo da amostragem por conglomerado, a primeira etapa destaca

que a populacdo de interesse deve ser dividida em subconjunto mutuamente
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excludentes. Na segunda etapa do processo é selecionada uma amostra aleatéria dos
subconjuntos. Na amostragem por conglomerado sera executada quando
pesquisador seleciona uma amostra de subconjunto, apds coleta dados de todos

elementos do subconjunto.

4.4.2 Amostragem néo probabilistica

Para Malhotra et. al. (2005), a amostragem nao probabilistica é aquela que
confia no julgamento pessoal do pesquisador na escolha dos elementos da amostra,
podendo ser seleciona a amostra casualmente, com base na sorte, ou tomar uma
decisdo consciente sobre quais elementos incluir na amostra, esse tipo de
amostragem pode oferecer boas avaliagbes das caracteristicas da populacéo,
contudo, ndo permitem uma avaliagdo concreta dos resultados.

Segundo Samara e Barros (2002), as amostras nao probabilisticas séo
selecionadas por métodos que podem ser considerados tendenciosos por parte do
pesquisador, com base na sua experiéncia e com objetivos do estudo, ou seja, a
amostragem ndo é obtida utilizando conceitos estatisticos. H4 amostragem n&o
probabilisticas séo divididas por conveniéncia, por julgamento e por quota.

Ainda com base nos autores, a amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, o pesquisador seleciona os elementos da amostra da forma que seja
mais adequada e (til para ele, onde pessoas que estdo mais proximas ao pesquisador
e dispostas a responder o questionario sdo escolhidas para fazer para da amostra,
esse tipo de técnica apesar de muito barata e simples é muito pouco confiavel.

Mattar (2011) destaca que amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
como o proprio nome ja diz, é executada por alguma conveniéncia ou facilidade do
pesquisador, os elementos da pesquisa sdo selecionados por estarem disponiveis no
local onde a pesquisa esta sendo realizada, essa técnica é utilizada para obter ideias
para um determinado assunto de interesse, ou para testar algo

Segundo os autores McDaniel e Gates (2005), a amostragem por julgamento
baseia-se nos critérios de selecao estipulado pelo pesquisador, que define o quem
serdo os elementos da amostra representativa, esse tipo de amostragem se torna
atraente pelo baixo custo e rapida de se realizar, contudo, € uma amostragem

imprecisa, depende muito da competéncia e conhecimento do pesquisador.
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Para Samara e Barros (2002), a amostragem néo probabilistica por julgamento
se da quando o pesquisador define os elementos da pesquisa, através de critérios que
pondera ser importante para o estudo, acreditando que o publico selecionado ira
contribuir para o resultado do estudo.

Baseado em Samara e Barros (2002), verifica-se que na amostragem nao
probabilisticas por quota o pesquisador busca uma amostra que se identifique em
alguns aspectos com o ambiente, podendo ser esses ligados ao sexo, idade ou outras
variaveis em comum, contudo, vale ressaltar que as amostras obtidas, ndo permitem
a deducdo sobre o ambiente, ja que o erro cometido na escolha do publico da amostra
é desconhecido.

Mattar (2011) destaca que com a amostragem por quota o pesquisador procura
obter uma amostra similar, em alguns aspectos, montando a amostra de forma
simples, com poucas caracteristicas controlaveis e pertinentes para seu planejamento
da amostra. O autor aponta que esse tipo de amostragem pode ser premeditado pelo
entrevistador, ja que o mesmo tem a liberdade de escolher o seu publico-alvo,
buscando elementos que se enquadram na descricdo estabelecida, podendo evitar
entrevistar certas pessoas ou certos locais.

Nessa pesquisa, sera utilizado a amostragem probabilistica, em virtude de ser
mais adequada devido ao tempo para o cumprimento do trabalho e pelo fato publico
pesquisado ser especifico, sendo assim, a formacdo da amostra sera composta
consecutivamente por familias que possuem criancas entre 0 a 14 anos, resistentes

na cidade de Farroupilha, onde sera implantado o negécio proposto.

4.5 PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Segundo Malhotra et. al. (2005), apoés ter definido o problema, ter tragado uma
abordagem adequada e identificar qual tipo de amostragem sera utilizado na
pesquisa, se da inicio ao processo de coleta e andlise de dados.

Para Marconi e Lakatos (2010), o processo de coleta de dados € a etapa da
pesquisa, onde se aplica os instrumentos e técnicas definidos pelo pesquisador a fim
de coletar dados e informacgfes necessarias a realizacdo da pesquisa, tomando um
cuidado com a utilizagédo dos instrumentos definidos, afim de evitar erros nesta etapa.

Os autores Samara e Barros (2002) destacam que apods a realizacdo do

planejamento do projeto da pesquisa, inicia-se 0 processo de coleta de dados. A coleta
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de dados para uma pesquisa quantitativa, é feita através da aplicagdo de um
questionario com perguntas fechadas, padronizadas com uma sequéncia logica e
estruturada, elaboradas para alcancar o objetivo proposto da pesquisa.

Com base em Malhotra et. al. (2005), apés a aplicacdo do método adequado
para a coleta de dados, inicia-se o processo de analise de dados, onde é feita a
verificacdo em busca de questionarios aceitaveis, fazendo uso de estratégias de
analise das informacGes coletadas, que sdo a definicdo do problema; o
desenvolvimento de uma abordagem e modelo de pesquisa. O autor complementa
que o pesquisador deve manter o equilibrio no momento da andlise de dados, assim

conseguindo examinar a qualidade das informacdes obtidas.

4.5.1 Fonte de dados

Para Mattar (2011), o pesquisador precisa conhecer os variados métodos
disponiveis para se utilizar numa pesquisa de marketing, assim como conhecer os
diferentes tipos de dados, as fontes de dados e como coleta-los. Os dados em
pesquisa de marketing sdo descritos como: dados primarios e secundarios.

Ainda com base no autor, nota-se que as fontes primarias sdo aquelas que nao
foram antes coletados, tabulado e avaliados, pertencendo aos pesquisadores, esses
dados sdo coletados com o intuito de atender as necessidades particulares da
pesquisa, as fontes primarias sdo consumidores, leitores entre outros. Ja as fontes
secundarias sdo ao contrdrio, ou seja, sao dados que ja foram coletados e tabulados,
estando disponiveis ha quem estiver interesse, tendo um objetivo de atender os
objetivos de uma pesquisa em andamento, sdo fontes de dados secundarios: IBGE,
Sebrae, livros, jornais entre outros.

Segundo Nique e Ladeira (2017), os dados primarios sdo pesquisados e
coletados em campo pelo pesquisador do estudo, com o intuito de responder ao
problema da pesquisa, os dados séo coletados por meio de instrumentos como
guestionario, entrevista, entre outros. Os dados secundarios sdo primordiais em
relacdo ao problema de pesquisa, pois fornecem um primeiro contato junto ao
pesquisador, tendo como objetivo complementar a compreenséo do problema, sendo
fundamental para a construgao do projeto.

Para Chaoubah e Barquette (2007), em uma pesquisa de marketing as fontes

de dados sdo chamadas de fonte secundarias e fontes primarias. Onde o autor
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destaca ser prudente iniciar a pesquisa pela observacédo de dados secundarios, os
dados secundérios podem se mostrar suficientes esclarecer o problema de pesquisa,
fornecem parametros para o estabelecimento da amostra e podem ser usados como
base para comparar o resultado final do estudo.

Malhotra et. al. (2005) reiteram que dados secundarios, representam os dados
que ja foram coletados para outros propositos. Podendo esses dados serem
levantados de uma forma réapida e a um relativo baixo custo, obtendo vantagens
consideraveis, como por exemplo uma coletada de dados como aquelas fornecidas
pelo Censo, seria inviavel para as empresas tanto na questédo de custo envolvido como
no tempo que levaria para fazer a coleta e andlise dos dados. Com os dados
secundarios as analises dos dados podem proporcionar um esclarecimento valioso,
indicando ao pesquisador a base para a conducao de pesquisa.

No estudo proposto, serdo utilizadas as fontes de dados primarias e dados
secundarios. As fontes primarias serdo coletadas por meio da aplicacdo de um
guestionario ao publico-alvo, familias com criancas de 0 a 14 anos, que possibilitara
ao pesquisador visualizar as expectativas e preferéncias do seu publico. Sera
conduzida pelo pesquisador também, uma entrevista com empreendedores do
mercado de festas, para buscar informacdes relacionadas ao segmento, a fim de se

familiarizar e conhecer um pouco mais sobre o empreendimento.

4.5.2 Coleta de dados

Explicam Samara e Barros (2002) que posteriormente a elaboracdo do
planejamento do projeto de pesquisa, juntamente com 0s problemas e objetivos
definidos, os métodos de pesquisa e a forma de coleta de dados estabelecidos, deve-
se preparar o formulério para a coleta de dados.

Para Mattar (2011), o instrumento de coleta de dados € o registro pelo qual as
perguntas sdo expostas aos respondentes e onde séo registrados os dados obtidos.
Em geral é chamado de instrumento de coleta de dados, todos os documentos
utilizados para relacionar e registrar dados coletados, usando qualquer método de
administracdo, sejam eles, questionario ou entrevistas.

Os autores Samara e Barros (2002) destacam que essa coleta de dados para
a pesquisa quantitativa chama-se questionario e que para a pesquisa qualitativa

denomina-se roteiro. Um questionario deve conter uma estrutura bem elaborada, com
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base nos objetivos do estudo, com perguntas em uma sequéncia légica e fechadas,
ndo permitindo ha quem esta respondendo altera¢des nas perguntas. J& na pesquisa
qualitativa, aplica-se um esquema nado estruturado, onde o pesquisador pode
acrescentar perguntas ao longo da entrevista, e o respondente tem liberdade para
responder as perguntas com sua opinido pessoal.

Para McDaniel e Gates (2005), a formulagdo de um questionario, exige muito
trabalho e pesquisa, as perguntas devem ser formuladas e traduzidas a fim de gerar
os dados necessarios para o alcance do objetivo da pesquisa. Os autores completam
destacando que, questionério € um meio para organizar a entrevista ordenadamente,
com intuito de colocar as mesmas perguntas, aplicando-as na mesma ordem a todos
os respondentes, evitando assim distorcfes das respostas.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), a coleta de informacdes destinadas a
conhecer as ideias, visdo e compreensao do problema, é feita através da pesquisa
qualitativa, em forma de entrevistas com perguntas abertas, onde os dados sao
coletados para se conhecer melhor, ideias que ndo podem ser observadas
diretamente, sentimentos, pensamentos e comportamentos sdo exemplos onde se
consegue apenas com dados qualitativos.

No estudo proposto, o0 método de coleta de dados a ser aplicado sera a
pesquisa qualitativa, onde serd aplicado um questionario, através da ferramenta
Google Drive para o publico alvo, familias que tenham filhos de 0 a 14 anos. O autor
ird fazer uso também de uma pesquisa qualitativa, por meio de uma entrevista com
empreendedores do mesmo segmento, para analisar e conhecer mais sobre o

mercado de festas infantis onde pretende atuar.

4 5.3 Andlise de dados

Nique e Ladeira (2017) enfatizam que uma analise de dados exige uma
concentracdo e analise critica pelo pesquisador, as pesquisas qualitativas e
guantitativas ndo devem ser resumidas em pegar os dados brutos, processar num
software e expor ao publico interessado. A contribuicdo do pesquisador para a analise
critica dos dados é de suma importancia para o alcancar os resultados esperados.

Baseado em Aaker, Kumar e Day (2004), percebe-se que a analise de dados
tem papel fundamental na transformacdo das respostas dos questionarios em

conclusdes voltadas para a tomada de decisdo. A analise de dados é uma série de
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técnicas e métodos empregados a fim de obter e decifrar dos dados coletados, com o
objetivo de conduzir o pesquisador a informagdes descobertas na pesquisa.

Para Vergara (2007), através da coleta, tratamento e interpretacdo dos dados,
sdo obtidos os objetivos da pesquisa. A analise dos dados € feita através de
procedimentos estatisticos ou de forma néo estatistica, dependendo do tipo de objeto
ou pesquisa a ser investigado. A autora completa que pesquisas com o carater
guantitativos, tratam os dados coletados de forma estatistica.

Segundo Malhotra et. al. (2005), uma ferramenta importante e muito utilizada
para analisar os dados coletados em uma pesquisa quantitativa, é a tabulagéo
cruzada. Esse tipo de instrumento insere uma célula para cada determinada categoria
de duas variaveis, o niumero de cada célula indica quantos entrevistados deram
aguela composicdo de respostas, a tabulacdo cruzada mostra as mesmas
informagdes que as tabelas de regularidade para cada variavel. E um instrumento
muito utilizado pela facilidade e praticidade da interpretacédo dos dados.

Com base em Aaker, Kumar e Day (2004), nota-se que a tabulacéo cruzada é
uma técnica muito adequada para analises estatisticas, onde a amostra € dividida em
subgrupos, verificando como a varidvel dependente atua dentro dos grupos. Os
autores destacam ainda que a tabulagéo cruzada solicita poucos argumentos para ser
construidas, e auxiliam outras diversas técnicas estatisticas servindo como base para
sua elaboracéo.

Nigue e Ladeira (2017) destacam que a andlise dos dados qualitativos, auxilia
na investigacdo de fatos complexos na pesquisa de marketing, a interpretacdo dos
dados qualitativos € usada quando a entrevista demostra comportamento da vida real
das pessoas, ou para buscar informacBes mercadoldgicas a respeito de algum
empreendimento. Nas pesquisas qualitativas é muito importante que o mesmo
pesquisador que fez a entrevista, transcreva os dados para uma posterior analise, pois
ele deve relatar perfeitamente o que foi dito na entrevista, para ndo haver nem um tipo

de distor¢éo da resposta.
4.6 RESULTADOS DA PESQUISA
Malhotra et. al. (2005) citam que a apresentagao dos resultados é a Ultima etapa

do projeto de pesquisa de marketing, essa etapa deve receber uma atencao especial,

depende dela o esclarecimento e divulgacao dos resultados, pois através disso 0s
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tomadores de decisdo terdo uma base apropriada para tirar suas conclusoes, e
alinhar-se ao caminho certo, dessa forma o projeto de pesquisa ganha valor perante
a direcdo de um empreendimento. Os resultados devem ser apresentados de forma
estruturada e coerente, reforcando as informag¢des com graficos, tabelas, recursos
visuais, facilitando a compreensao do relatério

Nique e Ladeira (2017) salientam que apos realizar a coleta e analise de dados,
€ dado inicio a ultima etapa de uma pesquisa de marketing, a apresentacdo dos
resultados obtidos, essa etapa é considerara com uma das etapas mais importantes
de uma pesquisa, tem o objetivo de comunicar ao publico-alvo os principais resultados
da pesquisa, através da elaboracdo do relatério de pesquisa. O autor completa
destacando que o relatério da pesquisa é um documento produzido com o intuito de
expor os resultados obtidos, através desse relatério o pesquisador conseguira obter
informacdes a tomada de decisao.

Para McDaniel e Gates (2005), o relatério da pesquisa de marketing deve
resolver e mostrar alguns objetivos como, explicar porque a pesquisa foi criada
comentando brevemente o que motivou o pesquisador a formular essa pesquisa, 0
relatério deve buscar detalhar os objetivos especificos da pesquisa, assim como,
salientar e explicar como foi feita a pesquisa, especificando detalhes relativos a
metodologia, o relatério precisar também, demostrar os resultados e por fim fornecer

conclusdes e orientacdes para uma melhor interpretacdo dos dados.

4.6.1 Andlise dos dados secundarios

Para Mattar (2011), dados secundarios sdo aqueles que possuem informacoes
que j& foram coletadas, tabulados e analisados, e que estdo a disposicdo para
consulta, como IBGE, livros entre outros. Esses dados podem ser relevantes para a
resolucdo do problema, os pesquisadores utilizam esses dados porque essas
informagdes podem ser obtidas com um custo e tempo menor.

Segundo Malhotra et. al. (2005), a analise dos dados secundarios devem ser o
primeiro passo em direcdo a solucdo de um problema de pesquisa, em vista que
auxiliam na identificacdo do problema, no esclarecimento do problema, analise pode
proporcionar esclarecimento muito proveitoso, constituindo a base para a condugao

da pesquisa.
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De acordo com Samara e Barros (2002), é a partir dos dados secundarios que
se produzem os estudos exploratérios, esse tipo de estudo tem como principal
caracteristica a flexibilidade e criatividade, busca obter um primeiro contato com
contexto a ser pesquisado. O estudo exploratério pode ser crucial em um projeto de
pesquisa, ja que auxilia indicando a situagdo do mercado, buscando informac6es
sobre concorrentes, novos produtos e tecnologias no mercado em que deseja atuar.

Analisa-se na amostragem citada no Tabela 1, no qual destaca-se que a
populacao total da cidade de Farroupilha/RS é de 63.635 habitantes, segundo IBGE
de 2010, tendo como estimativa que para o ano de 2018 um crescimento da populacéo
para 71.750. Desta populacdo, o projeto de estudo estd orientado ao numero de

criancas de 0 a 14 anos, sendo esse numero um total de 12.311 criancas.

4.6.2 Analise dos dados priméarios

Com base em Samara e Barros (2002), verifica-se que é a partir dos dados
primarios € que se traduzem os estudos descritivos do mercado, com o intuito de obter
informacgdes, a fim de descrever a situagdo do mercado, os dados sao obtidos por
meio de entrevistas ou questionarios, relacionado e interpretando os dados para
responder as duvidas da pesquisa.

Para Vergara (2005), a analise do discurso ou da entrevista pretende néo
apenas compreender como uma mensagem € transmitida, explorando também o seu
sentido, avaliando quem enviou a mensagem, quem respondeu e em que contexto foi
inserida. Destaca um ponto relevante para a andlise da entrevista, onde a mesma
deve ser realizada com clareza, tendo sua reproducdo realizada na integra, sem
cortes ou interpretacdes pessoais.

A andlise dos dados primarios se torna indispensavel e essencial, tendo como
finalidade detalhar a demanda do publico-alvo. A andlise dos dados primarios sera
dividida em pesquisa qualitativa, com um empreendedor do mercado de festa infantis,
observando os principais pensamentos, conhecimento e ideias sobre o mercado, logo
apos a pesquisa quantitativa, apresenta as opiniées dos futuros e potenciais clientes,

observando sua perspectiva sobre o novo empreendimento.
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4.6.2.1 Pesquisa qualitativa-empreendedor

Com o intuito de familiarizar-se quanto ao segmento e o mercado especifico de
festa infantil, buscando informacdes, esclarecimento e percep¢des, para auxiliar no
presente estudo que pretende implantar uma casa de festa infantil na cidade de
Farroupilha, realizou-se uma entrevista com uma empreendedora de uma reconhecida
e renomada casa de festa infantil da cidade. Pode-se observar abaixo as questdes
propostas durante a entrevista.

A entrevista ocorreu na propria casa de festa, o0 empreendimento conta com
duas socias, contudo, como o dia estava corrido, somente uma das sOcias concedeu
a entrevista. Primeiramente foi questionado quais 0s motivos que levaram a investir
em um empreendimento neste segmento de mercado, e ha quanto tempo o

empreendimento estd no mercado, a resposta apresentada foi a seguinte:

Fomos os pioneiros na cidade de Farroupilha com esse tipo de
empreendimento voltada para festas infantis, estamos no mercado, ha 18
anos, em marco de 2019, iremos completar 19 anos. Ha ideia surgiu
justamente porque na época nhdo existia nenhuma casa de festas para
criangas, somente existia pessoas que vinham decorar em casas, entao se
viu uma oportunidade (Entrevistado).

Ha segunda pergunta feita a empreendedora, foi referente a quais o0s

obstaculos surgiram no inicio do negécio, e se no presente momento eles persistem.

O primeiro obstaculo que tivemos foi na questdo de fornecedores, tudo era
muito novo na cidade, ndo tinhamos fornecedores de lanches como mini
pizzas, mini hamburgueres, era dificil encontrar esses tipos de fornecedores,
outro obstaculo, foram as decoragfes, antigamente usavamos muitos prédios
e castelos de isopor, isso tudo vinha de Sdo Paulo, aqui na regido nao tinha,
entdo, além de ter o frete, as mercadorias chegavam muitas vezes
guebradas. Esses obstaculos ndo existem mais, uma porque as decoragdes
sdo mais limpas e encontramos quase tudo no mercado da regido e da cidade
(Entrevistado).

Foi questionado quais as estratégias para a casa de festa infantil tornar-se
conhecida, foi recebido como resposta que, a grande estratégia foi a qualidade, o bom
atendimento, e por ser a Unica, entdo na época quando se realizava uma boa festa,
as familias mesmas contavam umas para as outras e as criangas adoravam por causa

dos brinquedos.
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Foi perguntando como a casa de festa busca a satisfacdo do cliente, a

empreendedora respondeu que:

Procuramos atender os desejos de cada um, se o cliente quer uma festa mais
enxuta, nds fizemos uma festa enxuta, se quer uma festa clamorosa, se faz
uma festa clamorosa, tudo que é combinado se faz, nada se deixa passar,
fizemos tudo com muito carinho, para realizar seu sonho e deixar a festa além
do que ele contratou (Entrevistado)

Foi questionado qual faixa etaria a casa infantil mais atende, como resposta foi
recebido que, o publico-alvo € de 0 a 10 anos, sendo que 10 anos ja € um limite
maximo, poucas festas sao realizadas para criancas de 10 anos, pois a partir dessa
idade os pais ja comecam a questionar os habitos das criancas se, se comportaram,
se ndo desobedeceram, assim, o limite & 10 anos.

Foi questionado quais estilos de festas sdo mais procuradas pelas familias, a

resposta obtida pela empreendedora foi que:

As personalizadas, cada cliente quer um tipo de festas, o cliente quer um dos
trés porquinhos, outro quer uma sem tema, por exemplo o cliente que é uma
do principe, ndo € do pequeno principe, € da festa da realeza, ou seja, nés
desenvolvemos um tema exclusivo e personalizado para o cliente
(Entrevistado).

Ao ser questionada de como veem o mercado de festas infantis na atualidade,
a resposta foi que, “estad bem dificil, pois tem muitas casas de festas em Farroupilha,
e as familias estdo com os bolsos mais enxutos.” (Entrevistado).

Foi perguntando como é feito a divulgacdo do empreendimento, a resposta
obtida foi que, fazem a divulgacdo através das redes sdcias, mais precisamente pelo
Facebook, que funciona bem, colocam as fotos das festas atingindo um grande
publico. No momento ndo divulgam mais, mas usavamos muito o radio e folders
entregue nos colégios.

Perguntou-se também, qual seria a média de valor de um evento, quais op¢des

de pagamento. A resposta obtida pela empreendedora foi:

As opcBes de pagamento hoje € a vista, como festa € algo que é supérfluo,
nés ndo fizemos com um prazo muito grande, no maximo que é feito, o cliente
da uma entrada e 10 dias antes da festa paga o restante. O valor depende
muito do nimero de pessoas e do dia da semana que a festa vai ser realizada,
de segunda a sexta € um valor mais acessivel justamente para a casa nao
ficar parada, mais uma média de valor minimo, para uma festa com 40
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pessoas € de trés mil e oitocentos reais, com tudo que a casa disponibiliza,
alimentos, decoracéo, bebidas e brinquedos (Entrevistado).

Questionada sobre, quem sdo seus principais fornecedores, ondes estao
localizados e quais as formas de pagamento, a proprietdria destaca que, seus
principais fornecedores sao de alimentos, bebidas e de baldes, os fornecedores de
alimentos e bebidas estdo localizados na regido, o fornecedor de baldes é de Séo
Paulo. Sobre as formas de pagamento, foi respondido que, varia de produto para
produto, mais geralmente sdo semanais, tendo alguns casos que sdo mensais.

Ao pedir como era a relacdo junto aos fornecedores e se preferiam comprar de
fornecedores tradicionais ou eventualmente procuram por novos, a resposta obtida foi

que:

Procuramos ficar com os fornecedores tradicionais e antigos, pois se tem um
produto bom, ndo ha necessidade e nem temos o costume de trocar, claro
estamos sempre abertos a novos fornecedores, pois sempre tem alguma
novidade que possamos analisar, mas procuramos ser fieis aos fornecedores
antigos, pois ja sabemos o que eles entregam, e eles sabem a qualidade que
gueremos, possuimos uma boa relacdo com seus fornecedores
(Entrevistado).

Ao ser questionada sobre a seguinte pergunta: as geracdes atuais estdo cada
vez mais exigentes e com poder de decisdo de compra sobre os pais. Entdo se
guestionou se acreditam que uma casa de festa direcionada somente para atender
eventos de 0 a 14 anos, consegue alcancar resultados positivos, a resposta que se
teve foi que, “me especializei s6 na area infantil, em fungcdo dos brinquedos, se
quisermos atender muitas areas, acho que nos perdemos, entdo a minha area de 0 a
10 anos eu acho que esta 6timo.” (Entrevistado).

Perguntada se existe parceria com algum fornecedor ou outro estabelecimento
ligado a area de atuacao, a resposta foi que, existe e tem que ter uma parceria, pois
encomendam com os fornecedores, muitas vezes ao més, por iSso tem que possuir
uma parceria, um valor diferenciado, ndo é uma encomenda ou duas, sdo muitas para
ISSO ter que haver uma parceria.

Foi perguntando, qual o tamanho de seu mercado em porcentagem, a resposta
foi que, “ndo sabemos dizer em percentual, mais em propor¢cao de casas de festas,
geramos muitos impostos e contribuigoes para a cidade de Farroupilha, somos a maior

casa de festa da cidade.” (Entrevistado).
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Para finalizar a entrevista foi questionada para a empreendedora, se acredita
gue o mercado atual tem espaco para novos empreendimentos neste segmento na
cidade de Farroupilha, e ainda se sugere algo para que quiser empreender.

A mesma respondeu que ndo vé mais espaco para casa de festa infantil na
cidade, pois existem muitas desse segmento na cidade, a empreendedora conta que
nao abriria um novo empreendimento nesse ramo. A empreendedora sugere para
quiser empreender, um negocio que ela sente muita dificuldade em encontrar na
cidade, que sdo as que as lembrancas personalizadas, pois como destaca a
empreendedora “n&o ha uma casa especializada em lembrancas na regido, onde vocé
encontra todo tipo de lembrancas, temos que buscar sempre fora da regido.”
(Entrevistado).

Deve-se salientar que a empresaria pode ter feito essa afirmacédo, de nao ter
mais espago para um novo empreendimento no mesmo ramo de atuagéo, por conta
que, poucos empresarios aprovam ter novos concorrentes no mercado, quando ha um
concorrente entrando no mesmo ramo de atividade de uma determinada organizacao,

causa uma sensacao negativa para os ja consolidados.

4.6.2.2 Analise da pesquisa qualitativa com o empreendedor

Apos realizada a pesquisa com um empreendedor, reconhecido e ja
consolidado no mercado, na cidade de farroupilha, foi possivel identificar alguns dos
pontos criticos do ambiente externos, verificando, seus pontos fortes, seus pontos
frascos, suas as oportunidades e as ameacas da empresa entrevistada, como pode-

se observar no quadro abaixo:

Quadro 3: Analise do ambiente da empresa entrevistada

(continua)

Pontos Fortes Pontos fracos
Tempo de atuacdo no mercado Investimento zero em propaganda
Marca reconhecida na cidade Falta de fornecedores de fantasias
Credibilidade Falta de fornecedores de lembrancas
Brinquedos préprios Localizacao
Seguranca dos brinquedos Prédio alugado
Equipe qualificada Espaco curto para pagamento de
Satisfacao dos clientes fornecedores
Sem gasto com propaganda paga Fornecedor de baldes muito distante
Qualidade no atendimento
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(concluséo)

Qualidade na alimentacéao
Fornecedores fiéis

Festas personalizadas
Parceria com fornecedores
Parcerias com escolas

Oportunidades

Ameacas

Fornecedores de lembrancas
Abertura para aquisicéo de
fornecedores novos

Foco em realizar festas para publico
especifico

Situacdo econdmica

Falta de fornecedor de lembrancas
Profissionais de recreacao escassos
Concorréncia muito acirrada

Carga tributaria

Parcerias com profissionais de
recreacao
Fonte: elaborado pelo autor (2018)

4.6.2.3 Analise da pesquisa quantitativa

Para Malhotra et. al. (2005), a pesquisa qualitativa busca quantificar os dados,
buscando um evidencia conclusiva, se baseando em amostras, sendo analisados os
dados de forma estatistica. O autor conclui que os resultados da pesquisa quantitativa
podem ser considerados conclusivos sendo utilizados assim para tomar decisdes
finais.

Esse tipo de pesquisa busca mensurar as relacdes entre as variaveis, sendo
mais adequado para o pesquisador conhecer a extensdo do objeto de estudo,
analisando o ponto de vista do publico-alvo, sendo necessério utilizar técnicas
estatisticas, ondem serdo traduzidas através de numeros. (ROESCH, 2013).

Nique e Ladeira (2017) afirmam que a pesquisa quantitativa € um método que
utiliza a quantificacdo, para coletar e analisar os dados, por intermédio de técnicas
estatisticas, como seu principal instrumento. Sendo utilizados para garantir a precisédo
dos resultados, e evitar distor¢des quanto a sua andlise, a coleta de dados implica na
construcdo de questionario com perguntas fechadas, onde as respostas serdo obtidas
de forma numéricas e exatas.

A pesquisa quantitativa do estudo proposto foi realizada aplicando um
guestionario por meio da ferramenta do Google Drive, que ocorreu entre o periodo de
28 de outubro de 2018 a 14 de novembro de 2018, onde se obteve 303 respostas,

contudo, levando em conta o publico-alvo o tamanho da amostra a ser analisada foi
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de 249 respondentes, equivalente aos respondentes que tém filhos ou criangas sobre
sua responsabilidade de 0 a 14 anos, residentes na cidade de Farroupilha.
Primeiramente serdo apresentados e analisados os dados referentes a
apresentacao do publico-alvo, bem como, suas caracteristicas demograficas e sociais,
como podemos observar-se nas Figuras 6 a 11. Do mesmo modo, as Figuras 12 a 19,
apresentaram os resultados obtidos sobre, as preferéncias sobre o servico e a

aceitacado do publico em relacdo ao servico oferecido na cidade.

Figura 7 — Género

= Masculino

= Feminino

Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Os resultados obtidos pela pesquisa quantitativa, referente ao género dos
entrevistados, apontados na Figura 7, mostra que a maioria é do género feminino,
representado no grafico por 62% do publico respondente, o género masculino
representa 38% dos respondentes. Desde modo, o perfil do publico feminino

predomina na deciséo sobre a contratacdo de festas para os filhos.
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Figura 8 - Faixa etaria
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

No que se refere a faixa etaria dos entrevistados, observa-se na Figura 8, um
predominio entre os entrevistados com as idades de 18 a 25 anos, correspondendo a
39% das respostas obtidas, seguida pela faixa etaria de 26 a 35 anos com um
percentual de 30% dos respondentes. A faixa etaria de até 18 anos obteve um
percentual de 4% dos respondentes, logo apos, seguida pela faixa de pessoas com
mais de 45 anos que obteve um percentual de 7% das respostas, por fim a faixa
estaria de 36 a 45 anos que teve um percentual de 20% dos respondentes.

Figura 9 - Estado Civil
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).
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Observa-se na Figura 9, os resultados obtidos sobre a questéo do estado civil
dos respondentes, salienta a evidéncia que a amostra apresenta um percentual
consideravel de casados, demostrado no grafico, por 51%. Em seguida apresenta-se
0S respondentes que vivem em unido estavel que sdo representados por um
percentual de 32%. Os solteiros equivalem a 12% da amostra pesquisada e por fim
os divorciados representam um percentual de 5% dos respondentes. Vale ressaltar,
gue indiferente do estado civil, todos tém associacdo com festa infantil de filhos ou de

criancas sobre seus cuidados

Figura 10 — Escolaridade
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Na Figura 10, apresentar-se os resultados obtidos sobre a escolaridade dos
respondentes, em que 36% das respostas representa o publico com graduacéo
incompleta, em seguida e com um percentual bem aproximado, aparece as pessoas
com ensino médio completo, sendo representando por um percentual de 36%. As
pessoas com ensino superior completo sao representadas por 11% dos respondentes,
seguida, por um percentual de 9% dos respondentes com ensino médio incompleto,
6% da amostra representa o publico que possuem ensino fundamental completo,
seguida com 4% dos respondentes com ensino fundamental incompleto, e por fim 3%

da amostra representa os respondentes que possuem pos-graduacao.
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Figura 11 - Faixa Salarial
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

No gue se refere a faixa salarial dos entrevistados, observa-se nafigura 11, que
0 maior percentual é de 32% dos respondentes que possuem uma renda de R$
1,501,00 até R$ 2.500,00, em seguida 27% dos respondentes com renda de R$
2.501,00 até R$ 3.500,00, logo apds, com um percentual de 24% dos respondentes
se enquadram na faixa de R$ 881 até R$ 1.500,00. O percentual de pessoas que
possuem uma renda acima de R$ 3.501,00 obteve um percentual de 15%, finalizando
os respondentes com renda de até R$ 880,00 estdo representados com um percentual
de 2% da amostra. A pesquisa constata que as familias tém condicfes financeiras

para investir no servico de festas para seus filhos.
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Figura 12 - Tem filhos ou é responsavel por criancas de até 14 anos
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Na Figura 12, foi questionado se os respondentes possuem filhos ou séo
responsaveis por criancas de 0 a 14 anos, sendo que 82% da amostra afirma que sim
e 18% dos respondentes afirmam que ndo. Com isso, a pesquisa indica ter clientes

para o servi¢o proposto, visto que o publico-alvo do negdcio sdo as criancgas.

Figura 13 - Utilizam servicos de festas infantis em casas especializadas
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Observa-se na Figura 13, as respostas sobre o questionamento feitos aos
entrevistados sobre se os mesmos utilizam os servigos de festas infantis em casas

especializadas, 38% dos respondentes nunca fez uso desse tipo de servico, 26%
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afirmam ja ter utilizados em alguns aniversarios, seguido pelo publico que
eventualmente usa representando 17% da amostra. 10% dos respondentes utilizou
esse servico em diversas festas infantis e por fim, 9% da amostra afirma utilizar em
todos os aniversarios 0s servicos de casas especializadas. Conforme apresenta
grafico a pesquisa aponta que muitos respondentes ja fazem ou fizeram uso desse

servigo, com isso ja estdo familiarizados com esse tipo de evento.

Figura 14 — Motivos por ndo usar servigos de casas de festas infantis
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Conforme observa-se na Figura 14, foi questionado quais os motivos que
poderiam afetar as familias a ndo utilizar o servigo de casas de festas infantis. 49,8%
dos respondentes preferem comemorar essa data apenas com seus familiares amigos
proximos, 47,8% dos respondentes possuem integrantes da familia com habilidades
em realizar esses servigos oferecidos. Seguido pelas pessoas que desconhecem os
beneficios promovidos pelos servicos especializados em festas infantis,
correspondendo ao 42,4% dos respondentes. 24,5% dos respondentes ndo possuem

recursos disponiveis para este fim e para finalizar 4,4% nao souberam responder.
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Figura 15 - O que leva em consideracdo quando busca servi¢os de festa infantil em
casa especializada
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Perguntados quanto ao que levam em consideracdo na contratacdo de um
servico especializado de festas infantis, conforme demonstrado na Figura 15, os
respondentes consideram a credibilidade da casa de festa uma das coisas mais
importantes na contratacdo, sendo que 25,30% acreditam ser de extrema importancia
esse quesito, seguido de 34,94% que acham que é muito importante, seguido de
30,12% que consideram importante, para 9,24% dos respondentes a credibilidade é
pouco importante e 0,40% acham que ndo é importante. Acredita-se que esses
nameros revelam o fato da cultura da regido, privilegiar a credibilidade e confianca
com os empreendimentos.

Para 25,30% dos respondentes consideram cuidadores treinados com um
quesito de extrema importancia, 33,33% responderam ser muito importante; para
29,72% dos respondentes acredita ser importante; 10,44% consideram o fator de
pouca importancia e para 1,20% acreditam nédo ter importancia esse fator. Quando
perguntados quanto ao ambiente agradavel 24,10% dos respondentes acreditam ser
de extrema importancia, 37,75% consideram muito importante, seguido de 28,51%
dos respondentes que consideram o ambiente importante, 8,43% considera o
ambiente pouco importante e 1,20% consideram o ambiente sem importancia. Sobre
0 preco, 17,67% consideram o quesito de extrema importancia, 38,55% consideram

muito importante, seguido de 30,92% dos respondentes que consideram a variavel
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importante, para 11,65% o preco é pouco importante e 1,20% consideram néo ter
importancia. Quando falado em qualidade das instalagbes, 17,67% acreditam ser de
extrema importancia, seguido por 31,73% que acham ser muito e importante e 38,15%
gue acham importante, ja para 11,65% dos respondentes a variavel tem pouca
importancia e 0,80% acreditam nao ter importancia. Para 15,66% dos respondentes
consideram o cardépio saudavel para crianca como de extrema importancia, 32,93%
acreditam ser muito importante, seguido por 33,73% que consideram a variavel
importante, 16,06% acham o cardapio de pouca importancia e 1,61% acreditam nao
ser importante.

Para 14,86% dos respondentes a variedade de brinquedo é um fator
extremamente importante, 40,96% acreditam ser muito importante, seguido de
33.33% dos respondentes que acham ser importante, ja para 9,64% considera a
variedade de brinquedos pouco importante e 1,20% n&o é importante. Sobre as
condicdbes de pagamento, 13,65% acreditam que a varidvel seja de extrema
importancia, 42,17% consideram muito importante, 32,53% importante, 10,84% pouco
importante e 0,80% acreditam que ndo € importante. Relacionado a localidade do
empreendimento 12,85% acreditam ser extremamente importante, 36,95% muito
importante, seguido de 37,35% que acreditam ser importante, enquanto 12,05 acredita
ndo ser pouco importante e para 0,80% ndo € importante. Para 10,84% o
estacionamento do empreendimento € de extrema importancia, 31,73% acham muito
importante, 43,78% importante, enquanto, 12,45% acreditam ser de pouca

importancia e 1,20% consideram o estacionamento néo ter importancia.
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Figura 16 - Qual o principal motivo que te leva a procurar por servi¢cos de festas
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

A Figura 16 revela os pensamentos dos respondentes, sobre a questdo o que
leva a procurar por servicos de festas infantis em local especializado e com
monitoramento confidvel. A maioria dos entrevistados colocaram a satisfacdo das
criancas em primeiro lugar, sendo que 45,38% dos respondentes acham o fator
extremamente importante, 28,91% acreditam ser muito importante, 16,87%
demonstrou que o fator € importante, enquanto 5,62% consideraram a satisfacéo
pouco importante e 1,20% nédo é importante. Sobre a oportunidade de a crianca
interagir com outras criancas 29,72% dos respondentes acreditam ser de extrema
importancia, 32,53% acreditam ser muito importante, seguida de 26,10% dos
respondentes que acham a variavel importante, ao passo que 9,64% acham o fator
pouco importante e 2,01% acham que ndo € importante. Quando questionado sobre
melhorar a qualidade da festa para a crianca e convidados, 31,33% acham a variavel
extremamente importante, 32,53% acreditam ser muito importante, 25,30%
consideram importante, para 8,53% dos respondentes a melhora da qualidade das
festas & pouco importante e 2,41% acham néo ter importancia. Em relagdo ao tempo
disponivel para confraternizar com os convidados 22,89% acham extremamente
importante, seguida de 25,30% das pessoas que acham muito importante e 20,88%
gue acreditam ser importante, ao passo que 20,88% dos respondentes acreditam ser
de pouca importéancia e por fim 10,44% consideram que nao é importante. No que diz

respeito a comodidade de chegar e aproveitar a festa, 23,69% acredita ser
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extremamente importante, 22,49% muito importante, 21,69% consideram o fator
importante, 19,68% acreditam ser pouco importante e por fim 12,45% acreditam que

o fator ndo seja importante.

Figura 17 - Quais destes servicos vocé gostaria de encontrar em uma festa de
crianca
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Questionados sobre quais servigos gostariam de encontrar um uma festa
infantil, a fim de, do novo empreendimento oferecer algo diferenciado dos demais
existentes na cidade, a Figura 17 mostra que, 7,23% dos respondentes acreditam ser
extremamente importante, 19,88% considera muito importante, 30,52% acredita se
importante, 27,71% consideram pouco importante e 14,86% consideram ndo ser
importante. Quanto a distribuicdo de fantasias conforme o tema da festa, 8,03%
acredita ser extremamente importante, 18,47% muito importante, 36,95% consideram
importante, enquanto 28,92% acreditam ser de pouca importancia e 7,63%
consideram nédo ser importante. Na questdo de o empreendimento oferecer um spa
para as meninas com massagem e pintar unhas, 9,24% dos respondentes acreditam
ser extremamente importante, para 24,50% considera muito importante, 30,12%
acredita ser importante, 25,70% consideram pouco importante e 10,44% nao €
importante. Quanto na questdo em disponibilizar pessoas vestidas conforme o tema

da festa para animar os convidados, 16,74% acham extremamente importante, para
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32,13% muito importante, seguido de 31,33% importante, enquanto 16,87%
consideram pouco importante e 3,21% nao € importante. Questionou-se sobre espaco
atrativo para os pais no periodo da festa com sinuca e ping-pong, para 50,20% dos
respondentes considera extremamente importante, 20,08% acreditam ser muito
importante, 31,33% considera importante, 10,44% consideram pouco importante e por
fim 2,81 acham que o espac¢o ndo € importante. Perguntou-se sobre brinquedos que
0s pais pudessem interagir com os filhos durante a festa, para 50,20% dos
respondentes acreditam ser extremamente importante, para 23,29% dos
respondentes consideram muito importante, 14,06% consideram importante,

enquanto 8,84% considera pouco importante, 3,61% acham ndo ser importante.

Figura 18 - Quais destes servicos vocé considera interessante encontrar em uma
festa de crianca
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Foram questionados aos entrevistados quais itens consideram interessante
encontrar em uma casa de festa infantil. Com isso na Figura 18, apresenta-se 0s
resultados sendo que jogos eletrbnicos tiveram um percentual de 18,88% que
consideram o atrativo com extremamente importante, para 30,52 o atrativo € muito
importante, seguido de 31,33% que acham importante, ja para 14,86% dos
respondentes consideram como pouco importante e 4,82% acham que ndo é

importante. Quando perguntando sobre o touro mecéanico 13,25% dos respondentes
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0 consideram extremamente importante, 27,71% acham muito importante, 35,74%
importante, 18,47% pouco importante e 4,82% néo é importante. Questionados em
que achavam sobre disponibilizar wi-fi 6,43% classificam como extremamente
importante; 22,49% acham muito importante; 29,72% importante, mesmo percentual
de pessoas que consideram o item como pouco importante e 11,65% acham sem
importancia. Em relagdo a cama elastica 18,07% afirmaram ser extremamente
importante; 38,15% acredita ser muito importante; 30,12% importante; pouco
importante teve um percentual de 12,45% e n&o € importante 1,20%. Em relacdo a
Piscina de bolinha 22,09% acham extremamente importante; 36,55% muito
importante; 29,72% importante; 10,84% acham o brinquedo pouco importante e 0,80%
acham que nao é importante. Questionados sobre o que achavam do brinquedo
Tombo Legal 25,70% o consideram como extremamente importante, seguido de
32,13% que acham muito importante, 29,72% acham importante, 11,65% consideram
pouco importante e 0,80% ndo é importante. Referente a maquiagem 14,48%
afirmaram ser extremamente importante; 22,09% muito importante; 30,12%
importante; 24,50% pouco importante; 8,84% nao € importante.

Questionado sobre brincadeiras ludicas 16,47% acham extremamente
importante; 35,34% muito importante; 34,14% importante; 12,45% pouco importante
e 1,61% acham que nao é importancia. No que se refere a brincadeiras com desenho,
12,05% consideram como extremamente importante; 33,73% acham esse tipo de
brincadeira muito importante; 36,95% acreditam ser importante; 15,26% pouco
importante e 2,01 acredita ndo ter importancia. Referente a brincadeiras com pinturas
12,85% dos respondentes acham extremamente importante; 35,74% muito
importante; seguidos 33,73% dos respondentes que afirmam ser importante; enquanto
14,06% considera a brincadeira pouco importante e 3,61% sem importancia.
Questionados sobre o0 que achavam de a casa oferecer brincadeiras com profissionais
de recreacdo como palhacos e magicos, 30,12% acreditam ser de extrema
importancia, 34,94% acredita ser muito importante, seguido de 23,69% que acham
importante enquanto 10,44% consideram esse item pouco importante e 0,90%

acreditam nao ser importante.
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Figura 19 - Quais meios sao utilizados para buscar informacdes sobre casa de festa
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

A Figura 19, esclarece quais opc¢des que as pessoas mais utilizam para buscar
informagdes sobre um empreendimento de festas infantis, como era de imaginar ao
passo que a tecnologia e a internet esta cada vez mais comum na atualidade, para
27,31% consideram a variavel extremamente importante, 37,75% muito importante,
24,10% importante, 8,84% pouco importante, 2,01% nédo é importante, ao passo que
a tecnologia aumenta as midias impressas acabam perdendo forca em determinados
segmentos, apenas 0,80% dos respondentes acredita ser de extrema importancia a
busca em jornais, 4,42% muito importante, 20,88% importante, para 35,34% pouco
importante e 38,55 acredita ndo ter importancia. Para 2,81% dos respondentes
acreditam que o radio é extremamente importante, 13,25% muito importante, 36,14%
acham importante, enquanto 34,53% consideram pouco importante e 13,25% nao é
importante. Para 11,24% dos respondentes acreditam que 0s amigos, ou seja, o0 boca
a boca é extremamente importante, 21,29% muito importante, 33,73% acham
importante, enquanto 25,70% consideram pouco importante e 8,03% ndo é
importante. Para 22,89% dos respondentes acreditam que € extremamente importante
a busca de informacdes pessoalmente, ou diretamente nas casas de festas, 30,92%
muito importante, 30,92% acham importante, enquanto 12,05% consideram pouco

importante e 3,21% n&o é importante
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Figura 20 - Vocé contrataria festas infantis em locais especializados
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Questionados sobre a contratacdo do servico de festas infantis em locais
especializados, a grande maioria concordou totalmente com o servico. Como observa-
se na Figura 20, um total de 58% dos respondentes concorda totalmente, um
percentual de 25% concorda parcialmente, 14% dos respondentes se demostraram

indiferentes, enquanto 2% discorda parcialmente e 1% discorda totalmente.

Figura 21 - Dia preferido para realizacdo da sua festa
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).
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Foi questionado aos entrevistados qual seria o dia preferido para a realizacao
da festa, como pode-se observar na Figura 21, a maioria das pessoas ainda preferem
o domingo, que obteve um percentual de 59%, para 27% dos respondentes sabado
seria o melhor dia, com um percentual de 7% os respondentes colocam a sexta-feira
como um melhor dia, quarta e quinta-feira obtiveram o mesmo resultado 3% e por fim

1% dos respondentes acreditam que variam suas festas em uma terca-feira.

Figura 22 - Qual tema de festa infantil desperta o maior interesse das criangas
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Através da pesquisa buscou-se descobrir quais fatores séo considerados mais
importantes para melhor atender os clientes, apresenta-se na Figura 22, os resultados
obtidos, para uma lista de op¢des de temas orientados para meninas, onde com um
percentual total de 53% dos respondentes, optaram pelo tem princesas, logo em
seguida com um percentual de 51,4% escolheram a Frozen, para 41,8% dos
respondentes Peppa pig seria a escolha perfeita, a Galinha Pintadinha ficou com
36,5%, para 28,90% escolheram a Mickey e Miniie, logo em seguida vém a Luna com
um percentual 22,5%, a Abelhinha teve seu percentual de escolha em 16,1% e por fim

com 10,8% ficou o tema bonecas.
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Figura 23 - Qual tema de festa infantil desperta 0 maior interesse das criangas
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Na Figura 23, destaca-se uma lista de preferéncia de temas orientados para
meninos, havendo um destaque dos respondentes com 59,4% para o tema dos
Vingadores, logo em seguida a op¢ao mais escolhida foi Time de Futebol com 51%,
com um percentual de 50,60% aparece o tema Principe, apdés a escolha dos
respondentes ficou por conta do tema Carros com 47,40%, com 43% 0s respondentes
escolheram o tema Fazendinha, Patati e Patata com 34,5%, Super Herdis com
34,10%, com 31,7% aparece o tema Espaco, Minecraft obteve um percentual de
28,5%, as Tartarugas ninjas com 22,5%, Bob Esponja 14,1%, Max Steel 12,4%, Tom
e Jerry 8.8% e para finalizar 0 5,6% dos respondentes escolher o tema Rescue Bots.
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Figura 24 — Tipos de comida para festa infantil
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Buscando um bom atendimento aos clientes, a Figura 24, apresenta o0s tipos
de produtos que os entrevistados mais gostam de consumir em suas festas, em
primeiro lugar dos salgados ficou um dos mais tradicionais em festas, o Pastel que
obteve um percentual de escolha de 73,10% dos respondentes, em seguida vem 0s
Empanados com 44,6% da preferéncia dos respondentes, as Batatas-fritas com
39,8%, Coxinhas com 37,8%, Bolinho de queijo com 26,9% de escolha ente os
respondentes, 0s canapeés tiveram 18,1% de aceitacdo. Entres os doces, o brigadeiro
foi o destaca com 51,8% respondentes escolherem o doce, em seguida 0 mini churro
com em percentual de 50,2%, ap0s ficou a torta que obteve um percentual de 43,8%,
beijinho com 29,3% e o por fim ficou o cupcake que obteve um percentual de escolha
de 18,1%. Os alimentos mais saudaveis que seriam o sem glaten e lactose, tiveram
um percentual bem abaixo de 12%, acredita-se que por ser um dia especial os pais

dao mais esse “agrado” aos filhos, deixando a vontade com suas comidas preferidas.
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Figura 25 - Tipos de bebida para festa infantil
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Na Figura 25, observa-se a preferéncia dos entrevistados para a escolha de
bebidas para suas festas infantis, entre as bebidas os refrigerantes obtiveram uma
aceitacdo maior com um percentual de 70,70% dos respondentes, em seguida
observamos o suco com 56,6% dos respondentes e por fim a &gua com um percentual

de 16,9% dos respondentes.

Figura 26 - Festa ao meio-dia
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Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Questionados se realizariam suas festas infantis ao meio dia, como podemos
observar na Figura 26, com um percentual de 47% dos respondentes discordam

totalmente, para os respondentes que discordam parcialmente o resultado obtido foi
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de 16%, seguidos de 20% que se posicionaram como indiferentes a ideia, enquanto
10% concordam parcialmente e 7% concordam totalmente, acredita-se as respostas
negativas obtidas perante essa nova ideia, seja pela cultura da cidade e pér os pais
estarem pensando mais na diversdo dos filhos e ndo quererem misturar a festa com

o0 almoco.

Figura 27 - Pratos preferidos para a festa ao meio

suegoror |
Arroz de forno _ 10,4%
Churrasco _ 15,3%
Lasanha _ 13.3%

Panquecas

Massas 12 4%

[=]
kS
[
i
C
kS

0,05 0,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% B0, 0%

Fonte: elaborada pelo autor (2018).

Na Figura 27, observa-se os resultados obtidos sobre a questdo, quais pratos
seriam escolhidos para uma festa ao meio dia, ressaltando é claro que o maior
percentual serd a opcéo de ndo optar por esse servico com 53,8%, vindo de encontra
com o Figura 25 que destaca que a ideia ndo foi bem aceita pelo publico. O publico
gue achou a ideia interessante destaca seus gostos, optando primeiramente pelas
Saladas que tiveram um percentual de aceitacdo de 24,5%, seguidos pelos Bifes que
tiveram um percentual de 20,9%, o tradicional Churrasco ficou em terceira op¢ao com
15,3%, a Lasanha 13,3%, as Massas e Panquecas ficaram empatadas com 12,4%, o

Arroz de Forno 10,4% e por fim com um percentual de 10% strogonoff.
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4.6.3 Tabulacao cruzada

Conforme McDaniel E Gates (2005), tabulacdo cruzada é uma ferramenta
analitica, muito importante e simples de ser compreendida, os profissionais de
marketing utilizam esse procedimento para analisar a pesquisa quantitativa, sendo
considerada como essencial. O proposito da tabulacédo cruzada é comparar respostas
de uma pergunta em relacdo as respostas de uma outra pergunta da pesquisa.

Para Zanotta (2018), tabulacdo cruzada analisa duas ou mais variaveis ao
mesmo tempo e a partir disso vao surgindo dados que mostram a divisdo proxima de

duas ou mais varidveis com um namero demarcado e padrdo ou valores distintos.

Tabela 2 - Cruzamento entre familias que possuem filhos de 0 até 14 anos de idade
com o desejo de realizar festa em local especializado

Familias Concordo T Concordo P. Indiferente Discordo P. Discordo T. Total
N % N % N % N % N % N %

Filhos: 249 143 57,43% 63 2530% 35 14,06% 5 2,01% 3 1,20% 249 100%
0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Total 143 57,43% 63 2530% 35 14,06% 0 2,01% 0 1,20% 249 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018) com base nos resultados da pesquisa.

Na primeira tabulacéo cruzada, foi colocado em confronto os dados da questéao
3 que corresponde a pergunta, Familias que possuem ou S0 responsaveis por
criancas de até 14 anos, com a questdo 14 que corresponde a pergunta, Familias que
possuem o desejo em contratar um local especializado para realizar festa infantil, dos
249 entrevistados, o cruzamento demostra que 57,43% dos entrevistados concordam
totalmente com a realizacdo de festas em local especializado, esse percentual
corresponde a maior parte da amostra com 153 entrevistados; para 25,30% dos
respondentes concordam parcialmente e para 14,06% acreditam ser indiferente,
2,01% discordam parcialmente e 1,20% discordam totalmente de usufrui casas

especializadas
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Tabela 3 - Cruzamento entre familias que possuem filhos de 0 até 14 anos e a faixa

salarial
Familias Até R$ 880 De R$ 881 a De R$ 1.501 De R$2.501 Acimade R$ Total
R$ 1.500 a R$ 2.500 a R$ 3.500 3.500.

N % N % N % N % N % N %
Filhos:249 4 161% 61 2450% 80 32,13% 67 2691% 37 14,86% 249 100%
0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Total 4 1,61% 61 2450% 80 32,13% 67 2691% 37 14,86% 249 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018) com base nos resultados da pesquisa.

No segundo cruzamento, foi colocado em confronto os dados da questao 3 que
corresponde a pergunta, Familias que possuem ou séo responsaveis por criancas de
até 14 anos, com a questdo 4 que corresponde a pergunta, faixa salarial dos
respondentes, dos 249 entrevistados, 0 cruzamento demostra que 32,13% dos
entrevistados estdo posicionados em uma faixa salaria de R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
reais, que corresponde a amostra com 80 entrevistados; para 26,91% dos
respondentes estdo em um faixa salarial entre R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00 reais,
24,50% estdo em uma faixa salarial de R$ 801,00 a R$ 1.500,00 reais, 14,48% dos
respondentes ganham acima de R$ 3.500,00 reais e 1,61% dos respondentes ganham
até R$ 880.

Perante ao que foi exposto acima, o empreendimento € consideravel viavel,
diante que entre os 249 respondentes, que corresponde ao publico-alvo, 58% dos
entrevistados afirmam ter total interesse em contratar os servicos em casa de festas
infantis especializada, 80 destacam que seus ganhos estdo entre R$ 1.501,00 a R$
2.500,00 equivalendo a 32% do publico entrevistado, ainda 67 respondentes
destacam que suas faixas salariais estdo entre R$ 2,501,00 a R$ 3.500,00
equivalendo a 27% dos entrevistados, mostrando assim que mais de possuem

recursos e aceitagdo para a contratacdo de eventos em casa de festas infantis.
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5 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO E ANALISE AMBIENTAL

Neste capitulo serd apontado as informacdes pertinentes sobre o negdcio
proposto. Destacando as principais caracteristicas, que demostram seu cenario, com
a analise dos macros e microambientes. Sinalizando ao final os pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas, adquiridas a partir dos resultados da pesquisa de

marketing,

5.1 DEFINICAO DO NEGOCIO

Um novo empreendimento no mercado de casa de festa infantil na cidade de
Farroupilha/RS, a ideia do negdcio proposto foi escolhida, muito devido ao autor ja ter
um conhecimento formado sobre o segmento de acessorios para festas infantis,
através disso, se fez o uso do estudo realizado para verificar assim a viabilidade do
negocio.

Conforme ja foi descrito anteriormente no presente estudo, as familias estéo
ficando cada vez menores, 0s pais optam por tem menos filhos, proporcionando uma
maior qualidade de vida aos seus filhos, com isso, estdo mais exigentes e buscam
cada vez mais por servigos de festas infantis em casas especializadas.

O empreendimento proposto reporta-se a uma casa de festas, especializada
no publico infantil de 0 a 14 anos de idade, tendo como objetivo oferecer ao publico
um ambiente diferenciado, focando na diversdo das criancas, lhes proporcionando
momentos de brincadeiras inesqueciveis. Oferecendo as familias um ambiente
moderno, com qualidade e conforto, proporcionando momentos de diverséo e alegria
em suas festas.

Com a acentuada exigéncia dos pais, para oferecer um servi¢co de qualidade e
diferenciado para seus filhos, o empreendimento oferecera um servico completo, de
qualidade, credibilidade e confianca, se enquadrando nos padrdes atuais buscado
pelos pais.

Por meio da pesquisa, pode ser visto a aceitacéo do publico-alvo para o negdcio
proposto, para isso precisa-se oferecer um bom atendimento, com preco acessivel,
brinquedos de qualidade, monitores qualificados, brincadeiras com magicos e
palhacos. O empreendimento busca criar momentos de harmonia e lazer para

familias, em um ambiente agradavel, fascinante, desejando satisfazer o publico.
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5.2 PRODUTOS E SERVICOS

Para Kotler e Armstrong (2008), um produto € algo que é oferecido a um
mercado para seu consumo, sua analise e observacéao, através disso pode satisfazer
desejos ou alguma caréncia. O autor destaca que ao contrario do que muitos pensam,
produtos incorporam ndo apenas 0s bens tangiveis, sao definidos de forma ampla,
incluindo servicos, eventos, lugares, objetos fisicos.

Produtos séo formados por uma série de atributos tangiveis e intangiveis, como
embalagem, cor, preco, prestigio do produtor, prestigio dos servigos incorporados pelo
fabricante e vendedor, aspectos esses que sdo vistos como satisfatorios pelo
comprador para suprir suas necessidades (CHIAVENATO, 2012).

Churchill e Peter (2010) classificam produto como algo que é ofertado pela
empresa para seus clientes, com o intuito de troca, no qual para a empresa a troca
significa obter lucro e para o cliente significa a satisfacdo de um desejo ou
necessidade.

Baseado em Kotler e Armstrong (2008), verifica-se que servico em resumo é
um tipo de produto proporcional a beneficios, atividade ou satisfacdes proporcionadas
para venda, sendo basicamente intangiveis ndo decorrendo na posse de nada, um
empreendimento pode oferecer para seu publico tanto bens tangiveis, quanto servigcos
intangiveis. Tendo como exemplos servigos bancérios, de viagens, de hotelaria, entre
outros.

Sé&o estabelecidos como servigos: acdes, esforcos performance. Servigo tem
como sua principal caracteristica a intangibilidade, contudo muito servicos contém
elementos de bens tangiveis, ou seja, sua producédo pode ou ndo estar ligada a um
produto fisico, como um cardapio de um restaurante. (HOFFMAN; et. al, 2009).

Com afinalidade de realizar de desejos e 0s sonhos da familia, proporcionando
satisfacéo, felicidades e muita diversao a festa infantil, a Casa de Festa NM Kids, traz
grandes momentos de diversdo as criancas, com os tradicionais brinquedos como
pula-pula, piscina de bolinha, castelos inflaveis, trazendo também aos seus clientes
as brincadeiras de escalada e tirolesa, onde pais e filhos poderdo se divertir juntos,
compartilhando a alegria do seu aniversario. A Casa de Festas NM kids apresentara
a seus convidados grandes shows de magicas e brincadeiras com palhacos,

buscando alegrar ainda mais o ambiente da festa. Salientando sempre a seguranca
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dos brinquedo e equipamentos, com monitores treinados e qualificados para dar
atencao, seguranca e conforto as criancas.

A procura e interesse entre as familias, para contratar servicos de festas
especializados e que proporcionam uma maior qualidade vem crescendo, observa-se
na pesquisa quantitativa, onde 58% das familias que possuem filhos na faixa etaria
de 0 a 14 anos de idade, afirmam ter interesse na contratagdo dos servigos.

A Casa de Festa NM Kids, aposta na qualidade do atendimento e de seus
amplos servicos oferecidos, pois em um mercado tdo competitivo, presuma-se ser o
fator indispensavel do negécio, buscando sempre a completa satisfacdo do cliente,

para que ambos possam construir uma historia de alegria e bons momentos juntos.

5.3 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO

De acordo com o estudo, é indispensavel verificar os motivos que influenciam
a capacidade de evolucdo, do novo negocio, detecta-se 0s pontos que provocam 0O
desenvolvimento de taticas de sucesso, mediante a sondagem do microambiente e
do macroambiente.

Para Kotler e Armstrong (2008), o microambiente é desenvolvido por agentes
proximos a empresa que influenciam sua capacidade de atender seus clientes, a
empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,
concorrentes e publicos. Os autores destacam que para uma organizacao obter
sucesso, todas as partes da organizacao devem ter um bom relacionamento e o0s
departamentos precisam trabalhar em unido.

Os autores citados esclarecem que a empresa ao desenvolver um plano de
marketing, a administracdo de marketing deve considerar importante outros campos
da empresa, como a alta administracéo, o financeiro, a contabilidade, compras entre
outros, esses setores constituem o ambiente interno da empresa. A alta administracao
da empresa, determina a missao, 0s objetivos, estratégias e a politica da organizacgéo,
através disso, as decis6es tomadas com os planos desenvolvidos, devem pensar no
consumidor, para lhe conceder valor e satisfagéo.

Com base em Santini (2013), nota-se que os fornecedores estabelecem uma
ligacdo muito importante para empresa, auxiliando na entrega de valor para 0s
clientes, oferecendo os recursos essenciais para producao de bens e servigcos. Os

autores salientam, que é importantissimo a escolha de fornecedores com potencial e
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seriedade para atender a empresa, pois as empresas tratam seus fornecedores como
parceiros na geragéo de valor aos clientes.

O mercado de clientes deve ser estudado detalhadamente, ja que o mesmo
oferece as empresas diversos tipos de mercado de clientes. Os mercados
consumidores sdo representados em pessoas e familias que compram bens e
servicos para 0 uso pessoal. O mercado organizacional compra para seu proprio
processo de producdo. O mercado governamental compra bens e servicos para
recolocar a disposi¢ao a outros 6rgaos governamentais para produzir servi¢os publico.
E por fim 0 mercado internacional que sdo compradores em outros paises (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008).

No que se refere macroambiente, Kotler e Keller (2012) explicam que se trata
do ambiente externo das empresas onde as mesmas nao possuem controle sobre as
variaveis, ou seja, sao forcas incontrolaveis a empresa que as afetam de forma a
oferecer oportunidades ou impor ameacas. Os autores destacam seis importantes
forcas do macroambiente das empresas, sdo elas demograficas, econdémicas,
naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais.

Santini (2013) explica que a andlise do macroambiente representa a apuracao
dos fatores que afetam diretamente a organizagédo, podendo causar impactos nos
segmentos e na empresa, tal qual o planejamento future da empresa. Esses fatores
sao incontrolaveis pela empresa, e devem ser monitorados constantemente para que
podem gerar ndo apenas ameacas, mais oportunidade de novos mercados,
segmentos ou produtos que podem gerar um desenvolvimento muito satisfatorios pela
empresa.

No que se refere ao ambiente demogréafico Santini (2013) argumenta que é
constituido pelas particularidades da populacdo em geral, analisa-se as
caracteristicas da populacdo inseridas em uma determinada sociedade, como o
crescimento populacional, escolaridade, entre outras caracteristicas que afetam a
atividade da organizacéao.

O ambiente econdmico, esta ligados a fatores que atingem capital externo, a
renda familiar, o poder de compra e de investimento da populacdo, ha uma distribuicéo
desigual de renda nos paises, alguns paises consomem maior parte de produtos
agricolas e os da industria, contudo, dessa forma oferecem menos oportunidades de

mercado. Portanto os profissionais de marketing devem ficar atento e mapear todo e
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qualquer indicador econdmico que pode ter algum impacto ao setor do estudo
(SANTINI, 2013).

O autor deve ficar atento aos aspectos econémicos, pois podem afetar a Casa
de Festa NM Kids ¢é a dificuldade e a crise econdmica, que o pais esta passando neste
momento, que apesar de estar dando sinais de melhora, as familias ainda estéo
receosas e acabam economizando em alguns pontos onde as festas infantis acabam
entrando nessa economia.

Segundo Kotler e Armstrong (2008), o ambiente natural engloba os recursos
naturais utilizados como matéria-prima pelas atividades do marketing, os profissionais
de marketing devem ficar atentos e avaliar a falta de insumos, considerados infinitos,
como 0 ar e a agua, a poluicdo atinge niveis altissimos em varias cidades,
apresentando ameacas ao longo do tempo.

No ambiente politico as decisdes de marketing sédo atingidas por tudo que se
relaciona ao dominio de leis e érgdo governamentais que intercedem e criam leis e
regras para inUmeras organizacdes e pessoas de uma sociedade, buscando auxiliar
e proteger o consumidor, a sociedade e a organizacdo (KOTLER; ARMSTRONG,
2008).

Conforme Kotler e Armstrong (2008), o ambiente cultural é constituido por
instituicbes e que afetam as tomadas de decisdes, impactando nos valores,
preferéncias e comportamentos das pessoas inseridas nas sociedades, essas
pessoas passam a introduzir com o tempo seus valores e crencas, construindo
opinides sobre o consumo de produtos e servicos.

Fundamental para a area de marketing nos dias de hoje, a internet, € um grande
recurso ligado ao ambiente tecnolégico das organizacdes, possibilita a busca e acesso
em tempo real, a importantes informacdes do mercado, buscando tendéncias, auxilia
na tomada de decisdo das empresas, além disso, a internet possibilita que seu
empreendimento seja reconhecido pelo mundo inteiro, abrindo portas, adquirindo
novos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Com um ambiente em continua e rapida mudanga, os profissionais de
marketing devem estar atentos e acompanhar as tendéncias, buscando
oportunidades, construindo relacionamentos com clientes, concorrentes, observando
as forcas ambientais externas que cercam seu empreendimento. Se 0s agentes
relacionados ao micro e macro ambiente ndo forem tratados com muito cuidado

podem causar danos as estratégias e o futuro do empreendimento.
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5.4 ANALISE AMBIENTAL DO NOVO NEGOCIO

Para Westwood (2007), a analise SWOT € um processo essencial para o
planejamento, que busca uma associacao dos pontos fortes e fracos equiparados com
as oportunidades e ameacas no mercado. O autor destaca, que a analise objetiva
conhecer melhor os pontos fortes e fracos da empresa, identificando as ameacas que
cercam o negocio e ajudar a reconhecer as oportunidades no mercado competitivo.

Conforme Ferrel (2000), a analise SWOT é uma importante ferramenta usada
pelas empresas para elaborar seu planejamento estratégico, possibilitando as
empresas de analisar o ambiente externo e interno que envolve a empresas, assim
como analisar suas forcas e fraquezas. Com as informacbes analisadas e
apresentadas pela SWOT as empresas poderdo galgar caminhos mais facil para
conseguir superar seus objetivos.

Com base em Kotler e Keller (2012), constata-se que a analise SWOT é um
meio de inspecionar o ambiente interno e externo de uma organizacdo, o autor
destaca, que as forcas e as fraguezas estdo ligadas com o ambiente interno da
organizacdo. Por consequéncia as oportunidades e as ameacas estdo ligadas ao
ambiente externo da organizacgao.

Para Ferrel (2000), as oportunidades sao for¢cas do ambiente externos, ou seja,
ndo a controle sobre elas, contudo, os empreendedores devem estar aptos a
identifica-las e aproveitar da melhor forma possivel, podendo assim fornecer uma
vantagem competitiva para a empresa. Ainda com base no autor, as ameacas sao
fatores externos que podem prejudicar o funcionamento das organizacées,
dificultando a gestao e o desempenho, o empreendedor deve ficar atento e monitorar
possiveis ou concretas ameacas, a fim de, manter o negdcio prospero.

Conforme Westwood (2007), ao constatar as oportunidades e ameacgas, a
organizacdo precisa analisar também se possui competéncia para verdadeiramente
aproveitar as oportunidades. Além do mais, a organizacdo deve constatar também
quais sao seus pontos fracos e examinar se o investimento no desenvolvimento e
aprimoramento de seus pontos fracos ira gerar para a organizagao

Wood (2015) argumenta que os pontos fortes sdo as competéncias internas

que podem auxiliar as organizac¢des a buscar suas metas e objetivos. Ao contrario, 0s
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pontos fracos sao fatores internos que atrapalham a organizacdo de atingir seus

objetivos e suas metas.

Através das informacdes dos autores, ja citados anteriormente foi desenvolvida

a andlise SWOT para a Casa NM Kids, procurando visualizar seus pontos fortes,

fracos, bem como as ameacas e oportunidades, conforme demonstra-se na Figura 27.

Os pontos fortes identificados para o empreendimento, ou 0s que devem ser

monitorados, sao:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

gualidade no servigo prestado;
atendimento qualificado;

brinquedos seguros e modernos;
espaco amplo para estacionamento;
preco acessivel;

satisfacdo dos clientes.

producao propria de lembrancas

Em contraponto os pontos fracos identificados, s&o:

a)
b)
c)
d)
e)

falta de experiéncia do empreendedor;
empresa nao conhecida no mercado;
baixo retorno inicial;

investimento inicial relativamente alto;

pouco investimento em marketing pago.

Com relacdo ao ambiente externo observa-se as oportunidades, como:

a)
b)
c)
d)
e)

mercado de festa em expanséo;

boa aceitagcéao do servico;

valorizag&o do publico-alvo;

parcerias com fornecedores

profissionais de recreacdo (através da pesquisa qualitativa junto a
empreendedora, verificou-se a oportunidade de buscar parcerias com
profissionais especializados em recrea¢do, como magicos, palhacgos, atores

gue cantam, fazem teatro, animam a festa ).



Com relacdo as ameacas, identifica-se, como:

a) concorrentes consolidados;
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b) resisténcia dos clientes; (a cultura da regido € priorizar os empreendimentos

ja conhecidos e fixados na regido).

c) demanda de clientes; (devido a casa de festas ser nova, tera que buscar

sua fatia no mercado, concorrendo com empreendimentos ja consolidados

e com clientes de certo modo fidelizados).

d) méo de obra escassa; (apesar de buscar parcerias com profissionais de

recreacdo, a busca nao sera facil devido a baixa demanda desse tipo de

profissional).

e) recessao econdmica.

Figura 28: Matriz SWOT
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018) com base nos resultados da pesquisa.
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Legenda da Matriz SWOT

LEGENDA

Critico - Acdo Imediata

Atengédo - Acompanhamento

Sob controle

Sem relagéo

5.4.1 Anélise dos pontos criticos da Matriz SWOT

Baseado na matriz SWOT é possivel verificar os pontos criticos, que precisam

de uma agéo por parte do empreendedor, esses pontos demandam de uma maior

atencdo, afim de, de tomar as decisdes de forma correta e precisa, buscando o

desenvolvimento de estratégias, para fortificar e deixar o empreendimento estavel.

a)

b)

através da andlise dos pontos criticos, defronta-se com a ameaca denominada
concorrentes consolidados, existentes na cidade, do mesmo modo depara-se
com um ponto fraco, que é a falta de experiéncia dos sécios, o empreendedor
deve estar atento frequentemente a essa questdo, pois 0 mercado de festas
infantis, procura fidelizar seus clientes, buscando oferecer qualidade e
satisfacdo, ao passo que esse cliente retorne na proxima festa que pretenda
fazer.

outro ponto critico que precisa de uma atencéo, é a ameaca de resisténcia dos
clientes em referéncia ao ponto fraco a empresa nao ser conhecida no
mercado, ao passo que muitos clientes sdo receosos em trocar um
empreendimento que ja se conhece por um que esté se instalando no mercado,
entretanto, pretende-se trabalhar para que os clientes, sintam-se especiais no
novo empreendimento, oferecendo-lhes um bom atendimento, um servigo de
qualidade e um preco acessivel, procurando satisfazer e reter clientes para que
0S mesmos tornem a casa de festa reconhecida no mercado.

observa-se o ponto fraco do baixo retorno inicial do empreendimento,
deparando-se com a demanda de clientes, onde sera necessario por parte do
empreendedor muito empenho para tomar decisdes adequadas para garantir a
receptacdo de clientes, pois a casa necessitara cumprir suas obrigacdes

basicas. Ainda deve-se analisar o ponto fraco do baixo retorno inicial com a



d)

101

ameacas dos concorrentes ja consolidados no mercado, onde o empreendedor
deverd buscar opc¢des criativas para se destacar perante seus concorrentes
buscando sua fatia no mercado.

salienta-se o ponto fraco da falta de experiéncia dos socios em relacdo a
ameaca da resisténcia dos clientes, o empreendedor devera buscar
continuamente solucdes, para interagir com seus futuros clientes, mostrando
gue sera capaz de proporcionar uma festa melhor que o cliente ja teve com seu
concorrente, buscando satisfazé-los por completos assim conquistando sua

confiancga e fidelidade.
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6 GESTAO ESTRATEGICA

Neste capitulo serd estabelecido os conceitos que fazem parte da gestédo
estratégica da organizacdo, explicando sua estrutura por meio da misséo, visao,

principios, valores e seus objetivos.

6.1 MISSAO

Conforme Oliveira (2009), missdo é o propdsito e a razdo de ser de uma
empresa, sendo elaborada como uma forma de satisfazer seu ambiente externo,
traduzindo valores em temos de negdcio, a estratégia deve andar lado a lado com a
missdo, posto que a estratégia deve atingir o objetivo da missédo. Determinando qual
0 negdcio da empresa, porque ela existe, onde a empresa quer chegar.

Complementando a ideia do referido autor, Maximiano (2011) aponta que para
definir a missdo de uma empresa, € preciso destacar algumas perguntas como: para
que serve nossa empresa? Quais necessidades estamos atendendo? Que
responsabilidades estamos cumprindo na sociedade? Qual a nossa utilidade para os
clientes?

Para Kotler e Keller (2012), missdo é um elemento primordial na composicao
da identidade coorporativa de uma empresa, destacando desta forma a real
importancia da existéncia da empresa dentro do ambiente externo. A missdo deve ser
um elemento norteador para os colaboradores de uma empresa, em diferentes niveis
de sua estrutura.

Os autores complementam destacando que a missdo deve estar clara e ser
compartilhada com gerentes, lideres, funcionarios e com seus clientes. Uma misséo
formulada de forma clara e objetiva proporciona aos seus colaboradores um senso de
propadsito, direcao e importancia, buscando o alcance das metas organizacionais.

Camelo e Silva (2013) enfatizam que se a missao, visdo e valores de uma
empresa nao forem expostos e apresentados de forma clara aos colaboradores, os
mesmos acabam, empenhando-se em atividades que pouco vao levar ao sucesso da
organizacao, com isso acabam nao adotando e agindo de forma diferente ao esperado
pela organizacdo e suas estratégias.

Para Cruz (2017), missdo tem como proposito definir com clareza o que a

empresa se dispbem a fazer e para quem ela deve fazer. Sua definicdo deve ter muito
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mais significado do que apenas descrever o que é feito pela empresa, deve ser uma
alegacdo clara do proposito e das responsabilidades da empresa, retratando sua
verdade, onde o resultado da empresa é maior que as partes que as envolvem.

A missdo do empreendimento proposto no estudo foi elaborada pensando na
satisfacdo dos clientes, juntamente com a qualidade dos servigos oferecidos, na
realizagéo de festas infantis. O empreendimento tem por missao:

Nossa missao € oferecer momentos inesqueciveis e de muita alegria a nossos

clientes, com um servico de exceléncia, na producao de suas festas infantis.

6.2 VISAO

Com base em Oliveira (2009), observa-se que a visdo é classificada como o0s
limites que os proprietarios pela empresa conseguem visualizar em um periodo de
tempo mais longo e uma abordagem mais sistémica. A viséo retrata o0 que a empresa
quer vir a ser no futuro, seguindo dessa forma um planejamento estratégico a ser
desenvolvido e executado pelos gestores da organizacao.

Para Camelo e Silva (2013), visdo tem como papel principal comunicar onde a
empresa deseja e busca chegar, em um determinado periodo de tempo, coordenando
todo método de trabalho, controlando no decorrer do tempo se 0s objetivos estao ou
nao sendo cumpridos, assim corrigindo mais rapidamente possiveis desvios. Nogueira
(2014) complementa, colocando, que visdo se submete em que a empresa anseia
tornar-se e quais suas perspectivas em relacdo ao seu futuro. O autor ressalta que ao
elaborar a visdo é indispensavel conhecer o mercado de atuacdo e as tendéncias
futuras, tendo como base os objetivos e pretensées em méaos, ao formular a viséo.

Segundo Cruz (2017), visdo busca prever o futuro esperado para a
organizacdo, considerando o alvo a ser buscado pela organizacdo, através de
esforcos individuais, coletivos e através da aplicacdo dos recursos das operacoes, a
ambicao de se tornar aquilo que foi sonhado para seu futuro, deve estar colocada de
forma clara na definicdo da visdo da empresa. O autor complementa enfatizando, que
todos na organizacdo devem estar envolvidos e com a ideia muito clara de onde a
empresa deseja chegar, caminhando todos para a mesma dire¢cdo, com 0S mesmos
objetivos organizacionais.

Para Oliveira (2015), visdo é considerada como os limites em que o0s

proprietarios conseguem visualizar onde sua organizacdo vai estar dentro de um



104

determinado periodo de tempo, representando 0 que a organizacao almeja ser no
futuro, seja ele em curto ou longo espaco de tempo, dessa forma, proporcionado um
balizamento do planejamento estratégico a ser desenvolvido.

Andrade (2016) salienta que visao diz respeito a definicdo de um cenario futuro
desejado, caracterizando uma meta a ser alcangada, uma visdo bem construida
proporciona ndo sO orientagdo estratégica, mas também se molda como foco
motivacional. A visdo compreende em desenvolver a pericia de olhar o presente a
partir do futuro, e ndo o futuro com os olhos no presente, contudo, o autor destaca que
visdo ndo pode ser um sonho e sim uma realidade futura possivel de ser alcangada.

Ainda sobre o autor, para uma viséo ser eficaz, ela deve atender a trés critérios:
dever ser clara, deve ser desejavel, a fim de atender aos interesses e valores de todos
envolvidos na organizacao e por fim deve ser possivel de ser realizada.

Com base no estudo do negdcio proposto, determina-se como Vvisao:

Tornar-se a principal op¢cao na contratacéo de buffet de festas infantis da cidade
de Farroupilha/RS, destacando-se nos préximos cinco anos no mercado de festas

infantis.

6.3 VALORES

Segundo Cruz (2017), valores sdo 0s principios morais que guiam o
comportamento dos colaboradores dentro da empresa, servindo como elementos
primordiais na orientacdo das atitudes e decisdes de todos funcionarios da empresa,
orientando suas responsabilidades na procura de atingir os objetivos da empresa. O
autor complementa, que os valores sao vistos como principios que colaboram e
asseguram o comprometimento e a participacao dos funcionarios no desenvolvimento
da missao e visao.

Para Oliveira (2015), valores representam os principios, crencas e questdes
éticas da organizacdo, que regem as acfes, comportamento e condutas dos
individuos das organizagdes, tendo como objetivo fornecer suporte para as tomadas
de decisbes. O autor destaca que valores, sdo como a forma das organizacdes se
comportar e ser reconhecida perante ao mercado, algumas organizacdes anseiam ser
reconhecidas pela qualidade de seus produtos, outras pelo respeito ao cliente, pela
agilidade em seus processos, por agcdes que visam a protecdo ao meio ambiente,

entre outros.
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Oliveira (2009) afirma que os valores de uma organizag&o, proporcionam a
geracdo de uma identidade, de uma ideologia organizacional, indicando o
comportamento e as relacbes no ambiente de trabalho. Se bem estabelecido e
embasado, os valores funcionam como apoio na nas decisdes das organizacoes.

Segundo Camelo e Silva (2013), é fundamental que os valores e principios de
uma organizagao estejam amarados ao dos colaboradores e ndo ao inverso, em
muitas organizagfes, 0 que se percebe € que acontece ao contrario, que os valores
dos colaboradores é que andam na frente ao das organiza¢cfes, causando assim
interferéncia nos resultados finais, distorcendo a imagem da organizagédo dentro da
sociedade.

Desta forma, os principios percebidos para o estudo proposto sdo 0s seguintes:

a) confianca em deixar sua festa em nossas maos;

b) comprometimento em tornar sua festa um momento Unico;

C) respeito a nossos clientes internos e externos;

d) paixdo em melhor atender e satisfazer os desejos dos clientes;
e) responsabilidade com nossos clientes e servigos;

f) busca continua por inovacgéao.

6.4 OBJETIVOS

De acordo com Biagio e Batocchio (2005), objetivos devem impulsionar a
empresa e seus colaboradores, tendo como fungéo orientar a empresa na direcao
certa. Os objetivos devem estar bem definidos, para que o planejamento tenha
sucesso, tanto a longo como a curto prazo. Sendo considerando como resultados, as
empresas devem assumi-los como compromissos definitivos, comprometendo os
recursos necessarios para que sejam alcancados.

Segundo Oliveira (2015), para alcancar os objetivos desejados, a organizacao
precisa do auxilio de todos os individuos envolvidos, para toda e qualquer atividade
ou negaocio, a construcdo de objetivos é fundamental, visto que se uma organizagao
nao sabe onde se quer chegar, qualquer caminho se torna o caminho certo.

Camelo e Silva (2013) enfatizam que objetivo € um instrumento organizacional
fundamental para a organizacdo, pois sé&o desenvolvidos a partir de onde a

organizacdo busca estar, em um espaco de tempo planejado, buscando alcancar o
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lugar desejado por ela, com auxilio de uma equipe de trabalha qualificada pensando
juntos em pro dos objetivos a serem alcancados.
Os principais objetivos previstos para o empreendimento proposto séo:
a) conquistar o mercado nos primeiros 5 anos, com um servi¢o de qualidade;
b) reter os clientes, com um atendimento diferenciado, inovacao e seguranca,
c) garantir o retorno do investimento em 18 meses.

d) aumentar a lucratividade do negocio em 15% apds dois anos



107

7 MARKETING

Nesse capitulo sera observado as questdes referentes ao marketing do estudo
proposto, envolvendo o negdcio ao tipo de mercado e segmentacao pertinentes, além
disso aborda-se a respeito de posicionamento e composto mercadoldgico,
caracterizando seus elementos (produto, preco, promocéo e distribuicao).

Kotler e Keller (2012) afirmam que o marketing desenvolve as necessidades
tanto individuais como as de um grupo de pessoas produzindo lucros, reconhecendo
e satisfazendo seus desejos. Criando e trocando produtos e valores, estando assim
ligadas diretamente ao cliente e em obter relacionamentos lucrativos, atraindo novos
clientes e mantendo os clientes atuais deixando-0s em plena satisfacao.

Para Pride e Ferrel (2015), marketing pode ser definido como o processo de
criagao, distribuicao de bens, servigos e ideias, afim de favorecer as relagdes com os
clientes. Elaborando ag¢des e fatores que levam o consumidor a escolher seus produts
de forma adequada, colocando-os no local, volume e no tempo pertinente ao desejado
pelos clientes

Rocha et. al. (2012) veem o marketing como um processo de criar o preco, 0
planejamento e a distribuicAo de um produto ou servigos, ou seja, sendo € um
processo de gestao do fluxo de produtos, a contar do momento da sua criacdo até o

ponto de ser consumido por um individuo ou por uma organizacao.

7.1 TIPOS DE MERCADO

Conforme Kotler e Armstrong (2008), mercado é composto por consumidores
gue apresentam interesses e a pratica de consumir diferente tipos de produtos,
representando assim diferentes tipos de mercados. Deste modo, os tipos de mercado
podem ser divididos em quatro categorias: mercado de massa, mercado diferenciado,
mercado por segmentos e mercado de nicho.

a) mercado de massa ou mercado indiferente: Santini (2013) afirma que, para
atender todo o mercado, as empresas utilizam um Unico composto de
marketing, esse mercado é utilizado principalmente por empresas que criam
bens industriais em massa, produzindo grandes volumes de produgédo, sem

personalizacdo de itens. O autor reitera que, as empresas devem tomar
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cuidado ao adotar essa estratégia, ndo deixando mercados com potencial e
facil acesso escapar.

b) mercado de nicho: para Ferrel (2016), refere-se ao um mercado amplo, onde
as empresas definem por um ou dois segmentos para focar seus esforcos de
marketing. Ao utilizar essa estratégia as empresas devem concentrar-se e
adaptar-se os seus 4Ps ao mercado escolhido. As empresas devem formar
uma imagem forte e dominar bem seu mercado. No mercado de nichos 0s
clientes costumam pagar precos mais altos para obter produtos que atendem
suas necessidades particulares, tornando um segmento com alto nivel de
rentabilidade, desta forma, a chave para um marketing bem-sucedido é atender
de forma satisfatéria as necessidades do publico-alvo.

c) mercado diferenciado: para utilizar essa abordagem, Santini (2013) esclarece
que, deve-se ter estratégias bem especificas para o mercado que pretende
atender, desenvolvendo e estabelecendo produtos, servigos e precos distintos
para cada mercado, conseguindo assim atender diversos tipos de publicos,
com diversos tipos de desejos.

d) mercado individual: segundo Rocha et. al. (2012), refere-se ao mercado onde
as empresas, tem os objetivos de atender um determinado publico com desejos
de produtos e servigos distintos e customizados de forma a atender clientes
com necessidades especificas, assim oferece-se um composto de marketing
com determinadas particularidade para cada individuo
A partir das informacdes apontadas, compreende-se que 0 negdcio proposto,

enquadra-se ao mercado de nicho, posto que, a empresa se concentrara em um Unico
mercado-alvo, especificamente para criancas de zero (0) a 14 anos, desse modo,
ajustando-se ao composto de marketing de acordo com as suas necessidades e

desejos.

7.2 SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

Rocha et. al. (2012) definem segmentagédo de mercado como, um instrumento
de marketing importantissimo para o desenvolvimento das estratégias de uma
empresa. Onde considera que os consumidores ndo séo iguais, possuem interesses
e desejos diferentes uns dos outros, contudo, é possivel junta-los baseado em

determinados critérios, de modo a buscar melhor compreensdo de suas
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caracteristicas, vontades e desejos, assim conseguindo definir as melhores formas de
atendé-los.

Pride e Ferrel (2015) destacam que com a grande diversidade social, cultural,
econbmica, entre outros fatores que influenciam os desejos dos consumidores, a
segmentacdo de mercado torna-se fundamental para as empresas, que buscam
identificar qual tipo de mercado vao se posicionar para atuar. A segmentacéao identifica
diferentes grupos de clientes, dividindo-os em subconjuntos homogéneos.

Segundo Kotler e Keller (2012), segmento de mercado representa um certo
namero de clientes que partilham de semelhantes necessidades e desejos, onde o
compromisso dos profissionais de marketing é distinguir o nUmero e a natureza dos
segmentos de mercado.

Os autores enfatizam que seja qual for o tipo de segmentacdo que sera
utilizado, é imprescindivel fazer ajustes no plano de marketing, os autores destacam
ainda as principais variaveis da segmentacao, sendo elas: geografica, demogréfica,

psicografica e comportamental.

7.2.1 Segmentacdo geografica

Para Kotler e Keller (2012), segmentacdo geogréafica consiste em, dividir os
mercados em diferentes variaveis como: estados, regides, cidades e bairros, contudo,
uma empresa pode querer atuar em mais de uma variavel, devendo assim tomar
cuidado com as alternancias locais

Com base em Holley et. al (2005), verifica-se que este tipo de segmentacéo se
torna mais util, para trabalhos de marketing de pequeno e médio alcance geografico,
com isso é possivel escolher mercado regionais onde as ofertas sdo mais adequadas
e terdo maior aceitamento e lucratividade, através disso os profissionais de marketing
conseguem definir que regides especificas irdo focar seus esforcos e ofertar seus
produtos/servigos.

Através dos conceitos dos autores acima mencionados, sobre a segmentacao
geografica, a Casa de Festas NM Kids, estabelece como sendo sua area geografica
de atuacao a cidade de Farroupilha/RS.
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7.2.2 Segmentacao demogréfica ou s6cia econémica

Segundo Kotler e Keller (2012), esse tipo de segmentacdo € dividido em
variaveis como, idade, sexo, renda, raca, religido, classe social, entre outras. Essas
variaveis estéo relacionadas as necessidades dos consumidores, sendo assim mais
faceis de medir, sendo vistas como variaveis populares.

Pride e Ferrel (2015) descrevem esse tipo de segmentacdo como sendo a mais
utilizada pelos profissionais de marketing, pois consegue-se averiguar o0 consumo de
véarios tipos de bens e servicos, além disso os dados demograficos estdo mais
facilmente disponiveis e compreendidos, os profissionais de marketing segmentam o
mercado através de caracteristicas como: idade, raga, renda, pois elas estao atreladas
as necessidades dos clientes aos comportamentos de compra

Na segmentacdo demografica da Casa de Festa NM Kids, hd uma
exclusividade, onde deve ser observado a variavel idade, definida em criangas de zero
(0) a 14 anos. Nas demais variaveis nao ha restricdes, o servico sera utilizado por

criancas, com qualquer género, raca, religido, entre outras variaveis.

7.2.3 Segmentacdo psicografica

De acordo com Kolter e Keller (2012), na segmentacdo psicografica os clientes
sdo divididos em grupos baseados em atributos como tracos psicoldgicos,
personalidade, estilo de vida. Os autores destacam que pessoas N0 Mesmo grupos
demograficos podem apresentar diversos tipos de perfis psicograficos.

Para Rocha et. al. (2012), segmentacédo psicografica é considerado em geral
mais complexo, tendo em seus resultados menor estabilidade, contudo, esse tipo de
segmentacao pode ser muito vasto em interpretacdes, apontando segmentos e nichos
ainda ndo descobertos pelas empresas. Esse tipo de segmentacdo tem se
apresentado como uma importante ferramenta para os profissionais do marketing,
pois permite ligar-se emocionalmente com os clientes, gerando aos clientes o
entendimento que ele partilha dos mesmos valores que a marca.

A respeito da segmentacao psicografica, a Casa de festa NM Kids nao visualiza
restricdes, verifica-se que o empreendimento podera ser frequentando por pessoas

com diversos tipos de personalidade e classe social.
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7.2.4 Segmentacado comportamental

Segundo Kotler e Keller (2012), na segmentacdo comportamental os clientes
sao divididos em conjuntos levando como base seus conhecimentos, atitude, cultura
entre outros fatores. Com esse tipo de segmentac&o consegue-se determinar padroes
sobre o comportamento de compra, 0 uso e consumo dos clientes, assim auxiliando
os profissionais do marketing a desenvolver acdes mais assertivas.

Com base em Pride e Ferrel (2015), constata-se que com esse tipo de
segmentacdo as empresas conseguem dividir o mercado, em conformidade com o
comportamento do consumidor, no que diz respeito a utilizagdo do produto ou servi¢co
levando em conta, costumes, volume de compra e a regularidade que o consumidor
vém a comprar os produtos.

O segmento comportamental € considerado muito importante para a Casa de
Festa NM Kids, ja que a cultura dos consumidores da regido esta ligada com esse tipo
segmento, e ficou identificada na pesquisa de mercado que o0s potencias
consumidores tém a cultura de buscar buffet especializados em festas para realizar

suas comemoracoes.

7.2.5 Mercado alvo

Las Casas (2011) considera a definicdo do mercado-alvo, como o primeiro
passo a estratégia de marketing. As empresas devem estar atentas ao mercado que
pretendem se inserir, visto que, ndo € possivel atender os clientes em sua totalidade,
devido a ter clientes que nédo estdo buscando os produtos/servicos que estdo sendo
oferecidos.

Para Rocha et. al. (2012), escolher um mercado-alvo adequado, € umas das
decisdes mais significativas no planejamento estratégico de uma organizacdo. Antes
de definir o mix de marketing que atendera os desejos dos clientes, as organizacdes
devem escolher corretamente o mercado-alvo, se a organizagéo se passar e escolher
um mercado errado, todas as outras decisdes de marketing poderéo ser afetadas,

Segundo Pride e Ferrel (2015), uma cuidadosa analise do mercado-alvo &
fundamental para que os esforcos de marketing sejam proveitosos, sem o cuidado
necessario ao identificar seu mercado-alvo, muitas empresas e seus produtos ou

servigcos, costumam vivenciar o fracasso. Empresas que buscam oferecer diversos
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tipos de produtos para diversos tipos de clientes, eventualmente conseguem
satisfazer as necessidades dos clientes. Os autores completam destacando que, o
reconhecimento e a analise critica do mercado-alvo, criam uma base para o
desenvolvimento ideal de seu mix de marketing.

Com base nas as informacdes dos autores acima, a Casa de Festa NM Kids,
determina seu mercado-alvo como: familias que possuem criancgas entre a faixa etaria

de zero (0) a 14 anos, residentes na cidade de Farroupilha.

7.2.6 Posicionamento no mercado

Apos serem definidas as segmentacfes de mercado em que a organizacao
atuara, a mesma tera que analisar e indicar qual o seu posicionamento de mercado.

Campomar e lkeda (2006) definem posicionamento como o ato de fortalecer a
imagem e marca da empresa, perante seu publico, para assim ocupar um lugar de
evidencia na sua mente. A compreensao que os clientes tiverem sobre os atributos
dos produtos irdo definir em que espaco da mente ele ocupara.

Segundo Rocha et. al. (2012), o posicionamento do produto ou servigco €
referente ao conhecimento que a organizacdo deseja que seus clientes tenham a
respeito dos beneficios que serdo assegurados por usa oferta, tendo como
comparacdo os produtos/servicos ofertados por seus concorrentes. Os autores
enfatizam que posicionamento tem que ser entendido como um método de distinguir
um produto ou marca das demais na mente de seus clientes.

De acordo com Las Casas (2011), a etapa final da segmentacdo de mercado
se da quando a organizacao posiciona seu produto e propaga ao mercado desejado,
para isso, a organizacao precisa conhecer muito bem os atributos do produto que esta
apresentando ao mercado. A autor destaca que, com um posicionamento correto do
produto a organizacao consegue ter maiores éxitos na formacao das estratégias dos
4 Ps. Ainda de acordo com o autor, uma empresa pode escolher entre alguns tipos de
posicionando para seu produto, conforme abaixo:

a) por atributo: o posicionamento é estabelecido pelo fortalecimento relacionados
diretamente as caracteristicas do produto;

b) por beneficio: estabelece-se ao encontro das necessidades e desejos
especificos dos clientes;

C) por uso e aplicacao: relaciona-se com o uso especifico do produto;
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d) por usuario: posiciona-se, seu produto em consonancia a um cobi¢cado grupo
de consumidores;

€) por concorrente: busca-se um posicionamento em relacéo a sua concorréncia,
comparando sua oferta e seu produto com as demais ofertas do mercado;

O posicionamento da NM Kids, é ser referéncia de qualidade e satisfacao para
as familias na cidade de Farroupilha/RS, que buscam um ambiente agradavel para
realizar as festas de seus filhos. A casa de festas ira trabalhar de maneira competitiva,
consolidando parcerias, buscando transparecer aos seus clientes, respeito, confianca

de forma ética, tendo o cliente como maior patrimonio.

7.3 COMPOSTO MERCADOLOGICO

Com base em Kotler e Keller (2012), observa-se que 0 composto
mercadoldgico ou mix de marketing, sintetizando sao os chamados 4Ps de marketing
(produto, preco, promoc¢ao e praca). As organizacdes baseiam-se suas estratégias
interpretando e controlando esses elementos, afim de criar valor e proporcionar
relacionamentos mais produtivos com os clientes. As organizacdes precisam dedicar-
se na andlise, implementacdo e controle de marketing, afim de estabelecer o mais
acertado mix de marketing.

Para Las casas (2011), uma organizacdo precisa elaborar uma boa estratégia
para seu composto de marketing, tendo o dominio de alguns detalhes como:
conhecimento do mercado que esta se inserindo, dos seus concorrentes, do publico
gue se pretende atingir, do posicionamento desejado. O autor destaca que nessa
etapa, a organizacao estabelece o que espera vender e como sera feita a venda, tendo

como referéncia os 4Ps.

7.3.1 Produto/servigo

Dornelas (2005) argumenta que posicionar um produto no mercado, significa
conduzir o produto para que o mesmo atenda as necessidades e desejos dos clientes
definidos na segmentacao, através disto, a organizacao cria uma imagem forte do
produto junto ao cliente, buscando assim se diferenciar da concorréncia

Para Ferreira (2009), produto é considerado aquilo que é qualificado para

satisfazer desejos e necessidades dos consumidores, ou seja, € algo que gera valor
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para o consumidor, produto pode ser um bem fisico ou um servico intangivel, ou uma
mistura dos dois.

Kotler e Armstrong (2008) consideram produto algo oferecido a um mercado
para sanar os desejos de um determinado grupo de consumidores. Os autores
destacam que produtos ao contrario que muitas consideram, podem incorporar
atributos tangiveis e intangiveis, como servi¢os, eventos, lugares, ndo decorrente de
posse fisico.

Segundo Las Casas (2013), produtos tangiveis e servigcos intangiveis requerem
ser diferenciados, devem agregar algo a mais que os dos seus concorrentes, as
organizacdes devem visualizar e agregar diferenciais que levem seu produto ou
servico a ser procurado e adquirido pelos consumidores, o autor alerta, que um servico
€ de certa forma mais facil de ser copiado por algum concorrente, que pode agregar
um beneficio semelhante ao do seu servico, assim os empreendedores devem

procurar diferencas dificeis de se copiar, como a qualidade no atendimento.

Figura 29 — Produtos e servicos

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

A Casa de Festa NM Kids, apesar de disponibilizar produtos, como lembrancgas
personalizadas, atuard no mercado como uma empresa prestadora de servicos,
oferecendo um servico de exceléncia as familias, proporcionando momentos de
diversdo aos participantes das festas, apresentando grandes shows de magicas e de

palhacos. O empreendimento também ir4 disponibilizar os brinquedos tradicionais em
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festas infantis, conforme o que se destaca na Figura 29, trazendo brincadeiras de
escalada e tirolesa, onde todos convidados poderéo partilhar a alegria da celebracao,
salientando sempre a seguranca dos brinquedo e equipamentos, com monitores

treinados e qualificados.

7.3.1.1 Marca / logomarca

Com base em Pride e Ferrel (2015), € possivel verificar que a marca relaciona-
se ao nome, design, simbolo ou qualquer outra individualidade que diferencie um
produto ou servico de uma empresa para outra. O nome da marca é a Unica
caracteristica que difere os produtos, muitas marcas se tornam a cara do produto.

Para Campomar e Ikeda (2006), marca € uma combinacdo de elementos, que
tem o objetivo de identificar os produtos/servicos ofertados por um vendedor,
diferenciando-os de seus concorrentes. O autor completa destacando que, marca é
atalho mental para que os consumidores venham a lembrar do produto, muitas vezes
deixando de lado o pensamento racional e esquecendo de algum prejuizo em obter
certo produto. A marca estimula desejos nos consumidores, nesse sentido as
empresas buscam criar uma imagem forte e respeitada.

De acordo com Rocha et. al. (2012), a marca institui parte fundamental no
processo de marketing criando diferenciacdo, os consumidores reconhecem o produto
de uma determinada empresa, por meio do conhecimento da marca incorporando
assim atributos ao produto. O autor destaca que a forca de uma marca pode ser
medida pela capacidade que ela tem que conquistar e fidelizar os consumidores.

Conforme Kolter e Keller (2012), as marcas auxiliam na identificacdo de um
produto, permitindo aos consumidores assimilar a performance de um produto a
determinado fabricante. Mesmo em produtos com caracteristicas iguais, 0s
consumidores conseguem avalia-los de forma diferente, devido a como a marca é
vista no mercado e de como elas conseguiram satisfazer suas necessidades.

A seguir apresenta-se a logomarca da empresa, baseada na inocéncia e pureza

das criangas.
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Figura 30 — Logomarca da empresa

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

A escolha do nome para o empreendimento proposto NM Kids, foi uma
derivacdo do nome ja existente NM produtos personalizados, criado pelos
proprietarios para seu empreendimento de produtos personalizado, para diversas
ocasides, como lembrancas para aniverséarios, formaturas, casamentos, batizados
entre outros. Devido ao empreendimento ja ter um logo definido, definiu-se usar o
mesmo, apenas colocando a descri¢ao "Kids", assim aproveitando o conhecimento de
alguns potencias clientes pela marca. O slogan da Casa de Festas NM Kids ficou
definido, como: "Onde seu sonho, torna-se Realidade", adotou-se esse slogan, devido

ao empreendimento buscar proporcionar a festas dos sonhos as familias.
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7.3.2 Preco

Conforme Rocha et. al. (2012), preco é definido como, a quantia em dinheiro
gue o consumidor paga para adquirir ou usufruir um produto ou servi¢o desejado. O
autor enfatiza, que preco € o Unico entre 0s 4Ps que constitui receita propriamente
dito ao empreendimento, os outros elementos do mix de marketing produzem custos.
Para desenvolver estratégias de precos, os profissionais de marketing devem analisar
seus concorrentes, seus fornecedores e até mesmo os consumidores.

Para Dornelas (2015), o preco é considerado a varidvel mais tangivel entre os
4Ps de marketing, sua definicdo vai além de colocar preco em algum produto ou
servico, 0 preco estabelece a compreensdo do produto como parte do plano de
marketing. Uma politica de preco pode criar demanda, definir lucros, determinar a
entrada do produto em outros mercados O autor complementa, sugerindo que
algumas questdes sejam observadas na formagdo do pre¢co como: o quanto O
consumidor esta decidido a pagar, o preco aplicado pela concorréncia e 0s custos
para se produzir o produto.

Kotler e Armstrong (2008) definem pre¢co como sendo um valor monetario que
as empresas cobram por um determinado produto ou servi¢o. Preco é Unico elemento
do composto de marketing capaz de gerar receita, além disso é um flexivel, podendo
ser alterado com rapidez para atender uma certa demanda. Os consumidores
adquirirem um produto ou servico através da soma de valores e beneficios que
enxergam estar inseridas no produto.

Para Las Casas (2013), os precos sao determinados para gerar receita a
empresa. O preco pode ter uma grande participacdo na comunicacao e visibilidade
gue o produto ou servico venha a ter para os consumidores, pois ao avaliar a oferta o
consumidor julga o preco como um nivelador de qualidade, com isso deve-se ter muito
cuidado ao estipular os precos para néo criar expectativas errbneas sobre a oferta, ja
que se o preco for alto, consequentemente € avaliado como um produto/servigo de
qualidade superior, 0 mesmo acontece se 0 preco for mais baixo, o produto/servico
leva um status de qualidade inferior.

Ao aplicar a pesquisa quantitativa aos futuros clientes da Casa de Festa NM
Kids, constatou-se que as familias tém condic¢des financeiras para investir no servico
de festas para seus filhos. Ao questionar sobre a contratagcdo do servico festas em

casas especializadas, identificou-se que 58% dos respondentes concordam
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totalmente em contratar esse servigo, tendo como principal motivo para buscarem
uma casa especializada em buffets infantis, a satisfacao das criangas.

Através disso, a Casa de Festa NM Kids proporciona 3 modelos de pacotes
para melhor atender seus clientes, com caracteristicas e precos diferentes para

melhor atender cada familia. Estes pacotes sao apresentados na Tabela 4, a seguir.

Tabela 4 — Tabela de precos dos pacotes

PACOTE BASICO

PACOTE SOFISTICADO

PACOTE GLAMOUR

08 tipos de salgados

08 tipos de salgados

12 tipos de salgados

08 tipos de doces

Batata-frita

Mini hambdrguer e mini pizzas

Refrigerante

08 tipos de doces

Batata-frita

Agua mineral sem gés

4 tipos de trufas

12 tipos de doces

Torta 8 tipos de trufas
Suco Torta

Refrigerante Mesa de guloseimas
Agua mineral sem gas Suco

Refrigerante

Agua mineral sem gas

DECORACAO

DECORACAO

DECORACAO

Mesa principal decorada com
painel de fundo do tema da
festa.

Mesa principal decorada com
painel de fundo do tema da
festa.

Mesa principal decorada com
painel de fundo do tema da
festa.

Enfeites centrais de mesa com
0 tema da festa.

Enfeites centrais de mesa com
0 tema da festa.

Enfeites centrais de mesa com
0 tema da festa.

250 baldes

300 Balbes

400 baldes

Convites

Lembrancas personalizadas

Topper para decoracbes dos
doces

Convites

Lembrancas personalizadas

Convites

Arrancho de flores na entrada

ATRACOES ESPECIAIS

ATRACOES ESPECIAIS

ATRACOES ESPECIAIS

Brincadeiras lUdicas

Brincadeiras ltdicas

Shows de palhagos

Shows de mégicas

Brincadeiras ltdicas

VALOR DA FESTA

VALOR DA FESTA

VALOR DA FESTA

R$ 2.200,00 de segunda a
sexta com duracdo de 2:30
horas de festa (valor minimo)

R$ 3.000,00 de segunda a
sexta com duragdo de 2:30
horas de festa (valor minimo)

R$ 4.000,00 de segunda a
sexta com duracdo de 2:30
horas de festa (valor minimo)

R$ 2.600,00 sabados,
domingos e feriados com
duracéo de 3:00 horas de festa
(valor minimo)

R$ 3.500,00 sébados,
domingos e feriados com
duracéo de 3:00 horas de festa
(valor minimo)

R$ 4.600,00 sabados,
domingos e feriados com
duracéo de 3:00 horas de festa
(valor minimo)

VALOR POR PESSOA

VALOR POR PESSOA

VALOR POR PESSOA

Durante a semana: R$.44,00
até 50 pessoas;

Durante a semana: R$.60,00
até 50 pessoas;

Durante a semana: R$.80,00
até 50 pessoas;

Durante a semana: Acima de 50
pessoas: R$ 38,00

Durante a semana: Acima de 50
pessoas: R$ 54,00

Durante a semana: Acima de 50
pessoas: R$ 74,00

Finais de semana: R$.52,00 até
50 pessoas;

Finais de semana: R$.70,00 até
50 pessoas;

Finais de semana: R$.92,00 até
50 pessoas;

Finais de semana: R$.46,00
acima de 50 pessoas;

Finais de semana: R$.63,00
acima de 50 pessoas;

Finais de semana: R$.85,00
acima de 50 pessoas;

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
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Independentemente de qual for o pacote escolhido pelo cliente, a Casa de
Festas NM Kids garante a mesma qualidade e atendimento do servico oferecido as
familias e seus convidados, o empreendimento disponibilizara os mesmos brinquedos

e proporcionara as mesmas brincadeiras para qualquer pacote escolhido pelo cliente.

7.3.3 Promocdao e propaganda

Las Casas (2013) contextualiza propaganda como qualquer tipo de andancio ou
comunicagdo paga, transmitida atraves dos meios de comunicacdo escolhido e
entendido como ideal para o empreendimento. O autor destaca que as organizacdes
tém o dever de se comunicar com os clientes, tanto 0s ja existentes e que costumam
comprar seus produtos ou utilizar e seus servicos como 0s potencias clientes que
podem ser conquistados, utilizando uma comunicacao de marketing eficaz.

Segundo Dornelas (2005), com a finalidade de fazer uma mensagem atingir o
publico-alvo, propaganda tem como proposito informar, convencer e fortalecer a
imagem do produto junto aos consumidores. A escolha dos veiculos de comunicacéo
a serem usados pela organizacgéo ira variar dependendo do publico que a organizacao
busca atingir.

Baseado em Biagio e Batocchio (2005), a promocédo de vendas pode ser vista
como um grupo de atividades de curto prazo, tendo como finalidade promover a
marca, incentivar o consumidor a comecar a comprar, ou estimular que volte a
comprar um determinado produto ou servico, aumentado a compreensdo e
conhecimento do consumidor a respeito do produto/servico.

Conforme Kotler e Armstrong (2008), propaganda tem como objetivo levar
determinada mensagem ao publico-alvo da organizacdo, com o papel de informar,
instigar e fortalecer a ideia que os consumidores tém de um produto. Os autores
destacam que a promocao, serve também para estimular a venda de produtos, sendo
muito usada para: estimular a recompra, em lancamentos de novos produtos ao
mercado e aumentar o volume de venda. A propaganda envolve o motivo para a
compra e a promocao o estimulo para a compra.

Conforme pergunta aplicada aos futuros clientes do empreendimento na
pesquisa quantitativa, e demonstrado na Figura 19, percebeu-se algumas

caracteristicas e preferéncia do publico em receber informacdes sobre o
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empreendimento, a partir disso, a Casa de Festa NM Kids, utilizard como estratégia
de propaganda, a divulgacdo em rede sociais, veiculo muito utilizado na atualidade
com uma grande abrangéncia e visibilidade, divulgara também diretamente no
ambiente na casa de festa, indicacfes de amigos e familiares que ja fizeram uso do

servigo e a distribuicdo de panfletos pela cidade.

Tabela 5 — Custo com a propaganda
Custo com propaganda

Midia Quantidade Valor Unitario Valor Total
Redes sociais Livre 0,00 0,00

Direto na Casa de Festa Livre 0,00 0,00

Panfletos 2000 unidades R$ 0,16 R$ 318,99
Distribuicéo 2 pessoas R$ 130,00 R$ 260,00
Cartdo de Visita 1000 unidades R$ 0,068 R$ 67,99
Total R$ 646,98

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Os custos relacionados aos cartdes de visita e dos panfletos foram retirados do
site 360 imprimir, onde os mesmos fazem a entrega com frete gratis, a distribuicao
dos panfletos ficara a cargo da empresa de Farroupilha denominada Grupo Guth,
especializada em distribuicdo e panfletagem. A Figura 31 apresenta o cartdo de visita
da Casa de Festa NM Kids.

Figura 31 — Cartdo de visita, frente e verso
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Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Demonstra-se na Figura 32, o modelo de panfleto que sera distribuido, como

forma de auxiliar na divulgacdo da Casa NM Kids.



Figura 32 — Panfleto
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Além da distribuicdo dos panfletos pela cidade, eles também ficaram
disponiveis junto a escolas, universidades, lojas e outros empreendimentos, com iSso

espera-se ter uma maior visibilidade e alcance de futuros clientes.

7.3.4 Praga/canal de distribuicao

Segundo Dornelas (2005), os canais de distribuicdo sdo compreendidos como,
as muitas maneiras que a organizacdo pode estipular para que seu produto chegue
até o seu consumidor. A organizagdo pode vender seus produtos diretamente ou usar
atacadistas para que seu produto consiga chegar ao consumidor, ou usar outras
formas como telemarketing, internet, rede sociais.

Para Bizzoto (2008), a palavra praca esta ligada ao acesso do consumidor ao
produto disponibilizado, o produto deve estar no local, na hora e na quantidade certa.
Para isso as organizagdes devem ter bem claro como fazer com que seus produtos
cheguem até no consumidor final de forma adequada, podendo utilizar a venda direta
ou indireta.

Conforme Las Casas (2013), canal de distribuicdo refere-se ao percurso que o
produto passa desde sua producado até chegar ao consumidor final, um produto de
boa qualidade ndo é suficiente para garantir as vendas, uma empresa precisa
constituir uma forma de distribuicao eficaz garantindo que os consumidores consigam
obter os produtos em locais acessiveis e a disposicdo quando necessitarem.

No primeiro momento, no que se refere aos canais de distribui¢éo, ndo se aplica
a casa de festa, contudo, para um momento mais adequado os empreendedores do
negocio estdo observando a hipotese de levar a festa em locais que os clientes
venham a escolher, disponibilizando uma menor variedade de brinquedos, porém com
a mesma qualidade dos eventos feitos dentro do estabelecimento. Quanto a aquisicao
de alimentos, brinquedos, decorac¢des e profissionais de recreagédo para a montagem
das festas, ficam a cargo dos fornecedores, com isso, espera-se que trabalhem com
exceléncia na distribuicdo, visando agilidade na entrega e consolidando uma boa

parceria e um bom relacionamento.
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Figura 33 — Imagem aérea do local do empreendimento
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Fonte: Google Maps (2019)

Por se tratar de uma prestadora de servicos, a Casa de Festa NM Kids, optou
como escolha de suas futuras instalacbes, um local amplo, seguro e de facil
localizacdo. O empreendimento se localizara na cidade de Farroupilha/RS, no bairro
Centenério, rua Guerino Tartarotti, niumero 905, perto da area central da cidade,

conforme mostra a Figura 33. A estrutura € térrea, com amplo espacgo e o terreno é
cercado.

7.4 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

Segundo Chiavenato (2012), o principal motivo de um empreendimento existir
€ o cliente, ele define se 0 empreendimento terd um futuro préspero, estabelecendo o
grau de sucesso do negécio. A organizacdo deve observar as necessidades dos
clientes, os tratando como seu principal patriménio. O autor complementa que,
identificar as necessidades dos clientes, podem servir como base para promover
melhorias aos produtos ou servigos oferecidos.

Na visao de Kotler e Keller (2012), o sucesso das organizacfes depende do

seu poder de obter, reter e expandir seus clientes. Sao os clientes a razao principal
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de construir uma empresa, contratar funcionarios, comprar matéria prima, investir em
tecnologias, ou seja, pode se dizer que sem clientes, ndo h& negdcio.

Para Rocha et. al. (2012), a satisfacdo dos clientes € um sentimento capaz de
proporcionar prazer ou frustacao, esse sentimento os leva a comparar o resultado de
um produto ou servico com suas expectativas, se o resultado n&o for o esperado o
cliente ficara insatisfeito, ao contrario, se o produto ou servico atender suas
expectativas ele ficara satisfeito e podera a partir desse momento, construir um
relacionamento duradouro com a organizacao.

A Casa de Festa NM Kids, compromete-se em criar um vinculo de respeito,
confianca e dedicagéo aos seus clientes, oferecendo-lhe servigcos de qualidade com
um atendimento diferenciado, oferecendo aos clientes um ambiente agradavel de
muita alegria e diversdo, com excelentes brinquedos e monitores preparados,
buscando assim atrair e reter os clientes.

A NM Kkids ird proporcionar aos clientes que estdo usando pela segunda vez os
servicos da casa, alguns beneficios, aos clientes que irdo utilizar pela segunda vez o
“Pacote Basico” terdo um desconto de 15% para mudar sua escolha e utilizar o
“Pacote Sofisticado”. Aos clientes que estédo utilizando pela segunda vez o “Pacote
Sofisticado”, ganhardo um desconto de 7% no valor da festa e as lembrancas
personalizadas para os convidados. Aos clientes que estdo utilizando o “Pacote

Glamour” pela segunda vez ganhardo um desconto de 10% no servico.
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8 PLANO DE OPERACOES

Baseado em Corréa e Corréa (2019), observa-se que as operacfes sao
atividades que gerenciam estrategicamente 0s recursos como: humanos, materiais,
tecnoldgicos e outros, visando a producao ou entrega de bens e servigos, para atender
com qualidade os desejos e as necessidades dos clientes, além disso, essa atividade
deve buscar a melhor eficiéncia possivel no uso dos recursos, buscando assim
otimizar tempo, processos e garantir a lucratividade para a empresa.

Biagio e Batocchio (2012), afirmam que as operacdes estao relacionadas as
atividades de transformacdo de insumos em bens, como fabricagdo, montagem,
embalagem, etc. Todos os departamentos estdo interligados no processo de
operacédo, buscando o aperfeicoamento e qualidade nas etapas desde a chegada do
pedido até a entrega ao cliente, buscando seduzi-lo e realiza-lo.

Slack, Brandon e Jones (2018) complementam que administrar as operacoes €
a forma de controlar os recursos disponiveis que criam e transformam matéria-prima
em bens e servicos, com o intuito de melhor atender as necessidades dos clientes e
da organizacéo, através da utilizacao eficaz dos meios de producao e das fungdes
gerenciais, buscando obter produtos e servicos com elevado indices de desempenho

Gianesi e Corréa (2012) destacam que gerenciar os recursos para disponibilizar
um servico € uma incumbéncia diferente que gerenciar matérias para producéo de
produtos. Servicos sdo momentos que o cliente vivéncia, com isso, tornam-se dificeis
de se padronizar, mais complexos de se gerenciar. E fundamental que as empresas
prestadoras de servigos, invistam constantemente em novas tecnologias para

melhorar seus processos, buscando assim satisfazer os desejos e reter seus clientes.

8.1 INVESTIMENTOS EM INFRAESTRUTURA

Segundo o site do Sebrae (2013) a definicdo de onde o empreendimento se
localizara esta ligada diretamente com seu ramo de atividade, uma boa localizagéo é
aguela que gera um volume adequada de venda, com isso, definir um bom ponto
torna-se fundamental para o sucesso da empresa. Os aspectos como contrato de
locacdo, condicdes de pagamento, seguranga da vizinhanga, proximidade com
fornecedores, entre outros aspectos, sao muito importantes na definicdo da

localizagdo da empresa.
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Para Gianesi e Corréa (2012), definir uma boa localizagdo do empreendimento
para uma empresa prestadora de servico, € de extrema importancia para 0 sucesso
da empresa, recomenda-se que 0 ponto esteja 0 mais proximo possivel dos clientes.
Ao finalizar a etapa de localizacéo, volta-se as aten¢les para se planejar o arranjo
fisico da instalagéo.

Conforme Slack, Brandon e Jones (2018), o arranjo fisico é a forma de como
0S recursos sao posicionados, definir um arranjo fisico € muito significativo para
organizacao, se o layout for montando de forma inadequada, pode acarretar padroes
de fluxo longos e confusos, no caso das prestacdes de servicos, um layout errado
pode gerar filas de clientes, tempo elevado nos processos, por consequéncia
ocasionando insatisfacdo dos clientes.

Destacam Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) que um arranjo fisico bem
elaborado é tdo importante para a empresa que presta 0S servicos como para o
cliente, um layout mal feito prejudicar ambos os lados, o cliente que fica descontente
com a demora no atendimento que pode ocorrer, e o funcionario que perde tempo
caminhando de um lado para o outro, aumentando assim o custo do servico.

A Casa de Festa NM Kids tera sua localizagdo em um local alugado, no bairro
Centenério, rua Guerino Tartarotti, numero 905, em Farroupilha/RS, o
empreendimento conta com uma &rea construida de 445,3m2 Visto que o
empreendimento se localizara em um pavilhdo alugado, 0 mesmo necessitara de
algumas adaptacdes na estrutura fisica interna, como a constru¢éo de dois banheiros
com fraldario, serd colocado no piso um tipo de grama sintética para ficar mais
confortavel e seguro para os convidados, sera necessario fazer um escritério e um
local para estoque, o prédio possui cozinha com instalacéo elétrica.

Na Tabela 6, serdo demonstrados os diversos investimentos e mudancas que
necessitam ser realizadas no pavilhdo do empreendimento, como o custo mensal com
o aluguel de R$ 3.900,00, colocacao de uma placa na fachada orcado em R$ 800
instalacdo do tapete ao estilo gramado sintético orcado em R$ 4.710,83.

Em relacédo as reformas e construc¢des, para melhor atendimento e conforto dos
clientes, serdo construidos dois banheiros com fraldario orcados em R$ 6.050,00,
esse valor serd negociado com o proprietario, onde metade do investimento R$
3.025,00 ficara por conta do mesmo, visto que a constru¢do de mais dois banheiros
valorizard o imével e os outros 50% serdo adicionados no valor do aluguel sendo

descontados R$ 302,50 em dez parcelas mensais.
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Tabela 6 — investimento em infraestrutura
Despesas com infraestrutura

Descricao Custo
Aluguel / Imobiliaria Imofar R$ 3.900,00 (mensais)
Fechada/Placa R$ 800,00
Adequacdo bombeiros R$ 3.350,00
Reformas/construcdo de dois banheiros R$ 6.050,00
Grama sintética R$ 4.710,83
Total R$ 18.810,83

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Na Figura 34, expbe-se a fachada da Casa de Festa NM Kids.

Figura 34 — Fachada do empreendimento
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Os custos expostos na Tabela 5, foram retirados de sites onde foram
considerados o melhor prego, a gramado sintética foi orcado do site das Lojas

Americanas. O custo com a placa que sera instalada na fachada do empreendimento
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onde terd o logo da NM kids, foi retirada do site Casa e Construgcédo. O custo com a
construcdo dos dois banheiros, com fraldario foi orgado junto a construtora Planalto.
Para adequacdo do estabelecimento junto aos bombeiros, onde sera
necessario, colocar as placas indicativas como, entrada, saida, perigo, entre outras
placas nos seus devidos lugares, a quantidade correta de extintores de acordo ao
espaco por mz2, o custo para essa adequacao foi orcado em R$ 3.350,00. Onde o custo
do projeto foi orcado em R$ 1.600,00 os equipamentos em R$ 1.650,00 e a taxa de
analise para liberacdo junto aos bombeiros em R$ 100,00. Esses custos foram

orcados junto a empresa Defar Engenharia.

8.1.1 Layout

Laugeni e Martins (2015) definem layout como estudo da organizacdo dos
recursos produtivos de uma organiza¢do, como maquinarios, instalacdes elétricas, um
centro de trabalho, um escritério, vias de locomocéo de pessoas, entre outros. Um
layout bem elaborado, é fator determinante para a economia nos custos no processo,
transporte e armazenamento, assim tornando-se uma vantagem competitiva seja qual
for a empresa.

De acordo com Chiavenato (2005), layout de uma empresa é a disposicao fisica
de maquinas e equipamentos dentro do patio fabril de uma organizacdo, no qual,
através das definicdes do produto que sera fabricado, se estrutura as maquinas e
equipamentos para que o trabalho se desenvolva da melhor maneira possivel,
diminuindo o tempo do processo.

Para Slack, Brandon e Jones (2018) o layout tem como fungéo determinar e
padronizar os caminhos de cada etapa da producdo. Os autores destacam 4 tipos
basicos de layout:

a) layout de processo: esse tipo de layout € muito utilizado na maioria das
atividades de prestacdo de servicos, onde 0s recursos séo agrupados de
acordo com as semelhancas de funcbes que realizam, apds acabar um
processo se movem adequadamente para a proOxima operacao percorrendo um
roteiro conforme suas necessidades;

b) layout de produto: é usado em processos de trabalhos que buscam uma

sequéncia linear de operagédo, o produto seque uma linha do comeco até o final
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da transformacédo. Esse tipo de layout € mais comum em manufaturas, onde
cada centro operacional € responsavel por uma parte do produto;

layout celular: consiste em colocar em um so6 local chamado de célula, todos
0s recursos relacionados ao processamento de um determinado produto. Este
tipo de operacgéao reduz o tempo percorrido pelo produto dentro da organizagéao;
layout de posicéo fixa: os recursos transformados ficam no lugar, enquanto,
equipamentos, maquinas e pessoas se movem conforme necessario, iSSO
porque o produto € muito grande ou delicado para ser movido de forma

adequada.

Figura 35 — Layout do empreendimento
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Na Figura 35, apresenta-se o layout da Casa de Festas NM Kids.
O layout da Casa de Festa NM Kids enquadra-se por layout de processo, devido
aos equipamentos agruparem-se em funcdes semelhantes.

a) escritério: localizado na entrada do empreendimento servira para as atividades
administrativas e para o atendimento de clientes e fornecedores, o mesmo tera
acesso ao deposito e ao saldo de festas;

b) depdsito: onde sera guardado alguns materiais de decoracdo e equipamentos
para cozinha, como pratos, garfos, facas entre outros;

c) cozinha: onde sera preparada e organizado os alimentos no periodo da festa e
onde serd armazenado as loucas.

d) sala de festa: area que ficardo as mesas e cadeiras para a festas;

e) sala de brinquedos: area onde ficardo os brinquedos, os mesmos ficardo
permanentemente montados em seus lugares;

f) banheiros secundarios: local instalado perto da cozinha onde os proprietarios,
e colaboradores e os contratantes como magicos e monitores utilizarao;

g) banheiros para a festa: dois banheiros com fraldario instalados entre a sala de
brinquedos e a sala da festa, para o uso dos contratantes da festa e seus
convidados.

8.2 MAQUINAS, EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS

Para Corréa e Corréa (2019) as empresas juntam 0s recursos para que haja a
transformacdo da matéria-prima em produtos ou servi¢os, para iSSO € necessario
utilizar maquinas, equipamentos, entre outros recursos O autor completa que na
transformacao do servico, o pacote de valor disponibilizado ao cliente deve ser de
exceléncia, proporcionando assim a satisfacdo dos mesmos.

Com base em Sartori (2004), nota-se que o pacote de valor é a associagdo de
elementos tangiveis como maquinas e equipamentos, com 0s elementos intangiveis
como servigcos, onde os clientes os analisam para tomar a decisao de qual produto ou
servico irdo adquirir.

Para Slack, Brandon e Jones (2018), é necessario adquirir maquinas e

equipamentos, para formar um produto ou executar um servi¢co. A organizagao deve
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manter esses recursos em constante melhorias, sempre buscando uma tecnologia
atualizada.

A Casa de Festa NM Kids, utilizara brinquedos e equipamentos de qualidade,
sempre em busca de modelos mais modernos e seguros, oferecendo aos clientes
valor no servigo prestado, entregando exceléncia no atendimento e qualidade em seus
equipamentos.

Apresenta-se na Tabela 7, os equipamentos necessarios para o setor

administrativo da Casa de Festa.

Tabela 7 — Equipamentos do setor administrativo

Descricao Quantidade Valor Unitario Valor Total
Notebook 1 R$ 1.550,00 R$ 1.550,00
Impressora 1 R$ 108,00 R$ 108,00
Telefone 1 R$ 199,00 R$ 199,00
Cadeiras 3 R$ 257,00 R$ 771,00
Mesa e balcdo 1 R$ 719,00 R$ 719,00
Balcéo 1 R$ 498,74 R$ 498,74
Calculadora 1 R$ 30,00 R$ 30,00
Lixeira 1 R$ 19,90 R$ 19,90
Total R$ 3.895,64

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Demonstra-se na Tabela 8 a relacdo dos itens a serem adquiridos pelo

empreendimento, no que se refere ao saldo de festas.

Tabela 8 — Moveis e equipamentos para a sala de festa

Descricao Quantidade Valor Unitario Valor Total
Retroprojetor 1 R$ 1237,00 R$ 1237,00
Caixa de som 1 R$ 619,00 R$ 619,00
Mesa central 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Mesas Adultos 20 R$ 67,50 R$ 1.350,00
Cadeiras Adultos 80 R$ 78,00 R$ 6.240,00
Mesas infantis 10 R$ 25,00 R$ 250,00
Cadeiras infantis 30 R$ 15,90 R$ 477,00
Total R$ 10.673,00

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Na Tabela 9, apresenta-se a relacédo dos equipamentos necessarios para a sala

dos brinquedos.



132

Tabela 9 — Brinquedos e equipamentos

Descricao Quantidade Valor Unitario Valor Total
Piscina de bolinha 3 R$ 808,50 R$ 2.425,00
Cama elastica 2 R$ 905,00 R$ 1.810,00
Tombo Legal 1 R$ 1.415,00 R$ 1.415,00
Circuito 1 R$ 10.600,00 R$ 10.600,00
Fliperama 2 R$ 1.400,00 R$ 2.800,00
Video game 1 R$ 999,00 R$ 999,00
Escorregador 1 R$ 4.300,00 R$ 4.300,00
inflavel
Mesa de sinuca 2 R$ 1.140,00 R$ 2.280,00
Parede de 1 R$ 796,55 R$ 796,55
escalada
Equipamentos de 2 R$ 248,04 R$ 496,08
segurancga
Kits para desenhar 4 R$ 48,99 R$ 195,96
Mesa e cadeira 4 R$ 283,50 R$ 1.142,00
para desenhar
Bonecos 5 R$ 46,00 R$ 230,00
Bonecas 4 R$ 49,00 R$ 196,00
Total R$ 29.685,59

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Na Tabela.10, exibe-se a relacdo dos equipamentos necessarios para a

cozinha
Tabela 10 — Equipamentos, objetos e ferramentas para a cozinha
Descricao Quantidade Valor Unitario Valor Total
Geladeira frost free 433L 1 R$ 2.375,00 R$ 2.375,00
Forno elétrico 44L 1 R$ 270,75 R$ 270,75
Forno microondas 30 L 1 R$ 394,50 R$ 394,50
Prateleiras para cozinha 1 R$ 650,00 R$ 650,00
Freezer Horizontal 200 L 1 R$ 1.399,00 R$ 1.399,00
Bandejas para salgados 4 R$ 12,00 R$ 48,00
Bandejas para doces 4 R$ 12,00 R$ 48,00
Copos de vidro 80 R$ 4,48 R$ 358,40
Colheres de metal 80 R$ 1,35 R$ 108,00
Facas de metal 2 R$ 5,50 R$ 11,00
P& para cortar a torta 1 R$ 44,90 R$ 44,90
Garfos de metal 80 R$ 2,05 R$ 163,00
Pia 1 R$ 179,92 R$ 179,92
Total R$ 6.050,47

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Nas Tabelas 7, 8, 9, 10, apresentam-se o0s valores que seréo investidos em

equipamentos, maquinas e brinquedos essenciais para a realizacdo das festas no
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empreendimento, os valores foram retirados dos sites, das lojas Colombo, Magazine

Luiza e das Lojas Americanas.

8.3 MATERIAS-PRIMAS, INSUMOS E MATERIAIS

Simchi et. al. (2010) definem gestdo da cadeia de suprimentos como um grupo
que reune, fornecedores, fabricantes, pontos comerciais, de maneira que a
mercadoria é transformada e distribuida no prazo e quantidades determinados,
minimizando os custos sem deixar de atender as necessidades dos clientes.

Para Dias (2011), matéria-prima sdo 0os materiais essenciais e agregados para
a fabricacdo do produto acabado, conforme o volume da produgdo o consumo da
matéria-prima € alterado, empresas que possuem itens de producdo complexos com
diversos componentes, a matéria-prima pode ser produtos ja elaborados, comprados
de outras empresas.

Baseado em Goncgalves (2013), destaca-se que os materiais utilizados pela
organizacdo, sdo necessarios para fabricacdo do produto final, estes materiais sao
classificados em produtos, produtos acabados, processos e matéria-prima.

De acordo com os autores mencionados acima, no empreendimento NM Kids,
faz 0 uso do conceito produtos acabados, produtos prontos para utilizacdo, como a

decoracéo da festa e a exceléncia no servico oferecido.

Tabela 11 — Produtos acabados para decoracao

Descricdo Quantidade Valor Unitario Valor Total
Caixa de presente 2 R$ 50,00 R$ 100,00
Kit provencal 3 R$ 125.50 R$ 376.50
Kit lluminacéo 1 R$ 254,00 R$ 254,00
Kit vasos decorativos 1 R$ 147,00 R$ 147,00
Tela para balbes 2 R$ 95,50 R$ 191,00
Total R$ 1.068,50

Fonte: elaborada pelo Autor (2019).

Na Tabela 11, apresenta-se os valores investidos em produtos que envolvem a
realizacdo das festas dos clientes, como produtos para decoragcédo e animacao do
evento, os valores retirados na tabela tém como base de custos o site das Lojas

Americanas.
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8.4 ESTOQUES DE PRODUTOS ACABADOS E EM FABRICACAO

Goncalves (2013) afirma que o estoque € uma quantidade de recursos fisicos
armazenados, sendo considerado no momento improdutivos, fazem parte do estoque
tanto, matéria-prima, produtos esperando algum componente para sua producao final
e produtos acabados esperando a sua venda.

Slack, Brandon e Jones (2018), destacam diversos tipos de estoques:

a) estogues de matérias-primas e componentes comprados: sao os itens que a
empresa obteve para transformar em produto, contudo ainda nao o fez;

b) estoques de material em processo: sdo os itens que ja sofreram algum
processo de producédo, contudo ainda ndo estao prontos para venda;

c) estogues de produtos acabados: sdo os itens ja acabados, prontos para sua
comercializacao;

d) estoques de materiais para MRO (Manutencéo, Reparo e Operacgéo): sdo 0s
itens obtidos ndo para serem partes dos produtos, mas sim para servir como
apoio a atividade de producao, como lubrificantes.

Para Dias (2011), o estoque de produtos em fabricacdo representa todos os
materiais que estdo em uso no processo fabril, materiais que estdo parcialmente
acabados, porém, esperando algum processo de producao intermedidrio, para o fim
de seu processo produtivo.

Kotler e Keller (2012) definem estoque de produtos acabados como uma
ligacdo entre o pedido de um cliente e a fabricacdo do mesmo, ja que os pedidos
diminuem o tamanho do estoque de produtos acabados, e por consequéncia a
fabricagdo aumenta o nivel do estoque. Os autores destacam que os produtos
acabados passam por muito setores até chegar ao cliente, como setor das
embalagens, depdsito interno, embarque, depdsito externo e pela entrega.

Segundo Dias (2011), estoques de produtos acabados séao definidos como itens
ja produzidos, porém, que ainda nao foram vendidos. O autor ressalta, que algumas
empresas tém esse tipo de estoque em zero, pois trabalham com estilo de producéo
por encomenda, com isso todos itens ja estdo vendidos antes de serem produzidos.

Com base nas definicbes acima citadas, a Casa de Festa NM Kids, terd em seu
estoque itens para decoracdo das festas como: balbes, brinquedos decorativos, ja

para a parte da realizacéo das festas, ficard no estoque itens, como garfos, colheres,
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copos e pratos descartaveis. Para os demais itens envolvendo a decoragdo do tema
definido pelo cliente, ficara por conta de locacfes com empresas especializadas.

Tabela 12 — Investimento em estoque

Descrigcédo Quantidade Valor Unitario Valor Total
Baldes 500 un. R$ 0,35 R$ 175,00
Garfos plasticos 600 un. R$ 0,12 R$ 72,00
Colheres pléasticas 600 un. R$ 0,12 R$ 72,00
Copos plasticos 2500 un. R$ 0,03 R$ 73,00
180ml

Pratos plasticos 600 un. R$ 0,17 R$ 102,00
15cm

Bal6es de coracdo 50 un. R$ 3,65 R$ 182,50
Total R$ 676,50

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Na Tabela 12, apresenta-se os valores investidos em estoque, onde a NM Kids
tera itens que envolvam a decoracéo e para realiza¢do dos eventos, tendo como base

de custo o site das Lojas Americanas.

8.5 AGREGADOS E TERCEIRIZADOS / PARCEIROS

Segundo Corréa e Corréa (2019), ap6s tomar a decisado de terceirizar alguma
determinada atividade, as organiza¢gfes devem decidir que tipo de relacionamento,
terdo com seus terceirizados, buscando um alinhamento das ideia e expectativas
entre o parceiro e a empresa. Os autores salientam que, deve-se escolher os
parceiros, € preciso escolher empresas com boas praticas e que ndo sejam
concorrentes.

Para Slack, Brandon e Jones (2018), terceirizar € fundamentado na ideia de
gue é muito dificil alguma empresa realizar a producéo de todos os itens que envolvem
um produto ou servico. A terceirizacdo também pode ser definida como a deciséo das
empresas entre fazer ou comprar, muitas vezes as empresas escolhem terceirizar
para aumentar a qualidade do servigo e reduzir custos.

Com base em Laugeni e Martins (2015), verifica-se que com um ambiente cada
vez mais competitivo, as organizagbes viram-se obrigadas a usar o processo de
terceirizacdo, podendo assim investir mais tempo na producdo e qualificacdo da
atividade principal da organizacdo, optando, por terceirizar servicos nao esséncias

como recursos humanos, contabilidade, decoragéo, entre outros.
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Para garantir um servico de qualidade aos clientes, a Casa de Festa NM Kids
construira parcerias soélidas, com empresas de alimentagdo, garantindo assim uma
alimentacdo de qualidade aos clientes, contabilidade auxiliando a gerir o
empreendimento, profissionais capacitados para alegrar o ambiente da festa, mais
precisamente palhacos e magicos e firmando parceria com uma empresa de
seguranca particular, garantindo a seguranca do ambiente e dos clientes. Em relac&o

aos monitores, garcons, sera feito um contrato, assim pagando as horas trabalhadas.

Tabela 13 — Custos com terceiros e parceiros mensais

Descrigcdo Quantidade Valor Unitario. Valor Total
Contabilidade 1 R$ 400,00 R$ 400,00
MAgicos e palhacos 2 R$ 450,00 R$ 900,00
Seguranca 1 R$ 45,00 R$ 45,00
Monitores 4 R$ 50,00 R$ 200,00
Gargons 2 R$ 70,00 R$ 140,00
Total R$ 1.685,00

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Os custos apresentados na Tabela 13, sdo o0s custos relacionados a
contratacdo de pessoas para o0 auxiliarem na realizacdo das festas como monitores,
garcons, profissionais de entretenimento, a base de valores foi retirada do site
organizando eventos. Para a contabilidade e seguranca o empreendimento firmara
parceria com as empresas Control Contabilidade e Topsegur. Observa-se que 0s
custos demonstrados na Tabela 12 com a contabilidade serdo mensais ja os demais

custos serao pelas horas trabalhas durante a festa.

8.6 MANUTENCAO

Segundo Laugeni e Martins (2015), manutencdo tem por objetivo deixar as
maquinas e equipamentos em plenas condicbes de uso, mantendo sua funcéo
operacional da mesma forma como foram estruturadas para trabalharem. Uma parada
no processo de uma empresa, por motivo de manutencéo, gera uma cadeia de
problemas, como insatisfacéo dos clientes, prazos atrasados, acidentes, entre outros.
O autor salienta, que outro problema diretamente ligado a falta de manutencao é
gualidade do produto.

Corréa e Corréa (2019) contextualizam manutencdo, como o montante de

atividades ordenadas na operacdo com o intuito de manter os recursos fisicos em
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funcionamento e dispostos para o uso quando necessario. Os autores destacam trés
tipos de manutengao:

a) manutencdo corretiva: esse tipo de manutencdo é o mais utilizado entre as
empresas, onde os procedimentos sdo realizados apOds a ocorréncia do
problema, visando corrigir e reparar as falhas imprevistas, restaurando a
produtividade de um equipamento ou instalacao;

b) manutencdo preventiva: Usada geralmente por grandes e organizadas
empresas, a manutencdo preventiva visa reduzir as probabilidades de falhas
nos equipamentos, com a pratica atividades peridédicas como, lubrificacdo de
pecas, troca de pecas antes de sua vida util;

c) manutencéo preditiva: Esse tipo de manutencéo é geralmente terceirizado, pois
requer uso de tecnologia especifica, buscando antecipar falhas através do
monitoramento de parametros, alteracdes no ruido, na temperatura,
identificando assim futuros problemas.

Para Slack (2018), as empresas garantem muitas vantagens com a
manutencdo em dia de seus maquinarios, equipamento e instalacées, de maneira que,
contribui na prevencao de acidentes com os colaboradores e clientes, perdas com
falhas de producéao, elimina-se os retrabalhos, garantem a qualidade dos produtos ou
servigo, minimiza os custos inesperados de operacao.

Martins (2003) define depreciacdo como a perda de valor que os bens sofrem,
seja pelo seu uso, obsolescéncia ou desgaste natural. A taxa de depreciacdo é
langcada como uma proporc¢éo de valor descontado ao longo do tempo, conforme sua
vida util. O autor destaca o método de depreciacao linear como sendo o mais utilizado
nas demonstracdes contdbeis, muito pelo seu método simples e facilmente
compreendido, onde o célculo é feito através da divisdo do custo total do bem pela
sua vida util.

Com a obrigacdo de garantir a seguranca dos clientes, a NM Kids, realizara
manutengdo preventiva bimestral em seus brinquedos e equipamentos, assim
evitando possiveis erros, com isso mantendo sempre em dia 0os brinquedos para
realizacdo das festas. Sera instruido aos profissionais atuantes na festa, comunicar o
proprietario caso perceber que algum equipamento ou brinquedo precise de algum
reparo. O custo com a manutencdo preventiva sera estipulado com base na

depreciagéo linear, assim serd utilizado o valor total do investimento com brinquedos
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e equipamentos (R$29.685,59) e dividi-lo pela sua vida util (10%), através disso
estima-se um custo bimestral de R$ 494,75.

8.7 PROCESSOS

Laugeni e Martins (2015) consideram processos em industrias, o caminho
percorrido por um recurso desde a entrada na organizacdo, considerando sua
transformacao e sua saida. Ja em uma empresa prestadora de servicos 0 recurso que
percorre determinados processos € a informacdo. O autor destaca que
independentemente do tipo de organizacdo, um processo € formado por diversas
operacbes, com isso, compete a organizacdo buscar a melhoria dos processos,
estruturando-os de forma a alcancar qualidade, e velocidade no atendimento.

Para Corréa e Corréa (2019), analisar o fluxo de processos é um instrumento
gue serve para classificar determinada operacéo, levando em conta uma sequéncia
de passos, a partir de sua entrada até a saida. Os autores destacam que, uma
importante ferramenta para avaliar o fluxo de processos € o fluxograma, que exibe
visualmente os fluxos de um processo, auxiliando e demonstrando se € realmente
necessaria alguma etapa do processo.

Segundo Araujo, Garcia e Martines (2017) o fluxograma tem o objetivo de
representar as etapas dos processos através de simbolos, tornando essas etapas
mais compreensiveis e melhores de gerenciar, facilitando o entendimento do papel de
cada parte do processo, permitindo melhorar, simplificar ou visualizar um potencial
problema.

O fluxo do processo da NM Kids pode ser observado na Figura 36, onde através
do fluxograma demonstra-se como é o processo de aquisicdo de uma festa, desde o
seu inicio até o final, o processo tem seu inicio, quando o cliente entra em contato
com o empreendimento para reservar uma data para a festa de aniversario, apos
consultado se o dia em questdo esta disponivel para realizacdo da festa, caso esse
dia esteja indisponivel, o proprietario negociara com o cliente uma nova data para a
realizacdo da festa, se o cliente ndo optar por essa nova data, o proprietario
agradecera a preferéncia e o contato do cliente com o empreendimento, contudo, tera
gue conversar com o cliente e oficializar ao cliente que ndo sera possivel realizar sua

festa.
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Figura 36 — Fluxograma do empreendimento

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Se a Casa de Festa dispuser da data que o cliente solicitou, ou se o cliente
aceitar realizar sua festa em um dia alternativo, que ndo seja o que ele gostaria, sera
reservada a data para o evento, apds sera conversado sobre o planejamento da festa
como o cliente deseja que seja sua festa, com uma ideia inicial do tipo de evento
buscado pelo cliente, o proprietario explicara e demonstrar4 as op¢cdes de pacotes
que o empreendimento possui, apds a escolha do pacote, o proprietario disponibilizara
a proposta financeira e como o cliente pretende realizar o pagamento, caso néo se
chegue a um acordo, sera retomado a negociacao e analisar alguns detalhes sobre o
evento, ao chegar-se num acordo sobre a festa e a parte financeira, é assinado um

contrato firmando o acordo sobre a realizagédo da festa.
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8.8 INFORMACOES

De acordo com Matos (2004), comunicar bem ndo € s6 emitir e receber uma
informacé&o, comunicar € uma transi¢cao de entendimento e sentimento. O autor afirma
que, ndo se compreende outra pessoa sem analisar além das informacdes recebidas,
como a emogdo que esta sendo transmitida no momento, a situagdo que esta sendo
transmitida a mensagem, seja verbal, escrita ou corporal.

Segundo Laugeni e Martins (2015), € muito importante que as organizacdes
divulguem as informacgées com seus colaboradores, sobre a producdo, objetivos
atingidos e aqueles que ainda pretendem atingir, divulgando-os através de quadros,
reunides, entre outros, demonstrando transparéncia e motivando os funcionarios.

Para Dias (2011), uma comunicacao interna, estabelece um clima agradavel
entre a empresa e seus colaboradores, proporcionando credibilidade para empresa,
para os colaboradores a comunicagdo transparente com a empresa, cria um
sentimento de respeito e valorizacdo, transformando pensamentos individuais em
pensamentos em conjunto.

Costa (2010) define comunicagdo externa como, uma ferramenta
organizacional responséavel pela disposi¢cdo da imagem da organizacdo na sociedade.
O autor salienta que, esse tipo de comunicacédo sofre constante mudancas, ja que o
foco € o ponto de vista do seu publico externo, por consequéncia as organizacdes
devem acompanhar constantemente as tendéncias e mudancas de opinides desse
publico.

Para Matos (2004), a comunicacdo externa € um poderoso instrumento
utilizado pelas organizacdes, com a finalidade buscar um dialogo com a sociedade,
apresentar suas ideias e suas expectativas. A comunicacao externa é primordial para
construcdo de uma imagem soélida, responsavel e para troca de informacdes e
recebimento de feedbacks de individuos fora da estrutura fisica.

No que diz respeito a comunicacgéo interna da Casa de Festas NM Kids, sera
de forma direta entre os socios-proprietarios, colaboradores e fornecedores. Para 0s
fornecedores, a comunicacao sera feita no momento das visitas dos representantes
ao empreendimento, também usando como recursos e-mail, telefone e WhatsApp. A
comunicacao externa sera feita através dos folders e cartdes entregues, juntamente

com uma gestao qualificada do site e das redes sociais do empreendimento.
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8.9 LIMPEZA, HIGIENE E SEGURANCA

Com base em Marras (2016), nota-se que com a competitividade cada vez mais
acirrada entre as industrias, onde se busca alcancar maior produtividade com menor
custo possivel, o objetivo dos colaboradores € conquistar a satisfacdo e a recompensa
pelo estresse do dia-a-dia, com isso, as organiza¢gOes devem cuidar do bem-estar dos
seus funcionarios garantindo um local de trabalho seguro, livres de possiveis
acidentes.

Segundo Tanke (2014), é de obrigacdo dos empregadores garantir e oferecer
ao colaborador um local livre de riscos, sejam eles fisicos ou mentais, buscando assim
adaptar o ambiente de trabalho como iluminacao, postos de trabalho, entre outros, de
forma a priorizar a seguranca e satisfacao dos colaboradores.

Bohlander e Snell (2015) definem seguranca e higiene no trabalho, como acdes
que visam garantir a saude dos colaboradores, através de normas e treinamentos,
proporcionado um ambiente saudavel e seguro, buscando estabelecer continuamente
melhorias na seguranca e na saude do colaborador no local de trabalho.

A NM Kids, ir4 prezar por um ambiente apropriado para seus colaboradores e
clientes, assegurando em primeiro lugar, tanto a seguranca para quem estara
trabalhando, como para quem estd se divertindo com o0s servicos oferecidos,
proporcionando assim para quem trabalha uma sensacao de satisfacdo para com a
empresa e para os participantes da festa, uma sensac¢éo de conforto e protegcdo. A
limpeza seré feita sempre antes dos eventos, para que o cliente receba um ambiente
limpo e organizado e ao término de cada festa. Para isso sera contratada uma auxiliar
de limpeza com um salario base R$ 1.000,00, que ficara responsavel pela limpeza do

empreendimento.
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9 PLANO DE ORGANIZAGCAO E RECURSOS

Este capitulo servirA para apresentar a estrutura organizacional do
empreendimento proposto, esclarecendo temas que englobam os recursos humanos,
como as relagfes entre a organizacéo e os funcionarios, descricdo de cargos, cargos
e salarios, organograma, processo de recrutamento e de sele¢do. Além do mais ird
apresentar assuntos relacionado a treinamentos e avaliacdo de desempenho.

Segundo Bohlander e Snell (2015), a gestdo de recursos humanos, engloba
grande numero de atividades, como a andlise do ambiente de uma organiza¢cédo e o
planejamento de cargos, com o objetivo de realizar uma estratégia organizacional que
possa vencer a concorréncia, para isso, é preciso identificar, recrutar e selecionar as
pessoas mais qualificadas para ocupar cargos especificos, aléem do que € preciso
treinar, motivar e avaliar essas pessoas, desenvolvendo politicas de remuneracao,
incentivando as pessoas a buscar um futuro dentro da organizagéo.

Tanke (2014) destaca a importancia do Recursos Humanos nas organizacoes,
ja que os empregados acrescentam um grande valor a organizacdo e cabe a essa
area criar uma harmonia entre esses empregados e a organizacdo, tendo como
objetivo gerir os comportamentos e fortalecer o capital humano identificando e dando
suporte para a conquista das necessidades humanas.

Com base em Maras (2016), verifica-se que a organizacdo pode ser definida
como, um grupo de pessoas com o intuito de buscar um objetivo final comum, usando
a distribuicdo do trabalho, onde para se organizar o trabalho é fundamental
estabelecer relacdes entre as pessoas, para trabalharem de forma coerente com a

meta da organizacéo.

9.1 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Maras (2016) contextualiza estrutura organizacional, como uma ferramenta
responsavel por identificar e analisar atividades, cargos e responsabilidades dentro
da organizacdo, dessa forma, sendo demonstrado através de organogramas e
fluxogramas de atividades.

Para Tanke (2014), s estrutura organizacional pode ser classificada como um
processo de disposicdo das responsabilidades, comunicacfes e decisdes da

organizacdo, quando essa disposicéo é feita de maneira adequada, a organizacéo
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tende a visualizar de maneira mais eficaz pontos como, identificacdo de obrigacdes,
fungbes e competéncias.

Segundo Chiavenato (2016), além de definir atribuicdes especificas, a estrutura
organizacional contribui para demonstrar como os diversos departamentos devem
estar interligados dentro da organizagdo. O autor destaca que, estrutura
organizacional é considerada como um processo no qual a autoridade é ordenada, as
obrigacbes sao definidas e a comunicacdo € planejada, facilitando assim o
entendimento das pessoas sobre realizar suas responsabilidades e praticar a
autoridade que Ihes cabem.

A Casa de Festa NM Kids, sera optante pelo Simples Nacional, adequando-se
como empresa de pequeno porte (aliquota 7,30%), onde o empreendimento ira fazer
projecfes para seu faturamento anual de uma receita bruta inferior ou igual a R$
360.000,00.

O empreendimento, contara com dois s6cios em seu quadro societario, onde o
sécio majoritario, Igor Luiz Salvator, sera responsavel pelo administrativo e financeiro
do empreendimento sendo assim nomeado gerente administrativo/financeiro; e a
sécia Natalia Monteiro Salvator sera responsavel pelo marketing, decoracao, convites
e lembrancas dos eventos, sendo assim nomeada gerente de marketing.

Demonstra-se na Tabela 14, a participacdo de cada sécio em percentual.

Tabela 14 — Participacado dos sécios
Cargo Nome Participacao (%)

Sdcio gerente Igor Luiz Salvator 70%

Administrativo/Financeiro/majoritario

Sdcia/ Gerente de marketing Natalia Monteiro Salvator 30%
Total 100%

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Segundo Bohlander e Snell (2015), organograma é uma representacao visual
da estrutura da organizagdo, detalhando os niveis hierarquicos, suas funcdes e a
relacdo entre eles. Com base no autor acima, criou-se o organograma da NM Kids, de
forma a descrever os departamentos, demostrando os niveis administrativos do

empreendimento. Conforme pode ser observado na Figura.37.
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Figura 37 — Organograma da NM Kids

Sécio - Gerente
Administrativo Financeiro

Socia - Gerente
Marketing

(
I |
Auxiliar de : Terceirizados : Auxiliar de
Iimpeza | (Gargom/Monitores) : cozinha
|

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

O sécio gerente administrativo e financeiro, atuara na empresa, com 70% do
capital, o sécio ird receber pré-labore e terd entre como suas funcbes obrigacfes
administrativas e financeiras, ficard sob sua responsabilidade realizar as compras
necessarias para o empreendimento, buscara manter boas relacdes com empresas
parceiras e sera o responsavel pelo atendimento dos clientes, fechando os contratos
para as festas.

A sOcia gerente de marketing, atuara na empresa, com 70% de participacédo do
capital, assim como o sdécio majoritario a socia também recebera pré-labore. Ficara
sob sua responsabilidade toda parte de divulgacdo da empresa, toda parte da criacéo
das festas, como: decoracdo, convite, lembrancas, assim como, ficara sob sua
responsabilidade o atendimento de fornecedores desse meio.

A Casa de Festa NM Kids, para melhor atendimento aos seus clientes,
contratara uma auxiliar de cozinha, onde a mesma ficara responsavel pela comida da
festa, mantendo os alimentos sempre quentes para os clientes, assim como organizar
a manter limpa cozinha. A NM Kids, contratard também uma auxiliar de limpeza, que
ficara responsavel em manter o ambiente limpo, como a sala da festa, saldo dos

brinquedos, banheiros, sempre antes da festa comecar e apds seu término.
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9.2 RELACOES EMPRESA X FUNCIONARIOS

Com base em Chiavenato (2016), nota-se que o clima organizacional esta
ligado diretamente ao grau de motivacao entre os membros da organizacdo. Quando
a motivagdo estd elevada, o ambiente se traduz em animacdo, interesse e
colaboracdo, gerando assim satisfagcdo para ambas as partes, entretanto, se a
motivacao estiver baixa, o clima organizacional baixa, causando desinteresse, apatia
e insatisfacao.

Para Ferreira (2017), o clima dentro da organizagcdo é o que vai definir e
influenciar as atitudes dos funcionarios, pois € a qualidade do ambiente da
organizacdo, que € vista como fundamental para os colaboradores, se as pessoas
estiverem desmotivadas o trabalho néo fluira de maneira assertiva.

Segundo Maras (2016), ao ser admitido pela organizagéo, um funcionario deve
buscar alinhar-se aos objetivos da organizagao e aceitar a hierarquia da organizacao,
dessa forma, cumprindo as determinagcfes impostas a ele. O autor saliente que,
guanto maior o grau de envolvimento entre as partes, melhor sera o clima entre a
organizacéo e os funcionarios.

A Casa de Festa NM Kids, trabalhara de forma transparente e com muito
respeito perante seus colaboradores, prestigiando seu trabalho e os fazendo sentir-se
parte da organizacdo, demonstrando os objetivos que o empreendimento busca,
utilizando de feedbacks e reunides constantes, com o intuito de transmitir e receber

informacgdes sobre a ambiente da organizacgéao.

9.3 CARGOS E SALARIOS

Segundo Gil (2008b), o cargo é o modo tradicional que as organizacdes usam
para ordenar e nomear 0s papeis especificos que as pessoas exercem dentro da
organizacdo. Para as empresas um cargo é constituido por um conjunto de fungdes,
onde por meio da utilizagdo dos recursos humanos a empresa busca alcancar seus
objetivos, para os colaboradores cargo representa as atribuicdbes desempenhadas por
eles dentro da organizacéao, para alcancar um objetivo individual

Maras (2016) afirma que o objetivo da gestdo de cargos e salarios € ordenar 0s
salarios conforme o maior ou menor grau de responsabilidade que a fungéo exige,

assim aplicando a igualdade salarial para o trabalho igual. O autor ainda comenta que,
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é de responsabilidade da gestdo de cargos, ajustar os salarios dos funcionéarios de
empresa com os salarios oferecidos no mercado, tendo em vista ndo perder um
funcionario para um concorrente, além de servir como estimulo para aumentar a
eficiéncia e comprometimento do funcionario.

Segundo Ferreira (2017), a administracdo de cargos e salarios tem como intuito
analisar e identificar a capacidade profissional e a competéncias dos seus
colaboradores, dessa maneira, classificar conforme suas obrigacdes. A autora
salienta que, na organizacao cada cargo tem sua particularidade individual, com isso,
a empresa sO conseguird remunerar de forma justa, se identificar o valor do cargo
sobre os demais da organizagao.

Com base em Chiavenato (2016), nota-se que a gestdo de cargos e salarios é
uma secdo da area de recursos humanos, responsaveis pelas recompensas dos
funcionarios de uma empresa, sejam esses cargos menores ou de maiores
expressdes dentro da empresa, os funcionarios recebem em troca de seus esforcos e
trabalho a recompensa material ou imaterial.

Para o autor citado, recompensa € a remuneracdo ou salario pago a um
funcionario pelos seus servigcos prestados, contudo, o autor destaca que se tratado de
formaisolada, a remuneracgéo nao pode ser avaliada como um fator motivacional, visto
gque existem muitos outros fatores primordiais para a motivagdo das pessoas dentro
de uma empresa, como um ambiente satisfatério, qualidade de vida e
reconhecimento.

Na Tabela 15, apresentam-se os dados referentes aos cargos e salarios da
Casa de Festa NM kids.

Tabela 15 — Cargos e salarios

Funcao Quant. Horas Pro-labore Salario % de Total
mensais encargos
sociais
Sdcio 1 - R$ 1.500,00 - - R$ 1.500,00
Gerente
administrativo
e financeiro
Socia 1 - R$ 1.500,00 - - R$ 1.500,00
Gerente de
marketing
Auxiliar  de 1 36 - R$ 1.050,00 8% R$ 1.134,00
cozinha
Auxiliar  de 1 36 - R$ 1.000,00 8% R$ 1.080,00
Limpeza
Total R$ 5.214,00

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
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O empreendimento contara com dois sécios, um socio gerente administrativo e
financeiro, com 70% do capital e uma sécia gerente de marketing, com 30% do capital.
Assim como, o empreendimento contard com uma auxiliar de cozinha e uma auxiliar
de limpeza, tendo uma carga horaria de seis horas diarias de ter¢ca a domingo, sendo
0 horario de trabalho das 15:00hrs as 21:00hrs. O salario pago a auxiliar de cozinha
sera de R$ 1.050,00 (hum mil e cinquenta reais) a faxineira recebera R$ 1.000,00
(hum mil reais). O pro-labore mensal recebidos por ambos os sécios sera de R$

1.500,00 (hum mil e quinhentos reais).

9.3.1 Descricao de cargos

Segundo Maras (2016), a descricdo de cargo é o método de resumir as
atividades referentes a determinado cargo, descrevendo e registrando o que cada
cargo exerce dentro da organizacdo. O autor destaca que, além de resumir as tarefas
de um cargo, a descricdo enaltece os requisitos postos pelo cargo, como grau de
escolaridade, conhecimento, experiéncia, entre outros.

Tanke (2014) define que a descri¢cdo de cargos, é a formalizac@o escrita das
tarefas e atribuic6es do contetdo de cada cargo, onde em cada descricdo deve conter,
o que um funcionério deve fazer e o por qual motivo ele deve fazer. A descricao de
cargos € uma ferramenta muito importante, pois serve de base para o estabelecer
processos como, definicdo de faixas salario.

Pontes (2006) explica que descricao de cargo € uma documentacao onde fica
registrada as informacdes essenciais sobre 0s cargos, nessa documentacdo contém
no minimo a apresentacdo do cargo, um sumario e descricdo detalhada das funcdes
desempenhadas pelo cargo. A descricdo de cargos serve de balizamento para a
politica salarial, com isso a descricdo deve ser clara e objetivo, sempre respeitando e
respondendo as perguntas, o que faz, como faz e por que faz.

Com base na CBO - Classificagéo Brasileira de Ocupac6es, foram descritos 0s
cargos exercidos na Casa de Festa NM Kids, segundo a necessidade do
empreendimento, conforme pode ser observado nos quadros 5, 6, 7, 8.

O Quadro 4 apresenta o perfil do sécio gerente administrativo e financeiro,

juntamente com as fungdes que serao exercidas no empreendimento.
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Quadro 4 — Perfil do cargo de socio gerente administrativo e financeira
DESCRICAO DE CARGO

Identificacdo do cargo

Cargo: Gerente Administrativo e Financeiro CBO: 1421-05

Descricéo

Desempenhar a geréncia das fungdes administrativos e financeiras. Gerir recursos
humanos, administrar recursos de materiais e servi¢cos terceirizados. Planejar, dirigir e
controlar os recursos e as atividades da empresa, com o intuito de minimizar o impacto

financeiro da materializacéo dos riscos.

Funcbes

Administrar os recursos, para atingir os objetivos da empresa

Responder pela empresa

Executar as atividades administrativas, incluindo o controle financeiro

Coordenar os recursos humanos

Efetuar as compras necessarias

Atender aos clientes

Formacéao

Graduacgao em Administracéo

Conhecimentos Técnicos

Conhecimento em ferramentas de gestéo

Conhecimento do segmento de festas infantis

Habilidade de negociacéo

Qualidades

Proé-atividade, Criatividade

Boa comunicagéo

Gostar de criangas, ter paciéncia

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

No Quadro 5, apresenta-se o perfil da socia gerente de marketing, juntamente

com suas funcoes.

Quadro 5 — Perfil do cargo da sécia gerente de marketing
(continua)

DESCRICAO DE CARGO
Identificacdo do cargo
Cargo: Gerente de marketing CBO: 1423-15
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(concluséo)

Descricao

Desempenhar a funcao de elaborar planos estratégicos das areas de marketing e
comunicacao, coordenar a execucdo de atividades, auxiliar a diretoria e setores da

empresa, gerenciar os recursos envolvendo a decoracédo das festas

Funcbes

Exercer as atividades de marketing da empresa

Divulgar a empresa

Gerenciar e elaborar a decoragdo, convites e lembrancas da festa

Atender as expectativas da empresa

Formacéao

Graduacdo em Marketing / Administragcado

Conhecimentos Técnicos

Habilidade em Comunicacao

Conhecimento em Marketing

Experiéncia na criagcao de artes

Arte finalista
Qualidades

Pré-atividade, criativa

Boa comunicacgéo,

Empatia

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

No Quadro 6, descreve-se o perfil da auxiliar de cozinha e suas funcdes, a

serem exercidas na empresa.

Quadro 6 — Perfil do cargo de auxiliar de cozinha
(continua)

DESCRICAO DE CARGO
Identificagdo do cargo
Cargo: Auxiliar de Cozinha CBO: 5135-05

Descricéo

Exercer a funcdo de cozinhar, assar ou fritar os alimentos para a festa, conferir e controlar
as entradas e saidas dos alimentos, antes e durante a festa, organizar a cozinha (loucgas,

talheres e copos), lavar a louca e organizar a cozinha ao término da festa.

Funcbes
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(concluséo)

Cozinhar, assar ou fritar os alimentos

Exercer as atividades lavar, guardar e organizar a cozinha

Auxiliar no controle dos alimentos (quantidade)

Atender as expectativas da empresa

Formacéo

Ensino fundamental

Cursos Profissionalizantes

Conhecimentos Técnicos

Habilidade em servico de cozinha

Conhecimento na formagéo de porgdes para festa infantil

Qualidades

Ter paciéncia

Ser gentil, atenciosa e comunicativa

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

No Quadro 7, demonstra-se o perfil da auxiliar de limpeza e suas funcoes, a

serem compridas no empreendimento.

Quadro 7 — Perfil do cargo de faxineira
(continua)

DESCRICAO DE CARGO
Identificagdo do cargo
Cargo: Auxiliar de Limpeza CBO: 5143-20
Descricéo

Exercer a funcdo de limpeza da empresa

Funcbes

Exercer as atividades de limpeza do empreendimento no geral, banheiros, sala de festa,
administrativo, sala dos brinquedos e hall de entrada.

Atender as expectativas da empresa

Formacéo

Ensino fundamental completo

Conhecimentos Técnicos

Habilidade com equipamentos de limpeza no geral

Conhecimento em produtos de limpeza
Qualidades

Organizada
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(concluséo)

Comprometida

Pontual

Discreta

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

No Quadro 8, apresenta-se o perfil de garcom juntamente com as funcoes, a

serem executadas no empreendimento.

Quadro 8 — Perfil do cargo de garcom
DESCRICAO DE CARGO

Identificagdo do cargo
Cargo: Gargom CBO: 5134-05

Descrigao

Exercer a funcdo de atender e recepcionar os clientes, servindo-os alimentos e bebidas

durante a festa.

Funcbes

Servir bebidas e alimentos

Alertar a cozinha sempre que precisar repor alimentos

Atender as expectativas da empresa

Formacéao

Ensino fundamental incompleto

Cursos Profissionalizantes

Conhecimentos Técnicos

Habilidade em servir

Trabalho em equipe

Atencao aos detalhes
Qualidades

Ter paciéncia

Ser gentil e comunicativo

Gostar de criancas

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

O Quadro 9 demonstra o perfil dos monitores e responsaveis pelo divertimento

na festa, juntamente com suas as atividades exercidas no empreendimento.
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Quadro 9 — Perfil do cargo de monitor infantil
DESCRICAO DE CARGO

Identificagdo do cargo
Cargo: Monitor infantil CBO: 3714-10

Descricao

Exercer atividades recreativas, visando o entretenimento, a integracdo social e o
desenvolvimento pessoal dos clientes, promover atividades ludicas, estimulantes a
participacdo, criam atividades recreativas; administram equipamentos e materiais para

recreacéo, as atividades sdo desenvolvidas segundo normas de seguranga.

Funcbes

Promover atividades recreativas

Promover atividades ludicas

Cuidar dos equipamentos e materiais

Interagir e cuidar dos clientes

Atender as expectativas da empresa

Formacéao

Ensino médio

Conhecimentos Técnicos

Habilidades em trabalhar com criancas

Interacdo com o publico

Conhecimentos em normas de seguranga
Qualidades

Ter paciéncia

Ser gentil

Gostar de criangas
Agilidade

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

Nos Quadros 8 e 9, estdo destacados os perfis de cargos dos profissionais

terceirizados que trabalharédo como parceiros do empreendimento.
9.4 RECRUTAMENTO E SELECAO
De acordo com Maras (2016), o recrutamento consiste no processo que cerca

a deciséo de preencher uma vaga de trabalho e a concentragcédo de candidatos que

podem preencher essa vaga, com o perfil e condi¢cbes solicitadas pelas empresas para
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ingressar no cargo. Tendo como objetivo atrair e captar candidatos capacitados para
assumir a vaga, esses candidatos podem ser buscados internamente ou
externamente a empresa.

Segundo Tanke (2014), o processo de recrutamento deve ser inovador, as
organizagbes devem observar e buscar a mao-de-obra mais qualificada e que
realmente atenda as necessidades de determinado cargo, observando a descricédo do
cargo, de modo que, a descricdo demonstrara as caracteristicas do cargo, assim
podendo verificar se o candidato esta apto a vaga.

Para Araujo e Garcia (2010), o recrutamento interno € quando a empresa busca
internamente seus recursos humanos, para algum determinado cargo. Ao néo recorrer
ao mercado externo, as empresas adquirem algumas vantagens como, menores
investimentos funcionarios motivados, maior agilidade no preenchimento do cargo. O
recrutamento externo € quando a empresa busca candidatos para algum cargo no
mercado de trabalho, algumas vantagens sdo percebidas nesse recrutamento como,
renovacao, novas ideias e experiéncia.

Conforme Tanke (2014), ao término da fase de recrutamento de candidatos,
acontece o inicio da etapa de sele¢éo, onde envolve a decisdo, com base no melhor
perfil para a vaga em aberto na empresa. O autor complementa destacando, que
selecionar o candidato ideal para o cargo é fundamental para empresa, jA que um
funcionério € um ativo e desempenhara seu cargo de modo eficiente.

Baseado em Pontes (2006), nota-se que o processo de selecdo consiste em
comparar o perfil dos candidatos com as obriga¢gdes do cargo, o objetivo do processo
de selecdo é escolher e alocar os candidatos em cargos adequados ao perfil, assim
aumentando o desempenho e eficiéncia da organizacéo.

A Casa de Festas NM Kids utilizara as redes sociais ou indica¢des para fazer
0 processo de recrutamento de candidatos a vagas. Ja o processo de selecdo sera
feito diretamente com o proprietario do estabelecimento.

9.5 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO
Segundo Maras (2016), ainda que treinamento e desenvolvimento

compartilhem técnicas semelhantes, o dois ndo possuem o mesmo significado.

Treinamento prepara o funcionario para executar determinadas atividades, ao passo
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que o desenvolvimento proporciona ao funcionario um maior aperfeicoando de suas
capacidades e motivacdes, tendo em vista seu futuro na organizagao.

Para Bohlander e Snell (2015), muitos dos funcionarios que irdo entrar em uma
organizacdo, ja possuem o conhecimento e as habilidades fundamentais para
comecar o trabalho de forma satisfatoria, contudo outros necessitam de treinamento
antes de comecar suas atividades dentro da organizagéo, o treinamento € um esfor¢o
estimulado pela organizacdo com o intuito de seus funcionarios se especializarem em
determinada atividade.

Segundo Maras (2016), treinamento consiste em um processo onde uma
pessoa busca aprender uma nova habilidade ou aprimorar a habilidade que possui
com ideias e tecnologias novas, afim de estar sempre melhor capacitado para exercer
uma tarefa, o autor salienta que o treinamento, promove oportunidades para uma
evolucao profissional e pessoal do funcionario.

Para Chiavenato (2016), caracteriza-se treinamento como um esforgo feito
pelas organizacbes em oferecer uma capacitacdo aos seus colaboradores,
identificando e posteriormente superando incapacidades percebidas nas habilidades
e no desempenho dos colaboradores, através do treinamento busca-se desenvolver
novas competéncias, tornando os colaboradores mais produtivos e criativos,
melhorando assim o0s objetivos organizacionais.

Segundo Vergara (2005b), o desenvolvimento de um funcionario € um aspecto
gue esta diretamente ligado ao crescimento de sua carreira profissional. Caracteriza-
se como um método que focado no desenvolvimento da carreira dos funcionarios mais
capacitados para ocupar cargos mais elevados e complexos.

Tanke (2014) define desenvolvimento como um processo que reciclar as
pessoas para conquistar obstaculos, assim incentivando o crescimento futuro da
organizacdo. Um programa de desenvolvimento bem elaborado, motivas o0s
funcionarios para a realizacao do trabalho, com o pensamento no seu futuro, para
isso, criando assim novas habilidade, conhecimento e comportamento.

Como a Casa de Festa NM Kids, fard uma integracdo demostrando todas
secdes do empreendimento, sempre que for contratado um novo funcionario seja ele
fixo ou monitores contratos para o evento. Sera demostrado como o empreendimento
funciona, sua misséao, visao e valores, evidenciando como o empreendimento espera

gue ele se comporte perante aos clientes, visando que ele ja tenha experiéncia e
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conhecimento com festas infantis, alguns treinamentos especificos em brinquedos

novos ficard sob responsabilidade do proprietario.

9.6 AVALIACAO DE DESEMPENHO

Maras (2016) define avaliagdo de desempenho como uma ferramenta gerencial
qgue possibilita 0 administrador acompanhar o desenvolvimento e aprendizagem dos
funcionarios, avaliando os resultados obtidos pelo funcionario em um determinado
periodo e em areas especificas, essa ferramenta € muito valiosa para os proprietarios,
pois mensura os resultados de um investimento feito pela organizagéo.

Para Chiavenato (2016), a avaliacdo de desempenho tem como obijetivo
estabelecer o desempenho que os funcionarios estdo atingindo considerando os
critérios considerados fundamentais para o cargo, disponibilizando aos funcionarios
informacgdes e feedbacks, que Ihe auxiliam a eliminar caréncias de desempenho, ou
ainda continuar com seu bom nivel desempenhado.

Vergara (2005b) elenca trés principais motivos para as organizacdes avaliar o
desempenho dos seus funcionarios: primeiro a avaliacdo traz relevantes informacdes
para a tomada de decisdo sobre aumentos e promocgdes. Segundo, permite que
chefes e funcionarios criem planos para corrigir erros e reforgcar o desempenho do
funcionério e pér fim a avaliacdo sao uteis para um plano de carreira, demonstrando
as forcas e fraquezas dos funcionarios.

A Casa de NM Kids, ndo empregara o uso de nenhum instrumento para a
avaliacdo de desempenho, visto que a empresa ter& somente dois colaboradores
fixos, 0s mesmos trabalhardo em tempo integral juntamente com os proprietarios, com
isso ficando mais facil de serem avaliados. Com os terceirizados contratados serdo
observados seu comportamento, caso nao atenda as necessidades do

empreendimento 0s mesmos nao serdo mais contratados para os eventos.
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10 PROJECOES FINANCEIRAS

Nesse capitulo seréo apresentadas as projecdes financeiras, demonstrando os
investimentos essenciais para a abertura do empreendimento, apresentando 0s
cenarios aos quais o empreendimento enfrentara.

Para Hoji (2017), as projecOes financeiras sao mais do que algo para ser
demonstrado a investidores, elas sdo como ferramentas de gestao, fundamentais para
gue os empreendedores gerenciem suas organizacoes. As projecdes fornecem as
organizac6es um auxilio para que nao sejam pegas de surpresa e possam ter uma
opc¢ao na tomada de decisao.

Conforme Brigham (2016), o planejamento financeiro € um suporte importante
para um bom desempenho em uma organizacéo, engloba as projecdes de vendas,
renda e ativos considerando estratégias de producdo, colocando em préticas as
estratégias a serem usadas em situa¢cfes adversas, antevendo 0s recursos a serem
distribuidos.

Bruni e Faméa (2016) definem investimento como uma troca, onde recursos
econdmicos sdo trocados por algo incerto, ou seja, um investimento € o envolvimento

de recursos com a esperanca de ganhar algum beneficio futuro.

10.1 PLANO DE INVESTIMENTOS

Baseado em Bruni e Fama (2016), observa-se que 0s investimentos iniciais
envolvem os itens fundamentais para abrir um empreendimento, assim deve-se
calcular de maneira precisa o0 capital necessario para iniciar e manter o
empreendimento nos primeiros meses de sua abertura, ja que leva um certo tempo
para que as entradas sejam maiores que as saidas.

Assaf Neto e Lima (2017) conceituam investimento inicial como, a reuniédo de
todos os gastos necessarios para a abertura e montagem da empresa Englobando os
gastos com a compra de bens como computadores, moveis, terrenos e maquinas,
nessa lista incluem também gastos como registros e licengas do governo.

Para Ferreira (2009), o objetivo dos investimentos € contribuir com a
identificacdo sobre os custos de abertura de um empreendimento. Nessa etapa é
importante, investir um tempo para pesquisar e elaborar um plano financeiro de forma

realista. O autor destaca, que se deve estabelecer um prazo a fim recuperar o
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investimento inicial, dado que, depois desse prazo que o empreendimento obtera
lucro.

O investimento inicial da Casa de Festa NM Kids, sera formado através do
capital proprio dos socios, que somados apresenta-se um valor de R$ 105.500,00,
esse valor € constituido pela soma dos, investimento pré-operacionais, fixos e o
capital de giro. Deve-se salientar que esse capital inclui uma reserva referente a trés

meses para eventuais problemas.

Tabela 16 — Investimento inicial

Descricao Valor
Investimentos pré-operacionais R$ 16.557,81
Investimentos fixos R$ 52.049,70
Capital de giro R$ 36.892,49
Total R$ 105.500,00

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Apresentam-se na Tabela 16, os investimentos iniciais do empreendimento

proposto.

10.1.1 Investimentos pré-operacionais

Para Biagio (2013), entende-se como investimento pré-operacional os gastos
realizados, antes da abertura do empreendimento. Onde esses investimentos ndo sao
voltados para a compras de bens, mas sim para gastos que daréo inicio as operacdes
do empreendimento.

Segundo Dornelas (2016), os investimentos pré-operacionais sdo as despesas
praticadas pelo empreendedor antes da empresa comecar a funcionar, como alvaras,
registro da empresa, registro da marca, ou seja, sdo valores pagos para regularizacao
do empreendimento

Os investimentos pré-operacionais da Casa de Festa NM Kids, referem-se aos
gastos com registo da empresa, alvarda de licenca, contabilidade, adequacao
bombeiros, reformas, divulgacao e placa/letreiro.

Na Tabela 17, demonstra-se os gastos da Casa de Festa NM kids com

investimentos pré-operacionais.
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Tabela 17 — Investimentos pré-operacionais

Despesas pré-operacionais Valor
Registro da empresa R$ 700,00
Alvara de licenca funcionamento R$ 300,00
Adequacdo bombeiros/empresa especializada R$ 3.350,00
Reformas R$ 6.050,00
Divulgacéo pré-abertura R$ 646,98
Fachada/placa R$ 800,00
Grama sintética R$ 4.710,83
Total R$ 16.557,81

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

10.1.2 Investimentos fixos

Segundo Biagio (2013), investimentos fixos sdo gastos referentes com a
obtencdo de maquinas e equipamentos, reformas, moveis, entre outros. Os
investimentos fixos podem ser constituidos como o patriménio da organizagcédo e assim
podendo ser vendido e gerando lucros.

Para Dornelas (2016), denominam-se como investimentos fixos, os bens
duraveis que umas organiza¢des obtém antes de comecar com suas funcdes, esses
bens pertenceram ao seu capital, podendo vir a se transformar em dinheiro, maquinas,
equipamentos e outros.

A Tabela 18 apresenta os investimentos com bens fixos.

Tabela 18 — Investimentos fixos

Despesas fixas Valor
Méoveis/Utensilios/Equipamentos R$ 22.364,11
Brinquedos R$ 29.685,59
Total R$ 52.049,70

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

7

Os investimentos fixos da Casa de Festa NM Kids, é representando pela
compra de mdveis e equipamentos para sala de festas e do administrativo, material,
equipamentos e utensilios para a cozinha e brinquedos para compor sala de festas do

empreendimento.
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10.1.3 Capital de giro

Dornelas (2016) define capital de giro como uma quantia necessaria para que
um empreendimento opere de maneira normal e sadia, ou seja, é a quantia de dinheiro
que o empreendimento precisa para pagar, funcionarios, fornecedores ou para
eventuais problemas, enquanto ndo recebe dinheiro com a venda de produtos ou
servicos.

Para Assaf Neto e Lima (2017), capital de giro é representado pelas aplicacbes
correntes, como valores a receber e estoques. O capital de giro reflete os recursos
pretendidos por uma organizacdo para custear as necessidades operacionais desde
a compra de mercadorias até o recebimento pela sua venda.

A Tabela 19 demonstra os valores estimados do capital de giro da Casa de
Festas NM kids.

Tabela 19 — Capital de giro inicial

Descricao Valor (mensal)
Aluguel R$ 3.900,00
Depreciagdo R$ 123,69
Agua R$ 150,00
Energia elétrica R$ 750,00
Telefone e internet R$ 180,00
Pré-labore R$ 3.000,00
Salério e encargos R$ 2.214,00
Férias R$ 184,50
Décimo terceiro salario R$ 246,00
Contabilidade R$ 400,00
Divulgacéo R$ 646,98
Materiais de escritorio R$ 120,00
Materiais de limpeza R$ 150,00
Material de uso e consumo R$ 50,00
Total R$ 12.238,86

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Como uma forma de seguranga, caso o empreendimento ndo venha a realizar
as vendas necessarias e previstas, 0s sécios em acordo, decidiram manter o capital

de giro em R$ 36.716,58, portanto este valor é referente a um periodo de trés meses.
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10.2 FONTES DE FINANCIAMENTO

Para Brigham (2016), as organizacdes tém o propdsito de maximizar os lucros
para seus proprietarios, através disso, a estrutura de capitais € fundamental na
medida que as organizacdes, necessitam escolher qual a fonte de financiamento ira
utilizar e melhor se adeque as necessidades financeiras do empreendimento.

Conforme Dornelas (2016), decidir a estrutura de capital esta ligado em varias
combinac¢des de fontes de financiamento que ficam a disposicdo da organizacao, a
comecar por lucros retidos, empréstimos bancarios, leasings, apoio particular, entre
outros. Contudo o autor destaca, que geralmente as fontes de financiamentos podem
ser separadas em recursos proprios ou recursos de terceiros, pertencendo a empresa
escolher conforme as caracteristicas especificas de cada recurso, a maneira que
podem minimizar os custos investidos.

A principal fonte de recursos préprios € integrar o capital social no
empreendimento, pode-se dizer que essa € a fonte de recursos primarias para as
atividades da empresa, ja que um novo empreendimento normalmente é feito por uma
pessoa fisica, esse dinheiro inserido na empresa é registrado como cotas. Ja as fontes
de recursos de terceiros sao consideradas como 0s encargos emitidos pela
organizacdo ou empréstimos e financiamentos que contenham compensacao
financeira, com juros ou prémios (PADOVEZE, 2016).

Segundo Silva (2017), € muito dificil algum empreendimento novo comecar
suas atividades, sem que seu proprietario utilize de recursos proprios para isso, muito
devido ao fato que bancos ou investidores particulares, tendem a achar que o
empreendedor ndo se compromete 100% com seu empreendimento se 0 mesmo nao
tiver colocado seus recursos no novo negoécio.

As fontes de financiamentos utilizadas pela Casa de Festa NM Kids para
comecar suas atividades, serdo originarios de recursos proprios envolvendo os dois

sécios. Na Tabela 20, apresenta-se o capital social do empreendimento.

Tabela 20 — Capital social

Sécio Valor %
Igor Luiz Salvator R$ 73.850,00 70%
Natalia Monteiro Salvator R$ 31,650,00 30%
Total R$ 105.500,00 100%

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
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O sOcio gerente majoritario Igor Luiz Salvator representa 70% do capital social,
assim sendo, R$ 73.850,00 (setenta e trés mil e oitocentos e cinquenta reais) e a socia
gerente de marketing Natalia Monteiro Salvator representa 30% do capital social,
assim sendo, R$ 31.650,00 (trinta e um mil e seiscentos e cinquenta reais), dessa
maneira somando em um capital de R$ 105.500,00 (cem e cinco mil e quinhentos

reais).

10.3 PROJECOES ECONOMICAS

Para Padoveze (2016), a economia pode conduzir a performance de uma
organizacao, disponibilizando oportunidades ou ameacas, instigando o0s proprietarios
a buscar e projetar estratégias para garantir o sucesso da organizacgao.

Silva (2017) afirma que as projecdes financeiras sao ferramentas internas de
gestdo, com tem o intuito de demonstrar a expectativa sobre a situacdo financeira
futura, também auxiliam no acompanhamento dos resultados obtidos para comparar
com as metas estabelecidas. As proje¢cdes englobam a demonstracéo do resultado,
as fontes de recursos e o fluxo de caixa de uma empresa, com isso, para se chegar
aos demonstrativos algumas premissas devem ser levadas em conta, como previsao
de vendas.

Com a analise da economia e politica do pais consegue-se realizar projecées
financeiras que auxiliardo o empreendimento em obter uma margem de seguranca.
As previsdes para a economia no ano de 2019, mantem-se estéveis, observando-se
uma leve melhora, contudo, verifica-se uma melhorara para o ano de 2020.

Hoji (2017) define inflagdo como uma alteracdo nos niveis de precos de bens
em uma determinada regido dentro de um periodo. Com o aumento da inflacdo o
poder de compra da moeda diminui, assim a populagdo adquiri menos produtos ou
servigcos. Segundo pesquisa realizada pela Focus e divulgada no site da Globo (2019),
a inflacao deve ficar em 4,20%, este percentual fica abaixo do ano passado que fechou
em 4,30%. Contudo é um percentual muito elevado levando em conta o ano de 2017
que fechou 2,95%. Para 0 ano de 2020, a expectativa € fechar em 4%. O PIB (produto
interno bruto) deve registrar uma pequena queda de 1,71% para 1,70%, ja para o ano

de 2020 a expectativa é um aumento do PIB para 2,50%.
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Outro fator importante para os proprietarios de empreendimentos ficarem
atentos € a questdo da inadimpléncia no pais, segundo revista Exame (2019), a taxa
de inadimpléncia no pais aumentou 2,24%, ficando com um percentual de 22,9%.

Diante do cenario exposto, € possivel visualizar que a economia esta estavel,
porém, é possivel verificar uma leve melhora para os préximos anos.

Apesar do cenario apresentar uma leve melhora, deve-se ficar atento com o
aumento da inadimpléncia, das taxas de juros, sintomas esses que podem prejudicar
muito qualquer empreendimento, desta maneira, 0s proprietarios devem tomar muito
cuidado com qualquer decisdo que venham tomar, planejando e definindo estratégias

bem elaboradas para a saude financeira do seu empreendimento.

10.4 PREVISAO DE VENDAS

Segundo Biagio e Batocchio (2012), a previsdo de vendas influencia toda a
empresa, através da programacdo de compra materiais, planejamento financeiro,
previsdo de recursos para realizar determinadas atividades como equipamentos,
maquinas e mao de obra, deve-se observar o historico das vendas em periodos
similares para se fazer a previsao de vendas. O autor comenta, que para fazer uma
previsdo de vendas é tecnicamente facil, contudo ela deve ser elaborada de forma
moderada, para que, o empreendimento ndo venha a ter surpresas financeiras.

A previsdo de vendas abrange diversos fatores, como o desempenho da
trajetéria de vendas da organizacdo, linhas de produto, regibes e clientes. As
condi¢cbes da economia, sao utilizadas, a medida que a performance de vendas da
organizacao, tém relacdo com determinados indicadores externos como o PIB, assim
as previsdes de vendas levam em conta fatores internos e externos a organizagao
(SILVA, 2017).

Conforme Padoveze (2016), a previsao de vendas € baseada em uma projecao
de quantidade ou valores de vendas para o futuro, levando com base em um plano de
marketing bem elaborado e proporcional a eventos ocorridos, que tem a probabilidade
de ocorrer durante o futuro. O processo de previsdo € iniciado com a definicdo do
tamanho do publico-alvo, determinado o grau de participacdo que a empresa vai
guerer atingir e o potencial da capacidade produtiva.

Em acordo com o proprietario do imoével, a Casa de Festa NM Kids, tera 20 dias

para adequacdo do empreendimento, sem a cobranca efetiva do aluguel, atraves
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disso, planeja-se como inicio de suas atividades uma quantidade minima de duas
festas no primeiro més, do pacote Sofisticado para 50 pessoas, com um valor de R$
70,00 por pessoa aos finais de semana, definiu este pacote como base para as
previsdes de vendas por ser tratar do pacote com valor médio dentre as trés opcdes
oferecidas pelo empreendimento.

Para o més dois projeta-se aumentar para trés festas mensais; para 0 més trés
fala-se em aumentar para quatro festas mensais; no més quatro pretende-se
aumentar em uma festas ao més, assim efetivando cinco festas mensais, para 0 més
cinco fala-se em manter em cinco festas mensais; no més seis pretende-se aumentar
em uma festa ao més, passando assim a seis festas mensais; para o0 més o sete fala-
se em aumentar para sete festas mensais; no meses oito pretende-se manter em sete
festas mensais, para 0 més nove fala-se em aumentar em uma festa, efetivando assim
oito festas mensais, para o més dez, fala-se em aumentar para nove festas mensais;
no més onze pretende-se aumentar para dez festas mensais; e para o0 més doze
pretende-se manter as dez festas mensais.

Assim, buscando-se chegar em sua capacidade maxima de eventos, que seria
vinte e quatro festas ao més, entenda-se que a Casa de Festas NM Kids tem o
potencial de comportar este nimero de festas ao més. Salienta-se que nessa meta
esta os trés modelos de pacotes que o empreendimento disponibiliza. Portanto, é
fundamental que essas metas sejam cumpridas para cobrir as despesas e manter as

estruturas do empreendimento, buscando seu desenvolvimento e prosperidade.

Tabela 21 — Cenario da projecdo de vendas do més 1 ao més 12
Periodo Cenério realista Cenério otimista Cenério pessimista

Més 1 R$ 7.000,00 R$ 7.700,00 R$ 6.300,00
Més 2 R$ 10.500,00 R$ 11.550,00 R$ 9.450,00
Més 3 R$ 14.000,00 R$ 15.400,00 R$ 12.600,00
Més 4 R$ 17.500,00 R$ 19.250,00 R$ 15.750,00
Més 5 R$ 17.500,00 R$ 19.250,00 R$ 15.750,00
Més 6 R$ 21.000,00 R$ 23.100,00 R$ 18.900,00
Més 7 R$ 24.500,00 R$ 26.950,00 R$ 22.050,00
Més 8 R$ 24.500,00 R$ 26.950,00 R$ 22.050,00
Més 9 R$ 28.000,00 R$ 30.800,00 R$ 25.200,00
Més 10 R$ 31.500,00 R$ 34.650,00 R$ 28.350,00
Més 11 R$ 35.000,00 R$ 38.500,00 R$ 31.500,00
Més 12 R$ 35.000,00 R$ 38.500,00 R$ 31.500,00
Total R$ 266.000,00 R$ 292.600,00 R$ 239.400,00

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
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Na Tabela 21, demonstra-se a projecdo de vendas para os primeiros doze
meses da Casa de Festa NM Kids, observa-se uma variagdo de 10% para mais no
cenario otimista e 10% para menos No cenario pessimista.

Apoiado na projecédo de vendas anual do empreendimento, criou-se um cenario
para os proximos quatro anos, observa-se um total de projecdo para um periodo de
cinco anos, dessa maneira, pra construir a previsdo de vendas dos cinco primeiros
anos da Casa de Festa, atribuira um aumento efetivo nas vendas de 5% no segundo
ano de atividade do empreendimento; ja a partir do segundo ano, conforme destacado
nos objetivos, o empreendimento procurara um aumento de 15%, buscando assim o

desenvolvimento do empreendimento

Tabela 22 — Cenarios anuais da projecao de vendas

Periodo Cenério realista Cenario otimista Cenério pessimista
Ano 1 R$ 266.000,00 R$ 292.600,00 R$ 239.400,00
Ano 2 R$ 279.300,00 R$ 307.230,00 R$ 251.370,00
Ano 3 R$ 337.254,75 R$ 370.980,23 R$ 303.529,28
Ano 4 R$ 407.235,11 R$ 447.958,62 R$ 366.511,60
Ano 5 R$ 491.736,40 R$ 540.910,04 R$ 442.562,76
Total R$ 1.781.527,26 R$ 1.959.678,88 R$ 1.603.373,63

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Nesta tabela 22, apresenta-se a projecao de vendas do empreendimento em
um cenario de cinco anos, destaca-se uma variacdo de +10% para 0S cenarios
otimista e -10% para o pessimista. Vale ressaltar que as projecfes foram feitas com

um aumento de 5% a partir do terceiro ano, sobre o valor da festa.

10.5 CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS E FIXOS

Padoveze (2016) define custos como, 0s gastos envolvidos na producdo de um
produto, comprar mercadorias e realizar servigos, esses gastos afetam diretamente
no preco de um produto. Ja as despesas sao 0s gastos essenciais utilizados na
estrutura administrativa e comercial das empresas, esses gastos nao afetam o
processo de transformacao do produto.

Segundo Silva (2017), os custos envolvidos em uma organizagdo, Sao
denominados em custos variaveis e fixos, o custo variavel como o proprio nome ja diz,
variam-se conforme a quantidade que foi produzida, ja os custos fixos ndo possuem

variacdo conforme a producao, ou seja, sédo independentes a producao dos produtos
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OU servigcos, 0 autor ressalta que os dois custos devem ser pagos em um espaco de
tempo curto.

Para Assaf Neto e Lima (2017), custos e despesas fixas hdo dependem ou nao
variam conforme a quantidade produzida ou vendida em determinado periodo. Como
exemplo, pode-se pegar aluguel da fabrica, esse custo existe independentemente se
a empresa tiver um aumento ou uma reducao de sua carga produtiva, outros exemplos
podem ser destacados como custos e despesas fixas como, depreciacéo, salario de
administrativo, empréstimos entre outros.

Conforme Hoji (2017), custos varidveis modificam-se ao passo que a
quantidade produzida ou vendida se altera durante um periodo. Os custos variaveis
sdo representados essencialmente pela mao-de-obra direta e pelos materiais
utilizados na producdo como, matéria-prima, embalagens, entre outros. As despesas

variaveis sao caracterizadas basicamente pelas despesas com a comissao de vendas.

Tabela 23 — Custos e despesas variaveis e fixas mensais, estimadas para a
Casa de Festa NM Kids

Descricéo Valor (mensal)
Aluguel R$ 3.900,00
Depreciacdo R$ 123,69
Agua R$ 150,00
Energia elétrica R$ 750,00
Telefone e internet R$ 180,00
Pro-labore R$ 3.000,00
Salario e encargos R$ 2.214,00
Férias R$ 184,50
Décimo terceiro salario R$ 246,00
Contabilidade R$ 400,00
Divulgacéo R$ 646,98
Materiais de escritorio R$ 120,00
Materiais de limpeza R$ 150,00
Material de uso e consumo R$ 50,00
Total R$ 12.238,86

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Na Tabela 23, demonstra-se 0s custos e despesas variaveis e fixas mensais,
estimadas para a Casa de Festa NM Kids.

Estima-se o valor de R$ 12.238,86 para os gastos mensais da Casa de Festa
NM Kids. Os valores totais de gastos nos primeiros meses serdo maiores do que as
receitas do empreendimento, o que se normalizara a partir do terceiro més, onde as

receitas serdo maiores que os gastos conforme previséo de crescimento nas vendas
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Periodo Cenario realista Cenario otimista Cenario pessimista
Ano 1 R$ 141.700,32 R$ 155.870,35 R$ 127.530,28
Ano 2 R$ 154.453,34 R$ 169.898,68 R$ 139.008,00
Ano 3 R$ 168.354,14 R$ 185.189,56 R$ 151.518,72
Ano 4 R$ 183.506,01 R$ 201.856,62 R$ 165.155,40
Ano 5 R$ 200.021,55 R$ 220.023,71 R$ 180.019,38
Total R$ 848.035,36 R$ 932.838,92 R$ 763.231,78

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Conforme o valor mensal previsto em gastos, elabora-se a projecdo de custos
e despesas fixas e variaveis, tendo em vista um periodo de cinco anos e um
crescimento progressivo dos gastos, considerando a inflagéo atual e uma variacao do
IGPM em cerca de 9%. Observa-se uma variagdo de +10% para 0s cenarios otimista

e -10% para o pessimista, conforme demonstrado na Tabela 24.

10.6 FLUXO DE CAIXA

Biagio (2013) contextualiza o fluxo de caixa como uma ferramenta para
controlar as entradas e saidas dos recursos financeiros em curto prazo da
organizacdo. E considerada uma ferramenta simples que tem como objetivos mostrar
se a organizacdo tem dinheiro para cumprir com as contas, além de servir como
dispositivo de auxilio a tomada de decisdo, através do fluxo de caixa é possivel
detectar com antecedéncia o periodo onde o fluxo financeiro sera negativo, com isso,
podera ser negociado prazos de pagamentos mais extensos aos fornecedores

Segundo o que Assf Neto (2017) destaca, o fluxo de caixa representa a soma
das entradas financeiras, onde sdo subtraidas as saidas financeiras, e por fim
apresentando os saldos, o fluxo de caixa pode ser efetuado diariamente,
semanalmente, mensalmente, entre outros. O fluxo de caixa pode ser utilizado como
um mapeamento das negociacdes com fornecedores e com clientes, permitindo assim
enxergar as oscilacdes da entrada e saida de recursos.

Apontada por muitos especialistas como um dos principais instrumentos de
analise, através do fluxo de caixa é possivel identificar o processo de circulacdo do
dinheiro, mediante a variacdo do caixa. O autor destaca que o fluxo de caixa deve
possuir uma base sélida, ou seja, deve ser seguro com dados do balanc¢o patrimonial

e das demonstragOes dos resultados (SILVA, 2017).
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Com base em Hoji (2017), nota-se que para um novo empreendimento almejar
0 sucesso, deve-se projetar os gastos relacionados, segundo a necessidade antevista
no inicio de suas atividades, como compras, salarios, materiais entre outros, além do
que, o proprietario tem que considerar importante para seu empreendimento ter
sucesso, o estabelecimento de um fundo de reserva, assim podendo garantir que as
despesas iniciais sejam pagas, visto que, levard um tempo para que as vendas

possam tornar-se rentaveis.

Tabela 25 — Fluxo de caixa de abertura

Capital Social R$ 105.500,00
Investimentos pré-operacionais

Registro da empresa (R$ 700,00)
Alvara de licenca funcionamento (R$ 300,00)
Adequacdo bombeiros/empresa (R$ 3.350,00)
especializada

Reformas (R$ 6.050,00)
Divulgacédo pré-abertura (R$ 646,98)
Fachada/placa/letreiro (R$ 800,00)
Grama Sintética (R$ 4710,83)
Investimentos fixos

Moveis/utensilios/equipamentos (R$ 22.364,11)
Brinquedos (R$ 29.685,59)
Saldo R$ 36.892,49

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Conforme Bernardes e Marcondes (2004), h& trés cenarios onde o0s
empreendedores se enquadram na abertura de um novo negécio. O primeiro é possuir
recursos financeiros em volume abundante, a segunda € possuir parte dos recursos
necessarios para abertura de um empreendimento e a terceira € ndo ter nenhum
recurso. Seja qual for os cenarios, em que o empreendedor se enquadra, é necessario
simular o fluxo de caixas, fazendo as previsGes das saidas de recursos através dos
pagamentos das despesas e custos, assim como, das previsfes de entrada com as
vendas efetivadas. Os autores destacam, que as previsdes devem ser feitas em um
periodo minimo de um ano, desde o inicio das atividades, mesmo que seja feita com
nameros supostos, assim o empreendedor tera uma visdo mais abrangente do desafio
gue ira enfrentar.

A falta de planejamento financeiro, e a previsdo de fluxo do caixa, estao entre

0S principais motivos de insucesso das organizacdes, sem projetar as receitas e as
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despesas do fluxo de caixas a organizac&o nao consegue por exemplo, quando prever
ou antever quando sera preciso de um financiamento, ou quando terd sobra de
recursos para aplicar em investimento (DORNELAS, 2016).

A Casa de Festas NM Kids, trabalhara com um capital de giro referente a trés
meses, essa reserva financeira foi estipulada pelos proprietérios, para suprir 0os gastos
enquanto o empreendimento, caso ndo acha recebimento com as vendas de festas.
Desta maneira, o capital de giro inicial do empreendimento é de R$ 36.892,49.

No fluxo de caixa do cenario realista, conforme apresenta-se na tabela 26, foi
obtido para o segundo més de atividades um fluxo de caixa liquido de R$ 22.952,27.
Destaca-se na Tabela 27, o cenério otimista (aumento de 10% no faturamento) onde
demonstra-se que o empreendimento atingiu um fluxo de caixa no segundo més de
R$ 24.702,27. Na Tabela 28 apresenta-se um fluxo de caixa mensal cenario
pessimista (reducéo de 10% no faturamento), onde foi obtido no segundo més um
fluxo de caixa liquido de R$ 21.202,27. O saldo inicial utilizado para todos os cenarios
do fluxo de caixa foi de R$ 36.892,49 onde esse valor € o resultado da multiplicacdo
do valor de trés meses, da reserva financeira do empreendimento, que sera utilizado
caso necessario para saldar as dividas.

Ressalta-se que em relagédo ao custo de divulgacéo, decidiu-se investir nos trés
primeiros meses com 0s gastos referentes a divulgacao (cartdes de visita, panfletos e
entrega), o empreendimento terd novamente o gasto com divulgacdo, no oitavo més
de funcionamento do empreendimento. Decidiu-se fazer dessa forma baseado nas
respostas obtidas com a pesquisa quantitativa, onde os futuros clientes, destacam que
preferem receber noticias sobre o empreendimento através das redes sociais, com

isso ndo demandando um gasto maior com divulgacao.



Apresenta-se na Tabela 26, o fluxo de caixa mensal do ano 1, no cenario realista, da Casa de Festa NM Kids.

Tabela 26 — Fluxo de caixa mensal cenario realista

Fluxo de Caixa Mensal — Cenario Realista

Cenario Realista Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL
SALDO R$ 36.892,49 | R$41.852,49 | R$35.461,13 | R$31.83577 | R$30.299,91 | R$29.155,53 | R$30.356,15 | R$ 33.646,27 | R$ 36.033,91 | R$40.766,55 | R$47.588,69 | R$57.147,31 | R$  36.892,49
RECEBIMENTOS R$ 7.000,00 | R$ 10.500,00 | R$ 14.000,00 | R$ 17.500,00 | R$ 17.500,00 | R$ 21.000,00 | R$ 24.500,00 | R$ 24.500,00 | R$ 28.000,00 | R$ 31.500,00 | R$ 35.000,00 | R$ 35.000,00 | R$  266.000,00
Realizagdes de Servigos R$ 7.000,00 | R$ 10.500,00 | R$ 14.000,00 | R$ 17.500,00 | R$ 17.500,00 | R$ 21.000,00 | R$ 24.500,00 | R$ 24.500,00 | R$ 28.000,00 | R$ 31.500,00 | R$ 35.000,00 | R$ 35.000,00 | R$  266.000,00
TOTAL DE ENTRADAS R$ 7.000,00 | R$10.500,00 | R$14.000,00 | R$ 17.500,00 | R$ 17.500,00 | R$ 21.000,00 | R$ 24.500,00 | R$ 24.500,00 | R$ 28.000,00 | R$ 31.500,00 | R$ 35.000,00 | R$ 35.000,00 | R$  266.000,00
PAGAMENTOS
g’nﬁ‘;lsé‘s’ﬂabe'ado - R$ 511,00 |R$ 766,50 | R$ 1.022,00 | R$ 1.277,50 | R$ 1.277,50 ?233'00 R$ 1.788,50 | R$ 1.788,50 | R$ 2.044,00 | R$ 2.299,50 | R$ 255500 | R$  16.863,00
Aluguel R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 |R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$  42.900,00
Luz/Agua/Telefone/Internet R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$  11.880,00
Pré-Labore R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.00000 |R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.00000 | R$  33.000,00
Salarios + encargos R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.21400 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$  24.354,00
Férias R$ 184,50 | R$ 18450 | R$ 18450 | R$ 184,50 | R$ 184,50 | R$ 184,50 | R$ 184550 | R$ 184,50 | R$ 184,50 [ R$ 184,50 | R$ 184,50 | R$  2.029,50
13° Salario R$ 24600 | R$ 246,00 | RS 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | RS 246,00 | RS 246,00 | RS 24600 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$  2.706,00
Contabilidade R$ 400,00 | R$ 400,00 [ R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 [ R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$  4.400,00
Monitores/Gargons R$ 2.040,00 | R$ 3.060,00 | R$ 4.080,00 | R$ 5.100,00 | R$ 5.100,00 | R$ 6.120,00 | R$ 7.140,00 | R$ 7.140,00 | R$ 8.160,00 | R$ 9.180,00 | R$10.200,00 | R$ 10.200,00 | R$  77.520,00
Seguranga R$ 40500 | R$ 540,00 | R$ 67500 | R$ 67500 | R$ 810,00 | R$ 94500 | R$ 94500 | R$ 1.080,00 | R$ 1.21500 | R$ 1.350,00 | R$ 1.350,00 | R$  9.990,00
Material de divulgagéo R$ 64698 | RS 646,98 | RS 646,98 R$ 646,98 | R$ 646,98 | RS 646,98 R$  3.881,88
Estoque R$ 676,50 R$ 676,50
Material de limpeza R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 [ R$ 150,00 | R$ 150,00 [ R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$  1.650,00
Material de uso e consumo R$ 170,00 |R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 [ R$ 170,00 | R$ 170,00 [R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$  1.870,00
Manutengéo R$ 247,38 |R$ 247,38 | RS 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | RS 247,38 | RS 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 |R$  2.721,18
TOTAL DE SAIDAS R$ 2.040,00 | R$16.891,36 | R$17.62536 | R$ 19.03586 | R$ 18.644,38 | R$19.799,38 | R$21.209,88 | R$22.112,36 | R$ 23.267,36 | R$ 24.677,86 | R$ 25.441,38 | R$ 25.696,88 | R$  248.303,94
[ALU(O [DI= AP R$41.852,49 | R$35.461,13 | R$31.83577 | R$30.299,91 | R$20.15553 | R$30.356,15 | R$33.646,27 | R$ 36.033,01 | R$ 40.766,55 | R$ 47.588,60 | R$57.147,31 | R$66.45043 | R$  66.450,43

LIQUIDO

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
*Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional
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Apresenta-se na Tabela 27, o fluxo de caixa mensal do ano 1, no cendrio otimista, da Casa de Festa NM Kids.

Tabela 27 — Fluxo de caixa mensal cenéario otimista

Fluxo de Caixa Mensal — Cenario Otimista (+10%)

Cenario Realista Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL
SALDO R$ 36.892,49 | R$ 42.552,49 | R$37.211,13 | R$ 34.985,77 | R$35.199,91 | R$35.80553 | R$39.106,15 | R$ 44.846,27 | R$ 49.683,91 | R$57.21655 | R$67.188,69 | R$80.247,31 | R$  36.892,49
RECEBIMENTOS R$ 7.700,00 | R$ 11.550,00 | R$ 15.400,00 | R$ 19.250,00 | R$ 19.250,00 | R$ 23.100,00 | R$ 26.950,00 | R$ 26.950,00 | R$ 30.800,00 | R$ 34.650,00 | R$ 38.500,00 | R$ 38.500,00 | R$  292.600,00
Realizagdes de Servigos R$ 7.700,00 | R$ 11.550,00 | R$ 15.400,00 | R$ 19.250,00 | R$ 19.250,00 | R$ 23.100,00 | R$ 26.950,00 | R$ 26.950,00 | R$ 30.800,00 | R$ 34.650,00 | R$ 38.500,00 | R$ 38.500,00 | R$  292.600,00
TOTAL DE ENTRADAS R$ 7.700,00 | R$ 11.550,00 | R$ 15.400,00 | R$ 19.250,00 | R$ 19.250,00 | R$ 23.100,00 | R$ 26.950,00 | R$ 26.950,00 | R$ 30.800,00 | R$ 34.650,00 | R$ 38.500,00 | R$ 38.500,00 | R$  292.600,00
PAGAMENTOS
g’nﬁ‘;lsé‘s’ﬂabe'ado - R$ 511,00 | R$ 766,50 | R$ 1.022,00 | R$ 1.277,50 | R$ 1.277,50 | R$ 1.533,00 | R$ 1.788,50 | R$ 1.788,50 | R$ 2.044,00 | R$ 2.299,50 | R$ 2.555,00 | R$  16.863,00
Aluguel R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 [ R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.90000 | R$  42.900,00
Luz/Agua/Telefone/Internet R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$  11.880,00
Pré-Labore R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.00000 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 [ R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.00000 | R$  33.000,00
Salarios + encargos R$ 221400 | R$ 2214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.21400 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 221400 | R$ 221400 | R$ 221400 | R$  24.354,00
Férias R$ 184,50 | R$ 18450 | R$ 18450 | R$ 18450 | R$ 18450 | R$ 184,50 | R$ 184,50 | R$ 184,50 | R$ 184,50 | R$ 18450 | R$ 18450 | R$  2.029,50
13° Salario R$ 24600 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | RS 246,00 | R$ 24600 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 24600 | R$  2.706,00
Contabilidade R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$  4.400,00
Monitores/Gargons R$ 2.040,00 | R$ 3.060,00 | R$ 4.080,00 | R$ 5.100,00 | R$ 5.100,00 | R$ 6.120,00 | R$ 7.140,00 | R$ 7.140,00 | R$ 8.160,00 | R$ 9.180,00 | R$ 10.200,00 | R$10.20000 | R$  77.520,00
Seguranga R$ 40500 | R$ 540,00 | R$ 67500 | R$ 67500 | R$ 810,00 | R$ 94500 | R$ 94500 | R$ 1.080,00 | R$ 1.21500 | R$ 1.350,00 | R$ 1.350,00 | R$  9.990,00
Material de divulgagéo R$ 64698 | RS 646,98 | R$ 646,98 R$ 646,98 | RS 646,98 | RS 646,98 R$  3.881,88
Estoque R$ 676,50 R$ 676,50
Material de limpeza R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$  1.650,00
Material de uso e consumo R$ 17000 | R$ 170,00 | R$ 170,00 |R$ 170,00 |R$ 170,00 |R$ 170,00 | RS 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$  1.870,00
Manutengéo R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 |R$ 24738 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$  2.721,18
TOTAL DE SAIDAS R$ 2.040,00 | R$16.214,86 | R$17.62536 | RS 18.388,88 | RS 18.644,38 | R$ 10.799,38 | R$21.209,88 | R$ 22.112,36 | R$ 23.267,36 | R$ 24.677,86 | R$ 25.441,38 | R$ 25.696,88 | R$  236.442,06
[ALU(O [DI= AP R$ 42.552,49 | R$37.211,13 | R$34.985,77 | R$ 35.199,91 | R$ 35.805,53 | R$39.106,15 | R$ 44.846,27 | R$ 49.68391 | R$57.216,55 | R$ 67.188,69 | R$80.247,31 | R$93.050,43 | R$  93.050,43

LIQUIDO

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
Nota: Aumento de 10% nas receitas mensais
*Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional
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Apresenta-se na Tabela 28, o fluxo de caixa mensal do ano 1, no cenério pessimista, da Casa de Festa NM Kids

Tabela 28 — Fluxo de caixa mensal cendrio pessimista

Fluxo de Caixa Mensal — Cenario Pessimista (-10%)

Cenario Realista Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL
SALDO R$ 36.892,49 | R$ 41.152,49 | R$33.711,13 | R$ 28.685,77 | R$ 25.399,91 | R$22.505,53 | R$21.606,15 | R$ 22.446,27 | R$22.383,91 | R$ 24.316,55 | R$27.988,69 | R$34.047,31 | R$  36.892,49
RECEBIMENTOS R$ 6.300,00 | RS 9.450,00 | R$ 12.600,00 | R$ 15.750,00 | R$ 15.750,00 | R$ 18.900,00 | R$ 22.050,00 | R$ 22.050,00 | R$ 25.200,00 | R$ 28.350,00 | R$ 31.500,00 | R$ 31.500,00 | R$  239.400,00
Realizacdes de Servigos R$ 6.300,00 | R$ 9.450,00 | R$ 12.600,00 | R$ 15.750,00 | R$ 15.750,00 | R$ 18.900,00 | R$ 22.050,00 | R$ 22.050,00 | R$ 25.200,00 | R$ 28.350,00 | R$31.500,00 | R$31.500,00 | R$  239.400,00
TOTAL DE ENTRADAS R$ 6.300,00 | R$ 9.450,00 | R$12.600,00 | R$ 15.750,00 | R$ 15.750,00 | R$ 18.900,00 | R$22.050,00 | R$ 22.050,00 | R$ 25.200,00 | R$ 28.350,00 | R$31.500,00 | R$31.500,00 | R$  239.400,00
PAGAMENTOS
Impostos Tabela do - R$ 511,00 | R$ 766,50 | RS 1.022,00 | R$ 1.277,50 | R$ 1.277,50 | R$ 1.533,00 | RS RS R$ 2.04400 | R$ 2.299,50 | R$ 2.555,00 | R$  16.863,00
Simples ' i ! ' ' 91 178850 1.788,50 ! ' i !
Aluguel R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$  42.900,00
Luz/AgualTelefone/Internet R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$  11.880,00
Pré-Labore R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$  33.000,00
Salarios + encargos R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$ 2.21400 | R$ 2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$  24.354,00
Férias R$ 18450 | R$ 18450 | R$ 18450 | R$ 184,50 | R$ 184,50 | RS 184,50 | R$ 18450 | R$ 184550 | R$ 184,50 | R$ 184,50 | R$ 184,50 [ R$  2.029,50
13° Salério R$ 24600 | RS 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$ 246,00 | R$  2.706,00
Contabilidade R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | RS 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 [ R$  4.400,00
Monitores/Gargons R$ 2.040,00 | R$ 3.060,00 | R$ 4.080,00 | R$ 5.100,00 | R$ 5.100,00 | R$ 6.120,00 | R$ 7.140,00 | R$ 7.140,00 | R$ 8.160,00 | R$ 9.180,00 | R$ 10.200,00 | R$10.200,00 | R$  77.520,00
Seguranga R$ 40500 | R$ 54000 |R$ 67500 | R$ 67500 | R$ 810,00 | RS 94500 | R$ 94500 | R$ 1.080,00 | R$ 1.215,00 | R$ 1.350,00 | R$ 1.350,00 [ R$  9.990,00
Material de divulgagio R$ 64698 | RS 646,98 | RS 646,98 R$ 64698 | RS 646,98 | RS 646,98 R$  3.88188
Estoque R$ 67650 R$ 676,50
Material de limpeza R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 1.650,00
Material de uso e consumo R$ 17000 | R$ 17000 |R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 | R$ 170,00 [R$  1.870,00
Manutencao R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 | R$ 247,38 |R$ 247,38 |R$  2.721,18
TOTAL DE SAIDAS R$ 2.040,00 | R$ 16.214,86 | R$ 17.625,36 | R$ 18.388,88 | R$ 18.644,38 | R$19.799,38 | R$21.209,88 | R$22.112,36 | R$ 23.267,36 | R$ 24.677,86 | R$25.441,38 | R$25.696,88 | R$  236.442,06
[ALU(O [DI= AP R$41.152,49 | R$33.711,13 | R$28.68577 | R$25.399,91 | R$ 2250553 | R$ 21.606,15 | R$ 22.446,27 | R$ 22.383,91 | R$ 24.316,55 | RS 27.988,69 | R$ 34.047,31 | R$39.850,43 | R$  39.850,43

LIQUIDO

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
Nota: Reducéo de 10% nas receitas mensais
*Percentual de impostos calculados de acordo com a Tabela do Simples Nacional
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Nas Tabelas 29, 30 e 31 apresenta-se os fluxos de caixa nos trés cenarios
(realista, otimista, pessimista), para os proximos cinco anos, demonstra-se as
entradas e saidas de caixa nesse periodo, com um aumento crescimento de 5% a
partir do terceiro ano.

Apresenta-se na Tabela 29, o fluxo de caixa anual no cenario realista, da Casa
de Festa NM Kids.

Tabela 29 — Fluxo de caixa anual cenario realista

Fluxo de Caixa Anual — Cenario Realista

Cenério Realista Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 TOTAL
SALDO R$ 36.892,49 R$ 66.450,43 R$ 86.170,26 R$ 153.595,86 | R$278.386,73 |R$  36.892,49
RECEBIMENTOS R$ 266.000,00 | R$279.300,00 |R$337.254,75 | R$407.235,11 | R$491.736,40 |R$ 1.781.526,26
Realizag6es de Servigos R$ 266.000,00 | R$279.300,00 |R$337.254,75 | R$407.235,11 | R$491.736,40 |R$ 1.781.526,26
TOTAL DE ENTRADAS R$ 266.000,00 | R$279.300,00 |R$337.254,75 | R$407.235,11 | R$491.736,40 |R$ 1.781.526,26
PAGAMENTOS

Impostos Tabela do Simples | R$ 16.863,00 R$ 21.244,83 R$ 24.267,04 R$ 29.302,45 R$ 45.299,39 R$  136.976,71

Aluguel R$ 42.900,00 R$ 47.736,00 R$ 48.690,72 R$ 49.664,53 R$ 50.657,83 R$  239.649,08

Luz/Agua/Telefone/Internet R$ 11.880,00 R$ 13.608,00 R$ 14.288,40 R$ 15.002,82 R$ 15.752,96 R$ 70.532,18

Pré-Labore R$ 33.000,00 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00 R$  177.000,00
Saléarios + encargos R$ 24.354,00 R$ 28.693,44 R$ 30.988,92 R$ 33.468,03 R$ 36.145,47 R$  153.649,86
Férias R$ 2.029,50 R$ 2.391,12 R$ 2.582,41 R$ 2.789,00 R$ 3.012,12 R$ 12.804,15
13° Salario R$ 2.706,00 R$ 3.188,16 R$ 3.443,21 R$ 3.718,67 R$ 4.016,16 R$ 17.072,20
Contabilidade R$ 4.400,00 R$ 4.896,00 R$ 4.993,92 R$ 5.093,80 R$ 5.195,67 R$ 24.579,39
Monitores/Gargons R$ 77.520,00 R$ 79.845,60 R$ 82.240,97 R$ 84.708,20 R$ 87.249,44 R$  411.564,21
Seguranca R$ 9,990,00 R$ 10.465,20 R$ 10.674,50 R$ 10.887,99 R$ 11.105,75 R$ 53.123,44
Material de divulgagéo R$ 3.234,90 R$ 3.951,90 R$ 4.023,55 R$ 4.096,89 R$ 4.171,95 R$ 19.479,19
Estoque R$ 676,50 R$ 683,27 R$ 690,10 R$ 697,00 R$ 703,97 R$ 3.450,84
Material de limpeza R$ 1.650,00 R$ 1.818,00 R$ 1.836,18 R$ 1.854,54 R$ 1.973,09 R$ 9.131,81

Material de uso e consumo R$ 1.870,00 R$ 2.060,40 R$ 2.081,00 R$ 2.101,81 R$2.122,83 R$ 10.236,04

Manutengé&o R$ 2.721,18 R$ 2.998,25 R$ 3.028,23 R$ 3.058,51 R$ 3.089,10 R$ 14.895,27

TOTAL DE SAIDAS R$ 236.442,06 | R$259.580,17 | R$269.829,15 | R$282.444,24 | R$306.495,73 |R$ 1.354.144,37

FLUXO DE CAIXA LIQUIDO | R$ 66.450,43 R$ 86.170,26 R$ 153.595,86 | R$278.386,73 | R$463.627,40 |R$  464.274,38

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Nota: Aumento na receita de 5% a partir do terceiro ano.

* Aumento de 2% ao ano no custo do aluguel

** Aumento de 5% no custo da luz/agua/telefone /internet

*** Aumento de 8% no custo da folha pagamento/INSS/Férias/Décimo terceiro

***Aumento de 2% no custo dos honorarios contabeis

*rxxAumento de 1% no custo dos materiais de consumo, divulgagédo, limpeza e manutencao prédio.
ek Adequacao dos impostos conforme a Tabela do Simples Nacional

Apresenta-se na Tabela 30, o fluxo de caixa anual no cenario otimista, da Casa
de Festa NM Kids.



Tabela 30 — Fluxo de caixa anual cenario otimista
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Fluxo de Caixa Anual — Cenario Otimista (+10%)

Cenario Otimista Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 TOTAL
SALDO R$ 36.892,49 |R$93.050,43 |R$140.700,26 |R$241.851,34 |R$401.36572 |R$ 36.892,49
RECEBIMENTOS R$ 292.600,00 | R$307.230,00 |R$370.980,23 |R$447.958,62 |R$540.910,04 |R$  1.959.678,89
Realizacbes de Servicos R$ 292.600,00 | R$307.230,00 |R$370.980,23 |R$447.958,62 |R$540.910,04 |R$  1.959.678,89
TOTAL DE ENTRADAS R$ 292.600,00 | R$307.230,00 |R$370.980,23 |R$447.958,62 |R$540.910,04 (R$  1.959.678,89
PAGAMENTOS
Impostos Tabela do Simples | R$ 16.863,00 | R$21.244,83 | R$24.267,04 |R$29.302,45 |R$45.299,39 |R$ 136.976,71
Aluguel R$42.900,00 |R$47.736,00 |R$48.690,72 |R$49.664,53 |R$50.657,83 |R$ 239.649,08
Luz/Agua/Telefone/internet | R$11.880,00 | R$13.608,00 |R$14.288,40 |R$15.002,82 |R$15.752,96 |R$ 70.532,18
Pré-Labore R$33.000,00 |R$36.000,00 |R$36.000,00 |[R$36.000,00 |R$36.000,00 |R$ 177.000,00
Salérios + encargos R$24.354,00 |R$28.693,44 |R$30.98892 |R$33.46803 |R$36.14547 |R$ 153.649,86
Férias R$ 2.029,50 R$ 2.391,12 R$ 2.582,41 R$ 2.789,00 R$ 3.012,12 R$ 12.804,15
13° Salario R$ 2.706,00 R$ 3.188,16 R$ 3.443,21 R$ 3.718,67 R$ 4.016,16 R$ 17.072,20
Contabilidade R$ 4.400,00 R$ 4.896,00 R$ 4.993,92 R$ 5.093,80 R$ 5.195,67 R$ 24.579,39
Monitores/Gargons R$ 77.520,00 |R$79.84560 |R$82.240,97 |R$84.708,20 |R$87.249,44 |R$ 411.564,21
Seguranga R$ 9.990,00 R$ 10.465,20 | R$10.674,50 |R$10.887,99 |R$11.10575 |R$ 53.123,44
Material de divulgac&o R$ 3.881,88 R$ 3.951,90 R$ 4.023,55 R$ 4.096,89 R$ 4.171,95 R$ 20.126,17
Estoque R$ 676,50 R$ 683,27 R$ 690,10 R$ 697,00 R$ 703,97 R$ 3.450,84
Material de limpeza R$ 1.650,00 R$ 1.818,00 R$ 1.836,18 R$ 1.854,54 R$ 1.973,09 R$ 9.131,81
Material de uso e consumo R$ 1.870,00 R$ 2.060,40 R$ 2.081,00 R$ 2.101,81 R$ 2.122,83 R$ 10.236,04
Manuteng&o R$ 2.721,18 R$ 2.998,25 R$ 3.028,23 R$ 3.058,51 R$ 3.089,10 R$ 14.895,27
TOTAL DE SAIDAS R$ 236.442,06 | R$259.580,17 |R$269.829,15 |R$282.444,24 |R$306.49573 [R$  1.354.791,35
FLUXO DE CAIXA LIQUIDO | R$93.050,43 | R$140.700,26 | R$241.851,34 |R$401.365,72 | R$641.780,03 |R$ 641.780,03

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Nota: Aumento de 10% ao ano nas receitas anuais (considerando o aumento estipulado de 5%).
* Aumento de 2% ao ano no custo do aluguel
** Aumento de 5% no custo da luz/agua/telefone /internet
*** Aumento de 8% no custo da folha pagamento/FGTS/INSS/Férias
***Aumento de 2% no custo dos honorarios contdbeis
*rxxAumento de 1% no custo dos materiais de consumo, divulgacgéo, limpeza e manutengéo prédio
ek Adequacdo dos impostos conforme a Tabela do Simples Nacional

Apresenta-se na Tabela 31, o fluxo de caixa anual no cenéario pessimista, da
Casa de Festa NM Kids.

Tabela 31 — Fluxo de caixa anual cenario pessimista

(continua)
Fluxo de Caixa Anual — Cenario Pessimista (-10%)

Cenério Pessimista Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 TOTAL
SALDO R$36.892,49 |R$39.850,43 |R$31.640,26 |R$65.340,39 |R$149.407,75 |R$ 36.892,49
RECEBIMENTOS R$ 239.400,00 | R$251.370,00 |R$303.529,28 |R$366.511,60 |R$442.562,76 |R$ 1.603.373,64
Realizagdes de Servigos R$ 239.400,00 | R$251.370,00 |R$303.529,28 |R$366.511,60 |R$442.562,76 | R$ 1.603.373,64
TOTAL DE ENTRADAS R$239.400,00 | R$251.370,00 |R$303.529,28 |R$366.511,60 |R$442.562,76 |R$ 1.603.373,64

PAGAMENTOS
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(concluséo)

Impostos Tabela do Simples | R$ 16.863,00 R$ 21.244,83 R$ 24.267,04 R$ 29.302,45 R$ 45.299,39 R$ 136.976,71
Aluguel R$ 42.900,00 R$ 47.736,00 R$ 48.690,72 R$ 49.664,53 R$ 50.657,83 R$ 239.649,08
Luz/Agua/Telefone/Internet R$ 11.880,00 R$ 13.608,00 R$ 14.288,40 R$ 15.002,82 R$ 15.752,96 R$ 70.532,18
Pro-Labore R$ 33.000,00 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00 R$ 177.000,00
Salérios + encargos R$ 24.354,00 R$ 28.693,44 R$ 30.988,92 R$ 33.468,03 R$ 36.145,47 R$ 153.549,86
Férias R$ 2.029,00 R$ 2.391,12 R$ 2.582,41 R$ 2.789,00 R$ 3.012,12 R$ 12.804,15
13° Salario R$ 2.706,00 R$ 3.188,16 R$ 3.443,21 R$ 3.718,67 R$ 4.016,16 R$ 17.072,20
Contabilidade R$ 4.400,00 R$ 4.896,00 R$ 4.993,92 R$ 5.093,80 R$ 5.195,67 R$ 24.579,39
Monitores/Gargons R$ 77.520,00 R$ 79.845,60 R$ 82.240,97 R$ 84.708,20 R$ 87.249,44 R$ 411.564,21
Seguranca R$ 9.990,00 R$ 10.465,20 R$ 10.674,50 R$ 10.887,99 R$ 11.105,75 R$ 53.123,44
Material de divulgacéo R$ 3.881,88 R$ 3.951,90 R$ 4.023,55 R$ 4.096,89 R$ 4.171,95 R$ 20.126,17
Estoque R$ 676,50 R$ 683,27 R$ 690,10 R$ 697,00 R$ 703,97 R$ 3.450,84
Material de limpeza R$ 1.650,00 R$ 1.818,00 R$ 1.836,18 R$ 1.854,54 R$ 1.973,09 R$ 9.131,81
Material de uso e consumo R$ 1.870,00 R$ 2.060,40 R$ 2.081,00 R$ 2.101,81 R$ 2.122,83 R$ 10.236,04
Manutengdo R$ 2.721,18 R$ 2.998,25 R$ 3.028,23 R$ 3.058,51 R$ 3.089,10 R$ 14.895,27
TOTAL DE SAIDAS R$ 236.442,06 | R$259.580,17 | R$269.829,15 | R$282.444,24 | R$ 306.495,73 |R$ 1.366.653,23
FLUXO DE CAIXA LIQUIDO | R$ 39.850,43 R$ 31.640,26 R$ 65.340,39 R$ 149.407,75 | R$ 285.474,78 | R$ 285.474,78

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Nota: Reducéo de 10% ao ano nas receitas anuais (considerando o aumento estipulado de 5%).
* Aumento de 2% ao ano no custo do aluguel
** Aumento de 5% no custo da luz/agua/telefone /internet
*** Aumento de 8% no custo da folha pagamento/FGTS/INSS/Férias
**rxAumento de 2% no custo dos honorarios contabeis
ekt Aumento de 1% no custo dos materiais de consumo, divulgacao, limpeza e manutencao prédio
rexekkAdequacdo dos impostos conforme a Tabela do Simples Nacional

No cenério

realista, visualiza-se que ao final

do primeiro ano do

empreendimento, o fluxo de caixa liquido alcancou um resultado de R$ 66.450,43.

Para o cenério otimista, o fluxo de caixa atingiu R$ 93.050,43 e no cenario pessimista,
obteve-se um saldo final de R$ 39.850,43.

10.7 DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

Para Biagio (2013), a demonstracdo de resultados é uma maneira detalhada

de apresentar o resumo das receitas, despesas, lucros ou prejuizos, em um periodo

estipulado, além disso, propaga uma no¢ao da quantidade de dinheiro que a empresa

irA ganhar efetivamente. As organiza¢cbes novas, necessitam ter projetados o0s

resultados para cinco (5) anos, ja as empresas em funcionamento, devem ter o

historico de trés (3) anos, o atual e a projecéo para os proximos trés (3) anos.

Conforme Silva (2017), o demonstrativo resultado do exercicio (DRE) é a

demonstracdo que evidenciar a formulacdo do resultado liquido do exercicio,

oferecendo um resumo financeiro do resultado operacional e ndo operacional em um
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determinado periodo. O autor destaca que a DRE pode ser utilizada como ferramenta
para a tomada de decisdo ou para analisar a dire¢ao financeira de uma empresa,
podendo prever se a empresa ird operar com lucro ou prejuizo. As demonstracdes
sdo elaboradas anualmente para divulgacdo legais, mensalmente para fins
administrativos e trimestral para objetivos fiscais.

De acordo com Dornelas (2016), A Demonstracdo do Resultado do Exercicio
tem como sua funcao primaria descrever como foi elaborado o resultado gerado no
exercicio. Sua finalidade é apresentar de forma resumida as variacfes positivas
(ganhos e receitas) e as negativas (custos, despesas e perdas) que acontece em
determinados periodos.



Demonstra-se na tabela 32, o DRE mensal do ano 1, da Casa de Festa NM Kids, no cenario realista.

Tabela 32 — DRE mensal cenério realista
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DRE mensal — Cenéario Realista

Cenario Realista Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL
RECEITA OPERACIONAL BRUTA R$ 7.000,00 | R$10.500,00 | R$ 14.000,00 | R$ 17.500,00 | R$ 17.500,00 | R$ 21.000,00 | R$ 24.500,00 | R$ 24.500,00 | R$ 28.000,00 | R$ 31.500,00 | R$ 35.000,00 | R$ 35.000,00 | R$ 266.000,00
(-) DEDUCOES DA RECEITA

Impostos Simples Nacional R$ 0,00 R$ 511,00 R$ 766,50 R$1.022,00 |R$1.277,50 | R$1.277,50 | R$1.533,00 | R$1.788,50 | R$1.788,50 | R$2.044,00 | R$2.299,50 | R$2.555,00 | R$ 16.863,00
ICMS (isento)

(=) RECEITA OPERACIONAL BRUTA R$ 7.000,00 | R$9.989,00 | R$13.233,50 | R$ 16.478,00 | R$ 16.222,50 | R$ 19.722,50 | R$ 22.967,00 | R$ 22.711,50 | R$ 26.211,50 | R$ 29.456,00 | R$ 32.700,50 | R$ 32.445,00 | R$ 249.137,00
é)régiz\gc?gs SERVICOS R$ 13.334,50 | R$ 14.489,50 | R$ 15.644,50 | R$ 16.799,50 | R$ 16.799,50 | R$ 17.954,50 | R$ 19.109,50 | R$ 19.109,50 | R$ 20.264,50 | R$ 21.419,50 | R$ 22.574,50 | R$ 22.574,50 | R$ 220.074,00
Aluguel R$ 3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$ 46.800,00
Luz/Agua/Telefone/internet R$ 1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 |R$1.080,00 |R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$ 12.960,00
Pré-Labore R$ 3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 |R$3.000,00 |R$3.000,00 | R$3.000,00 |R$3.000,00 |R$3.000,00 [R$3.000,00 | R$3.000,00 [R$3.000,00 | R$36.000,00
Salarios + Encargos R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$ 26.568,00
Eérias R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 184,50 R$ 2.214,00
13° Salario R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 246,00 R$ 2.952,00
Contabilidade R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 4.800,00
Monitores/Gargons R$ 2.040,00 | R$3.060,00 | R$4.080,00 | R$5.100,00 | R$5.100,00 | R$6.120,00 | R$7.140,00 | R$7.140,00 | R$8.160,00 | R$9.180,00 | R$10.200,00 | R$ 10.200,00 | R$ 77.520,00
Seguranca R$ 270,00 R$ 405,00 R$ 540,00 R$ 675,00 R$ 675,00 R$ 810,00 R$ 945,00 R$ 945,00 R$1.080,00 | R$1.215,00 | R$1.350,00 | R$1.350,00 | R$ 10.260,00
(BZI;S_FSULTADO OPERACIONAL -R$ 6.334,50 | -R$4.500,50 | -R$2.411,00 | -R$ 321,50 -R$ 577,00 R$1.768,00 | R$3.857,50 | R$3.602,00 |R$5.947,00 | R$8.036,50 | R$10.126,00 | R$9.870,50 | R$ 29.063,00
(-) Despesas Operacionais R$1.890,86 | R$1.214,36 | R$1.214,36 | R$567,38 R$ 567,38 R$ 567,38 R$ 567,38 R$1.214,36 | R$1.214,36 | R$1.214,36 | R$567,38 R$ 567,38 R$ 11.366,94
Material de uso e consumo R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 170,00 R$ 2.040,00
Material de divulgago R$ 646,98 R$ 646,98 R$ 646,98 R$ 646,98 R$ 646,98 R$ 646,98 R$ 3.881,88
Material de Limpeza R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 1.800,00
Manutengéo R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 247,38 R$ 2.968,56
Estoque R$ 676,50 R$ 676,50

(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO | -R$8.225,36 | -R$5.714,86 | -R$3.625,36 | -R$ 888,88 -R$ 1.144,38 | R$1.200,62 | R$3.290,12 | R$2.387,64 |R$4.732,64 | R$6.822,14 | R$9.558,62 | R$9.303,12 | R$ 17.696,06

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
*Adequacdo dos impostos conforme a Tabela do Simples Nacional
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Destaca-se na tabela 33, o DRE mensal do ano 1, da Casa de Festa NM Kids, no cenario otimista.

Tabela 33 — DRE mensal cenéario otimista

DRE mensal — Cenério Otimista (+10%)

Cenario Otimista Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL
RECEITA OPERACIONAL BRUTA RS 770D 1Rfsso,oo T§4oo,oo ?gzso,oo 1R:250,oo 2R§100,oo gggso,oo 53950,00 Egsoo,oo ngeso,oo '?;500,00 '?;500,00 59$2.600.00
(-) DEDUCBOES DA RECEITA

Impostos Simples Nacional R$ 0,00 R$511,00 | R$766,50 | R$1.022,00 | R$ 1.277,50 | R$ 1.277,50 | R$ 1.533,00 | R$ 1.788,50 | R$ 1.788,50 | R$ 2.044,00 | R$ 2.299,50 | R$ 2.555,00 | R$ 16.863,00
ICMS (isento)

(%) RECEITA OPERACIONAL BRUTA (R 7770098 1Rfosg,oo 1sz633,50 ?s?zzs,oo 1?972,50 zRfszz,so 5&417,00 ;:161,50 5&?011,50 gﬁeoe,oo ?gzoo,so §§945,00 57$5.737,00
() CUSTO DOS SERVICOS PRESTADOS ?§334,5o Tf.489,50 T;644,50 ?5799,50 Tgﬁgg,so T$954,50 ?5.109,50 T§109,50 §g264,50 §f419,5o 53574,50 53574,50 §2$o.o74.oo
Aluguel R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 3.900,00 | R$ 46.800,00
Luz/Agua/Telefone/Internet R$ 1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 12.960,00
Pré-Labore R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$3.000,00 | R$ 36.000,00
Salarios + Encargos R$2214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$2.214,00 | R$ 2.214,00 | R$2.214,00 | R$ 26.568,00
Férias R$ 18450 | R$18450 |R$184,50 | R$18450 |R$18450 | R$18450 |R$184,50 | R$18450 | R$18450 | R$18450 | R$184,50 | R$184,50 | R$2.214,00
13° Salario R$24600 | R$24600 | R$246,00 | R$24600 |R$24600 |R$246,00 |R$24600 |R$24600 |R$246,00 |R$246,00 |R$24600 |R$246,00 | RS$Z2.952,00
Contabilidade R$400,00 | R$400,00 |R$400,00 | R$400,00 |R$40000 |R$400,00 |R$400,00 |R$40000 |R$400,00 |R$400,00 |R$400,00 |R$400,00 | R$4.800,00
Monitores/Gargons R$2.040,00 | R$3.060,00 | R$4.080,00 | R$5.100,00 | R$5.100,00 | R$6.120,00 | R$7.140,00 | R$7.140,00 | R$8.160,00 | RS 9.180,00 ieg.zoo,oo ieg.zoo,oo R$ 77.520,00
Seguranca R$27000 | R$40500 |R$540,00 |R$67500 |R$67500 |R$810,00 |R$94500 |R$94500 | R$1.080,00 | R$1.21500 | R$1.350,00 | R$1.350,00 | R$ 10.260,00
() RESULTADO OPERACIONAL BRUTO “R$5.634,50 | -R$3.450,50 | -R$ 1.011,00 | R$ 1.428,50 | R$1.173,00 | R$3.868,00 | R$6.307,50 | R$ 6.052,00 | R$ 8.747,00 ?flSG,SO i?_ 626,00 ?5_37050 RS 55.663,00
() Despesas Operacionais R$ 1.890,86 | R$1.214,36 | R$1.21436 | R§567,38 | R$567,38 | R$567,38 | R$567,38 | R$ 1.214,36 | R$ 1.214,36 | R$ 1.214,36 | R$ 567,38 | R$567,38 | R$ 11.366,94
Material de uso e consumo R$17000 |R$17000 |R$170,00 |R$170,00 |R$17000 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 | R$2.040,00
Material de divulgagéo R$64698 | R$646,98 | R$ 646,98 R$ 64698 | R$64698 | RS 646,98 RS 3.881,88
Material de Limpeza R$15000 | R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |RS$15000 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 | R$ 1.800,00
Manuteng&o R$247,38 | R$247,38 |R$247,38 |R$247,38 |R$247,38 |R$247,38 |R$247,38 |R$24738 |R$247,38 |R$247,38 |R$247,38 |R$247,38 | R$2.968,56
Estoque R$ 676,50 R$ 676,50
(=) RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO | -R$ 7.525,36 | -R$ 4.664,86 | -R$2.225:36 | R$861,12 | R$ 605,62 | R$3.300,62 | R$5.740,12 | R$4.837,64 | R$7.532,64 | R$9.972,14 ?5058’62 ?3803’12 RS 44.296,06

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
Nota: Aumento de 10% nas receitas mensais
*Adequacédo dos impostos conforme Tabela do Simples Nacional



Destaca-se na tabela 34, o DRE mensal do ano 1, da Casa de Festa NM Kids, no cenario pessimista.

Tabela 34 — DRE mensal cenario pessimista
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DRE mensal — Cenario Pessimista (-10%)

Cenario Realista Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL
RECEITA OPERACIONAL BRUTA RIGIED | (RSO0 ?ﬁeoo,oo ?gﬁso,oo ?gﬁso,oo ?ggoo,oo 2R§oso,oo 2R§oso,oo ggzoo,oo gg.sso,oo sfsoo,oo '?isoo,oo RS 2L T
(-) DEDUCBOES DA RECEITA

Impostos Simples Nacional RS 0,00 R$511,00 |R$76650 | R$1.022,00 | R$1.277,50 | R$1.277,50 | R$ 153300 | R$1.788,50 | R$1.788,50 | R$2.044,00 | R$2.299,50 | R$ 255500 | R$ 16.863,00
ICMS (isento)

(%) RECEITA OPERACIONAL BRUTA RGN | ROSEERT ?isaa,so ?4?.728,00 ?4?.472,50 ??622,50 53;.517,00 §§261,SO 5??.411,50 Eg.sos,oo 55200,50 §§945,00 IR 2230 (08
() CUSTO DOS SERVICOS PRESTADOS ?3?334,50 if489,50 ?5644,50 ?5799,50 ?5799,50 ??954,50 ?3109,50 ?3109,50 ?gzm,so §f419,50 §§574,so §§574,5o R$ 220.074,00
Aluguel R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$3.900,00 | R$ 46.800,00
Luz/Agua/Telefone/Internet R$ 1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$1.080,00 | R$1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$1.080,00 | R$ 1.080,00 | R$ 12.960,00
Pré-Labore R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.00000 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$3.000,00 | R$ 36.000,00
Salarios + Encargos R$ 221400 | R$2214,00 | R$2.21400 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2214,00 | R$ 221400 | R$2.214,00 | R$2.21400 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$2.214,00 | R$ 26.568,00
Férias R$ 18450 | R$18450 | R$18450 | R$18450 | R$18450 |R$18450 |R$18450 |R$18450 |R$18450 | R$18450 | R$18450 | R$ 18450 | R$ 2.214,00
13° Salario R$24600 | R$246,00 | R$24600 | R$24600 | R$24600 |R$24600 |R$24600 |R$24600 |R$24600 |R$24600 |R$246,00 |R$24600 | R$2.952,00
Contabilidade R$400,00 | R$400,00 | R$400,00 |R$40000 | R$400,00 |R$400,00 |R$40000 |R$400,00 | R$400,00 | R$40000 | R$400,00 |R$400,00 | R$4.800,00
Monitores/Gargons R$2.040,00 | R$3.060,00 | R$4.080,00 | R$5.100,00 | R$5.100,00 | R$6.120,00 | R$7.140,00 | R$7.140,00 | R$8.160,00 | R$ 9.180,00 Tg_ 200,00 Tgs_ 20000 | RS77:520,00
Seguranca R$27000 | R$40500 |R$540,00 |R$67500 |R$67500 |R$81000 |R$94500 |R$94500 |R$1.080,00 | R$1.21500 | R$1.350,00 | R$ 1.350,00 | R$ 10.260,00
() RESULTADO OPERACIONAL BRUTO | -R$7.034,50 | -R$5.550,50 | -R$3.811,00 | -R$ 2.071,50 | -R$ 2.327,00 | -R$332,00 | R$1.407,50 | R$1.152,00 | R$3.147,00 | R$4.886,50 | R$6.626,00 | R$ 6.370,50 | RS 2.463,00
() Despesas Operacionais R$1890,86 | R$1.214,36 | R$1.21436 | R$567,38 | R§567,38 | R$567,38 | R$567,38 | R$1.214,36 | R$1.21436 | R$ 1.214,36 | R§567,38 | R$567,38 | R$ 11.366,94
Material de uso e consumo R$17000 | R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 |R$170,00 | R$ 2.040,00
Material de divulgagéo R$ 64698 | R$646,98 | R$ 646,98 R$ 646,98 | R$ 646,98 | R$ 646,98 RS 3.881,88
Material de Limpeza R$150,00 | R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 |R$150,00 | R$150,00 |R$150,00 | RS 1.800,00
Manuteng&o R$247,38 | R$247,38 | R$247,38 | R$24738 | R$247,38 |R$247,38 |R$247,38 |R$247,38 |R$247,38 | R$247,38 | R$247,38 | R$247,38 | R$ 2.968,56
Estoque RS 676,50 R$ 676,50
SSECS%%ADO HIuIze R -R$ 892536 | -R$ 6.764,86 | -R$ 5.025,36 | -R$ 2.638,88 | -R$ 2.894,38 | -R$ 899,38 | R$840,12 | -R$62,36 | R$1.932,64 | R$3.67214 | R$6.05862 | R$5.80312 | -R$8.903,94

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
Nota: Reducéo de 10% nas receitas mensais
*Adequacdo dos impostos conforme Tabela do Simples Nacional
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Apresenta-se na Tabela 35, o DRE anual no cenario realista, da Casa de Festa
NM Kids.

Tabela 35 — DRE anual cenério realista

DRE anual — Cenario Realista

Cenario Realista Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
SESEEA ORERACIONAL R$ 266.000,00 | R$ 279.300,00 R$ 337.254,75 | R$407.235,11 | R$ 491.736,40
(-) DEDUCOES DA RECEITA

Impostos Simples Nacional R$ 16.863,00 R$ 21.244,83 R$ 24.267,04 R$ 29.302,45 R$ 45.299,39

ICMS (isento)
(=) RECEITA OPERACIONAL

R$ 249.137,00 | R$ 258.055,17 R$ 312.987,71 | R$377.932,66 |R$ 446.437,01

BRUTA
%Eg?;gof)sos SERVICOS | £$220.074,00 |R$226.823,52 | R$233.903,05 | R$241.333,04 | R$ 249.135,40
Aluguel R$46.800,00 |R$47.73600 |R$48.690,72 |R$49.66453 |RS50.657,83
Luz/Agua/Telefone/Internet R$ 12.960,00 R$ 13.608,00 R$ 14.288,40 R$ 15.002,82 R$ 15.752,96
Pro-Labore R$36.000,00 |R$36.00000 |R$36.000,00 |R$36.000,00 |RS36.000,00
Salérios + Encargos R$ 26.568,00 |R$28.69344 |R$30.98892 |R$33.468,03 |RS 36.14547
Férias R$2.214,00 |R$2.391,12 R$ 258241 |R$2.789,00 |R$3.01212
13° Salario R$2.952,00 |RS$ 3.188,16 R$344321 |R$3.718,67 |R$4.016,16
Contabilidade R$4.800,00 | RS 4.896,00 R$4.99392 |R$5.09380 |R$5.19567
Monitores/Gargons R$ 77.520,00 R$ 79.845,60 R$ 82.240,97 R$ 84.708,20 R$ 87.249,44
Seguranca R$10.260,00 |R$10.46520 |R$10.67450 |R$10.887,99 |R$11.105,75

(5) RESULTADO

e RGIENAL BRUTE) R$29.063,00 |R$31.231,65 R$79.084,66 |R$136.599,62 |R$197.301,61
(-) Despesas Operacionais R$ 11.366,94 R$ 10.828,55 R$ 10.968,96 R$ 11.111,75 R$ 11.356,97
Material de uso e consumo R$ 2.040,00 R$ 2.060,40 R$ 2.081,00 R$2.101,81 R$ 2.122,83
Material de divulgacéo R$ 3.881,88 R$ 3.951,90 R$ 4.023,55 R$ 4.096,89 R$ 4.171,95
Material de Limpeza R$ 1.800,00 R$ 1.818,00 R$ 1.836,18 R$ 1.854,54 R$ 1.973,09
Manutencao R$ 2.968,56 R$ 2.998,25 R$ 3.028,23 R$ 3.058,51 R$ 3.089,10
Estoque R$ 676,50

ggfg%;gwo LIQUIDO DO | pg 1760606 |R$20.403,10 | R$68.11570 |R$125.487,87 | RS 185.944,64

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Nota: Aumento na receita de 5% a partir do terceiro ano.

* Aumento de 2% ao ano no custo do aluguel

** Aumento de 5% no custo da luz/agua/telefone /internet

*** Aumento de 8% no custo da folha pagamento/INSS/Férias/Décimo terceiro

**xxAumento de 2% no custo dos honorarios contabeis

ekt Aumento de 1% no custo dos materiais de consumo, divulgacao, limpeza e manutencéo prédio.
rexkkkAdequacdo dos impostos conforme a Tabela do Simples Nacional
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Na Tabela 36, apresenta-se 0 DRE anual da Casa de Festa NM Kids, no cenario

otimista.

Tabela 36 — DRE anual cenario otimista

DRE anual — Cenario Otimista

Cenario Otimista

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

RECEITA OPERACIONAL
BRUTA

R$ 292.600,00

R$ 307.230,00

R$ 370.980,23

R$ 447.958,62

R$ 540.910,04

(-) DEDUCOES DA RECEITA

Impostos Simples Nacional R$ 16.863,00 |$21.244,83 R$ 24.267,04 | R$29.302,45 | R$45.299.39
ICMS (isento)
(%) RECEITA OPERACIONAL | pe 575 737,00 | R$ 285.985,17 | R$ 346.713,19 | R$ 418.656,17 | RS 495.610,65

BRUTA

() CUSTO DOS SERVICOS
PRESTADOS

R$ 220.074,00

R$ 226.823,52

R$ 233.903,05

R$ 241.333,04

R$ 249.135,40

Aluguel R$ 46.800,00 R$ 47.736,00 R$ 48.690,72 R$ 49.664,53 R$ 50.657,83
Luz/Agua/Telefone/Internet R$ 12.960,00 R$ 13.608,00 R$ 14.288,40 R$ 15.002,82 R$ 15.752,96
Pré-Labore R$ 36.000,00 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00
Salérios + Encargos R$ 26.568,00 R$ 28.693,44 R$ 30.988,92 R$ 33.468,03 R$ 36.145,47
Férias R$ 2.214,00 R$ 2.391,12 R$ 2.582,41 R$ 2.789,00 R$ 3.012,12
13° Salario R$ 2.952,00 R$ 3.188,16 R$ 3.443,21 R$ 3.718,67 R$ 4.016,16
Contabilidade R$ 4.800,00 R$ 4.896,00 R$ 4.993,92 R$ 5.093,80 R$ 5.195,67
Monitores/Gargons R$ 77.520,00 R$ 79.845,60 R$ 82.240,97 R$ 84.708,20 R$ 87.249,44
Seguranga R$ 10.260,00 R$ 10.465,20 R$ 10.674,50 R$ 10.887,99 R$ 11.105,75
e s R$55.663,00 |R$59.161,65 |R$112.810,14 |R$177.323,13 |R$ 246.47525
(-) Despesas Operacionais R$ 11.366,94 R$ 10.828,55 R$ 10.968,96 R$11.111,75 R$ 11.356,97
Material de uso e consumo R$ 2.040,00 R$ 2.060,40 R$ 2.081,00 R$2.101,81 R$ 2.122,83
Material de divulgacéo R$ 3.881,88 R$ 3.951,90 R$ 4.023,55 R$ 4.096,89 R$ 4.171,95
Material de Limpeza R$ 1.800,00 R$ 1.818,00 R$ 1.836,18 R$ 1.854,54 R$ 1.973,09
Manutencao R$ 2.968,56 R$ 2.998,25 R$ 3.028,23 R$ 3.058,51 R$ 3.089,10
Estoque R$ 676,50

() RESULTADO LIQUIDO DO | pg 44 906,06 | R$48.333,10 |R$101.841,18 | RS 166.211,38 |R$ 235.118,28

EXERCICIO

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
Nota: Aumento de 10% ao ano nas receitas anuais (considerando o aumento estipulado de 5%).
* Aumento de 2% ao ano no custo do aluguel
** Aumento de 5% no custo da luz/agua/telefone /internet

*** Aumento de 8% no custo da folha pagamento/FGTS/INSS/Férias

****Aumento de 2% no custo dos honorarios contabeis

ekt Aumento de 1% no custo dos materiais de consumo, divulgacao, limpeza e manutencao prédio

rexekkAdequacdo dos impostos conforme a Tabela do Simples Nacional
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Apresenta-se natabela 37, o DRE anual da Casa de Festa NM Kids, no cenério

pessimista

Tabela 37 — DRE anual cendrio pessimista

DRE anual — Cenario Pessimista

Cenario Pessimista

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

RECETTA OPERACIONAL R$ 239.400,00 |R$251.370,00 | R$303.529,28 | R$ 366.511,60 | R$ 442.562,76
(-) DEDUCOES DA RECEITA

Impostos Simples Nacional R$ 16.863,00 |R$21.24483 | R$24.267,04 | R$29.302,45 | RS 45.299.39
ICMS (isento)

(B?STEEE'TA OPERACIONAL | o 999 537,00 | R$230.125,17 | R$ 279.262,24 | R$ 337.209,15 | R$ 397.263,37
%E‘é?lgggs SERVICOS | p$220.074,00 |$226.82352 |R$233.903,05 |R$241.333,04 | R$ 249.135,40
Aluguel R$46.800,00 |R$47.736,00 | R$48.690,72 | R$49.66453 | RS 50.657,83
Luz/Agua/Telefone/Internet R$ 12.960,00 R$ 13.608,00 R$ 14.288,40 R$ 15.002,82 R$ 15.752,96
Pro-Labore R$ 36.000,00 |R$36.000,00 | R$36.000,00 | R$36.000,00 | R$36.000,00
Salérios + Encargos R$26.568,00 |R$28.693,44 | R$30.988,92 | R$33.468,03 | RS 36.14547
Férias R$221400 |R$2391,12 | R$258241 | R$2.789,00 | R$3.012,12
13° Salario R$2952,00 |R$318816 | R$344321 | R$3.71867 | R$4.016,16
Contabilidade R$ 4.800,00 |R$489600 | R$499392 | R$5093,80 | R$5.19567
Monitores/Gargons R$ 77.520,00 R$ 79.845,60 R$ 82.240,97 R$ 84.708,20 R$ 87.249,44
Seguranca R$10.260,00 |R$10.46520 | R$10.67450 | R$10.887,99 | R$ 11.105,75
ggggiggﬁgfawm R$2.463,00 |R$3.30165 |R$45359,19 |R$95.876,11 |R$148.127,97
(-) Despesas Operacionais R$ 11.366,94 R$ 10.828,55 R$ 10.968,96 R$ 11.111,75 R$ 11.356,97
Material de uso e consumo R$ 2.040,00 R$ 2.060,40 R$ 2.081,00 R$ 2.101,81 R$ 2.122,83
Material de divulgacéo R$3881,88 |R$3951,00 | R$4.02355 | R$4.09689 | R$4.171,95
Material de Limpeza R$ 1.800,00 R$ 1.818,00 R$ 1.836,18 R$ 1.854,54 R$ 1.973,09
Manutencao R$ 296856 |R$299825 | R$3.02823 | R$3.05851 | RS 3.089,10
Estoque R$ 676,50

(%) RESULTADO LIQUIDO DO | g 890304 |-R$7.52690 |R$34.390.23 |R$84.764,36 |RS$ 136.771,00

EXERCICIO

Fonte: elaborada pelo autor (2019).
Nota: Reducéo de 10% ao ano nas receitas anuais (considerando o aumento estipulado de 5%).
* Aumento de 2% ao ano no custo do aluguel
** Aumento de 5% no custo da luz/agua/telefone /internet

*** Aumento de 8% no custo da folha pagamento/FGTS/INSS/Férias

***Aumento de 2% no custo dos honorarios contabeis

ek Aumento de 1% no custo dos materiais de consumo, divulgacao, limpeza e manutencao prédio
e Adequacdo dos impostos conforme a Tabela do Simples Nacional

10.8 INDICES ECONOMICOS

Para Padoveze (2016), os indices econémicos tém a funcéo de assessorar nas

varias variaveis

importantes para o0 desempenho e desenvolvimento do

empreendimento, através disso, o autor reitera, a importancia de se construir um

planejamento financeiro apropriado e especifico, afim de auxiliar as empresas a

almejar os objetivos desejados.
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De acordo com Silva (2017), as empresas utilizam diversos elementos para
averiguar a direcdo e o desempenho do empreendimento, esses elementos
relacionam-se a analise de indices financeiros, que se encontram no balanco
patrimonial e na demonstracao dos resultados, onde abrangem determinados critérios
de interpretagfes e calculos.

Os indices econémicos auxiliam na analise de como um empreendimento esté
se desenvolvendo, dentro do mercado em que esté inserido. Através de uma visédo
ampla do negécio, os indices econdmicos facilitam a tomada de decisdo dos
empreendedores, verificando e medindo o crescimento ou endividamento do
empreendimento (HOJI, 2017).

Os indices econbmicos, utilizados para avaliacdo do empreendimento
proposto, sdo: ROS (retorno sobre as vendas), ROI (retorno sobre o investimento),
VPL (valor presente liquido), TIR (taxa interna de retorno), Payback (periodo de
recuperacao do investimento) e Ponto de Equilibrio.

10.8.1 ROS (Retorno sobre as vendas - RSV)

Para Hoji (2017), o ROS reproduz o desempenho operacional, tendo por
finalidade comparar o lucro liquido em conformidade com as vendas liquidas de um
determinado periodo, disponibilizando o percentual de lucro que a organizacéo obteve
em relacdo ao faturamento liquido.

Segundo Assaf Neto e Lima (2017),para medir o indice de retorno sobre as
vendas, é preciso dividir o lucro de operacao pela receita bruta de vendas, subtraindo
0s custos e despesas. Quanto maior a margem de lucro operacional, maior sera o
lucro que a organizacao obtera, perante suas vendas.

Na Tabela 38, demonstra-se o0 ROS da Casa de Festa NM Kids, ressalta-se
que a tabela apresenta os trés cenarios do estudo: realista, pessimista e otimista.

Tabela 38 — ROS do empreendimento

(continua)
Cenario Realista
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Lucro Liquido R$ 17.696,06 R$ 20.403,10 R$ 68.115,70 R$ 125.487,87 R$ 185.944,64
Receita Bruta R$ 266.000,00 R$ 279.300,00 R$ 337.254,75 R$ 407.235,11 R$ 491.736,40
Total 6,65% 7,31% 20,20% 30,81% 37,81%
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(concluséo)

Cenério Otimista

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Lucro Liquido | R$ 44.296,06 R$ 48.333,10 R$ 101.841,18 R$ 166.211,38 R$ 235.118,28
Receita Bruta R$ 292.600,00 R$ 307.230,00 R$ 370.980,23 R$ 447.958,62 R$ 540.910,04
Total 15,14% 15,73% 27,45% 37,10% 43,47%
Cenario Pessimista
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Lucro Ll'quido -R$ 8.903,94 -R$ 7.526,90 R$ 34.390,23 R$ 84.764,36 R$ 136.771,00

Receita Bruta

R$ 239.400,00

R$ 251.370,00

R$ 303.529,28

R$ 366.511,60

R$ 442.562,76

Total

-3,72%

-2,99%

11,33%

23,13%

30,90%

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

De acordo com a Tabela 38, onde no cenario realista, o retorno sobre as vendas
no primeiro ano representa 6,65%, no segundo ano 7,31%, no terceiro ano representa
20,20%, no quarto ano equivale a 30,81%, no quinto ano ocorre um crescimento de
37,82%. No cenario otimista, o retorno sobre as vendas equivale 15,14% no primeiro
ano, no segundo ano 15,73%, no terceiro ano representa um crescimento de 27,45%,
no quarto ano eleva-se para 37,10%, para finalizar no quinto ano apresenta um
aumento de 43,47%. Demonstra-se no cenario pessimista, o retorno sobre as vendas
apresenta-se negativo nos primeiros dois meses, onde no primeiro ano é representado
por -3,72%, no segundo ano -2,99%, no terceiro ano ocorre um retorno de 11,33%, no
guarto ano ocorre um aumento para 23,13%, finalizando no quinto ano eleva-se para
30,90%

10.8.2 ROI (Retorno sobre o investimento - RSI)

Baseado em Padoveze (2016), para medir o indice de retorno sobre o0s
investimentos, se faz necessario dividir o lucro liquido pelo total de investimento do
periodo. Esse indicador auxilia as empresas sendo como uma pec¢a fundamental para
o céalculo da margem, com intuito de confrontar como a empresa reproduz os lucros e
como utiliza os ativos para aumentar as vendas.

Segundo Silva (2017), o indice de retorno de investimento, denominado de ROI,
tem a finalidade de medir a eficacia geral do empreendimento, no que diz respeito a
geracdo de lucros, com base nos ativos disponiveis, assim quanto maior o retorno

sobre o ativo melhor.
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Para Assaf Neto e Lima (2017), deve-se ter atencdo ao analisar o ROl de uma
empresa, pois muitas empresas nao promovem melhorias afim de modernizar o
processo operacional, desta forma, promove um crescimento no ROl em curto prazo,
contudo, coloca-se em risco a continuidade do indice.

Apresenta-se na Tabela 39, o céalculo do ROI da Casa de Festa NM Kids, para

0s trés cenarios: realista, pessimista e otimista.

Tabela 39 — ROI do empreendimento
Cenario Realista

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Lucro Liquido

R$ 17.696,06

R$ 20.403,10

R$ 68.115,70

R$ 125.487,87

R$ 185.944,64

Investimento

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

Total

16,77%

19,34%

64,56%

118,94%

176,25%

Cenario Otimista

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Lucro Liquido

R$ 44.296,06

R$ 48.333,10

R$ 101.841,18

R$ 166.211,38

R$ 235.118,28

Investimento

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

Total

41,98%

45,81%

96,53%

157,54%

222,86%

Cenario Pessimista

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Lucro Liquido

-R$ 8.903,94

-R$ 7.526,90

R$ 34.390,23

R$ 84.764,36

R$ 136.771,00

Investimento

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

R$ 105.500,00

Total

-8,44%

-7,13%

32,59%

80,34%

129,64%

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Apresenta-se na Tabela 39, o retorno sobre o investimento do
empreendimento, no cenario realista, onde no primeiro ano, apresentou um ROI de
16,77%, no segundo ano 19,34%, no terceiro ano demonstrou-se um aumento de
64,56%, no quarto ano eleva-se 118,94%, para finalizar o quinto ano 176,25%. No
cenario otimista, o retorno sobre o investimento representa no primeiro ano um
percentual de 41,98%, no segundo ano 45,81%, no terceiro ano eleva-se para
96,53%, 0 ano quarto equivale 157,54%, no quinto ano apresenta-se um crescimento
para 222,86%. No cenario pessimista, apresenta-se um ROI negativo nos dois
primeiros anos de funcionamento no empreendimento, no ano trés eleva-se para
32,59%, no quarto ano apresenta-se um ROI de 80,34%, para finalizar no quinto ano

eleva-se para 129,64%
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10.8.3 TMA

Segundo Souza e Clemente (2004), a TMA (taxa minima de atratividade) é a
taxa que representa o minimo de retorno financeiro de um investimento que um
investidor espera conquistar, considerando o custo de oportunidade, o risco e a
liquidez. A taxa minima de atratividade € particular, cada investidor escolhe a que
deseja conforme sua expectativa.

Camloffski (2014) contextualiza a TMA como uma taxa de retorno minimo que
um investidor espera receber ao criar um projeto. Para determinar a TMA o investidor
precisa analisar o cenario econdmico, o mercado que estd se inserindo, a
rentabilidade que o projeto oferece e 0 ganho ou prémio pelo risco de se investir no
projeto, esse prémio pelo risco deve ser consideravelmente maior que as taxas
ofertadas nos mercados financeiros.

A Casa de Festa NM Kids, ira fixar a TMA do empreendimento em 12%, esse
percentual foi definido utilizando como base a taxa Selic, que atualmente esta em
6,5% conforme dados do Banco Central do Brasil (2019), os proprietarios acreditam
que é viavel colocar a TMA do empreendimento em 12%, visto que, sera colocado um

investimento consideravel no negdécio e corre o risco de perda desse investimento.

10.8.4 Valor presente liquido (VPL)

Hoji (2017) define o VPL como sendo a soma das entradas e saidas de um
fluxo de caixa inicial. O autor afirma, que os fluxos de caixa usam uma certa taxa de
desconto, percebe-se como retorno requerido ou custo de capital. O VPL demonstra
a quantidade de periodos necessarios para a recuperacao do investimento inicial de
um projeto.

Segundo Dornelas (2016), para medir o valor presente liquido (VPL), deve-se
estimar o valor atual para os futuros fluxos, serdo gerados pelo empreendimento,
deduzindo assim o investimento que foi feito inicialmente. Assim se o VPL se mostrar
positivo, 0 empreendimento é considerado viavel, ja que os valores atuais dos fluxos
futuros sdo maiores que o investimento inicial, ao contrario se o VPL se mostrar
negativo é aconselhavel rejeitar o projeto.

Demonstra-se na Tabela 40, os resultados obtidos do VPL e da TIR para 0os 5

(cinco) primeiros anos de funcionamento da Casa de Festa NM Kids, considerando os
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cenarios realista, otimista e pessimista, os resultados foram obtidos através do fluxo
de caixa descontado, com célculos executados no Excel.

Tabela 40 - VPL e TIR

Investimento R$ 105.500,00 Investimento R$ 105.500,00 Investimento: R$ 105.500,00

TMA: 12% TMA: 12% TMA: 12%
Ano Cenario Realista Ano Cenério Otimista Ano Cenério Pessimista

0 -R$ 105.500,00 0 -R$ 105.500,00 0 -R$ 105.500,00

1 R$ 66.450,43 1 R$ 93.050,53 1 R$ 39.850,43

2 R$ 86.170,26 2 R$ 140.700,26 2 R$ 31.640,26

3 R$ 153.595,86 3 R$ 241.851,34 3 R$ 65.340,39

4 R$ 278.386,73 4 R$ 407.365,72 4 R$ 149.407,75

5 R$ 463.627,40 5 R$ 641.780,03 5 R$ 285.474,78

VPL R$ 571.846,08 VPL R$ 884.942,64 VPL R$ 258.749,54

TIR 100,26% TIR 135,50% TIR 58,91%

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Conforme observa-se no cenério realista, percebe-se um VPL de R$
571.846,08 e a TIR de 100,26%, no cenario otimista obteve-se um VPL de R$
884.942,64, enquanto a TIR de 135,50%, para o cendrio pessimista alcangou-se um
VPL de R$ 258.749,54, com uma TIR de 58,91%. Desse modo, apresenta-se em todos
0S cenarios um percentual maior que a taxa minima de atratividade utilizada pelos

proprietarios, que € de 12%.

10.8.5 Taxa interna de retorno (TIR)

De acordo com Silva (2017), a TIR é a taxa de retorno do investimento, que
ocorre quando o valor presente liquido € igual a zero, na grande maioria dos projetos
€ estimado um tempo de vida util de dez anos, com isso a TIR tem seu calculo baseado
em cima desse periodo. Deve-se observar que o resultado da TIR deve ser maior que
0 custo de oportunidade.

Para Hoji (2017), a TIR é a taxa de retorno esperada de um investimento, é a
taxa que faz o VPL do investimento ser igual a zero, se o valor presente liquido for
positivo, quer dizer que que sua taxa interna de retorno (TIR) ultrapassa o custo de
capital, se o VPL for negativo, significa que a TIR € menor que seu custo de capital.

Segundo Dornelas (2016), a taxa interna de retorno é a uma das técnicas mais

praticada na avaliagao de capital. O autor destaca que, ao utilizar a TIR para analisar
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se o projeto é ou ndo viavel, deve-se verificar dois critérios afim de buscar que o
empreendimento receba pelo menos o retorno aceitavel, o primeiro: se a TIR for maior
gue o custo de capital, o projeto é considerado viavel, assim como, se for ao contrario,
se a TIR for menos que o custo de capital o projeto se torna inviavel.

Dessa forma, de acordo com os resultados obtidos na Tabela 40, o projeto
apresenta-se viavel para os trés cenarios realista, otimista e pessimista, visto que, 0s
resultados obtidos tanto a TIR como o VPL séo positivos, logo a TIR superior a taxa

TMA e o VPL maior que zero.

10.8.6 Periodo de retorno do investimento (Payback)

Conforme Hoiji (2017), payback é o periodo de tempo que um empreendimento
leva para recuperar o valor investido, isto €, € o prazo em que os valores liquidos de
caixa empatam com os valores investidos inicialmente. As organiza¢des fazem o0 uso
dessa técnica, com o intuito de estimar as propostas de investimento de capital,
estima-se também as entradas e saidas de caixa.

No entendimento de Silva (2017), devido ao célculo do tempo de recuperagao
de investimento ser considerado bem simples, muitos empreendedores fazem o uso
dessa técnica, para analisar quando terdo o valor do seu investimento de volta. O
payback baseia-se na projecao do fluxo de caixa do empreendimento, assim calcula-
se 0 quociente entre o investimento total e o saldo operacional de caixa dos periodos
futuros.

Para Padoveze (2016), payback como o calculo é utilizado para mensurar o
risco de um projeto, uma vez que, quanto menor o periodo em que o capital investido
tem seu retorno, menor sera o risco, contudo, 0 autor argumenta que este método nédo
deve ser o Unico utilizados pelas empresas como critério de aprovacao de projeto,
devido ao fato do método ndo considerar o que ocorre com o fluxo de caixa apos a
recuperacao.

Em relacéo ao calculo do tempo de retorno investimento do empreendimento,
estabeleceu-se 0 prazo de cinco anos para indicar se o projeto € satisfatorio ou nao,
sendo utilizado como calculo o payback descontado, afim de obter um resultado
realista. Sendo utilizado a TMA de 12% para verificar o tempo de retorno do
investimento para os trés cenarios. Os calculos foram elaborados através de planilhas

do Excel.
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Demonstra-se na Tabela.41, o calculo do payback do empreendimento,

levando em conta os trés cenérios: realista, otimista e pessimista.

Tabela 41 — Payback

Cenario Realista

ANO Fluxo de Caixa Livre Fluxo de caixa Descontado Saldo a recuperar
0 -R$ 105.500,00 -R$ 105.500,00
1 R$ 66.450,43 R$ 59.330,74 -R$ 46.169,26
2 R$ 86.170,26 R$ 68.694,40 R$ 22.525,14
3 R$ 153.595,86 R$ 109.326,50 R$ 131.851,64
4 R$ 278.386,73 R$ 176.919,80 R$ 308.771,44
5 R$ 463.627,40 R$ 263.074,64 R$ 571.846,08
Payback descontado 1 anos8 meses
Cenério Otimista
ANO Fluxo de Caixa Livre Fluxo de caixa Descontado Saldo a recuperar
0 -R$ 105.500,00 -R$ 105.500,00
1 R$ 93.050,43 R$ 83.080,74 -R$ 22.419,26
2 R$ 140.700,26 R$ 112.165,39 R$ 89.746,13
3 R$ 241.851,34 R$ 172.145,01 R$ 261.891,13
4 R$ 407.365,72 R$ 258.888,28 R$ 520.779,41
5 R$ 641.780,03 R$ 364.163,22 R$ 884.942,64
Payback descontado 1 anos2 meses
Cenario Pessimista
ANO Fluxo de Caixa Livre Fluxo de caixa Descontado Saldo a recuperar
0 -R$ 105.500,00 -R$ 105.500,00
1 R$ 39.850,43 R$ 35.580,74 -R$ 69.919,26
2 R$ 31.640,26 R$ 25.223,42 -R$ 44.695,84
3 R$ 65.340,39 R$ 46.508,00 R$ 1.812,84
4 R$ 149.407,75 R$ 94.951,33 R$ 96.763,49
5 R$ 285.474,78 R$ 161.986,06 R$ 258.749,54
Payback descontado 3 anos

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Conforme os calculos realizados para visualizar o payback da Casa de Festa
NM Kids, no cenario realista o periodo de retorno do investimento (payback) € de 1
ano 8 meses. No cenario otimista o tempo de retorno obtido no novo empreendimento
fica em 1 ano e 2 meses, ja no cenario pessimista o payback leva um tempo mais

extenso para ser recuperado 3 anos. Com isso visualizando o prazo de 5 anos para o
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retorno do investimento, verifica-se a viabilidade do empreendimento nos trés
cenarios, uma vez que o retorno é obtido antes do prazo, ultrapassando a TMA

esperada de 12% e alcancando uma VPL maior que zero em todos 0s cenarios.

10.8.7 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio facilita e auxilia na analise de um investimento, visto que,
para a criacdo de um empreendimento € necessario desde do inicio, observar as
vendas previstas, assim como as despesas e custos fundamentais, seja para custear
0 empreendimento quanto para a produgcdo de bens ou servicos. (BERNARDES;
MARCONDES, 2004).

Padoveze (2016) contextualiza ponto de equilibrio, como o ponto que o total da
margem de contribuicdo vendida iguala-se aos custos e despesas. Dessa forma, o
ponto de equilibrio avalia os parametros que demonstram a capacidade minima que
uma empresa deve trabalhar para ndo ter prejuizo, mesmo tendo que trabalhar com
um lucro zero.

Para Dornelas (2016), € essencial para uma empresa seja ela nova ou
consolidada no mercado, saber se esta operando com lucro ou se esta dando prejuizo.
Desta maneira o ponto de equilibrio aponta a quantidade faturada, quando a empresa
nao possui lucro e nem prejuizo, ou seja, € a momento em que a receita das vendas
€ proporcional os custos fixos somados. O ponto de equilibrio é uma ferramenta muito
poderosa para mostrar ao empreendedor, em que momento seu negdcio passa a dar
lucro.

Segundo Silva (2017), a andlise do ponto de equilibrio € imprescindivel para a
tomada de decisdo no que se refere a investimento, planejamento do lucro,
langamento ou interrupgéo no desenvolvimento de um produto. O autor afirma, que a
empresa esta no seu ponto de equilibrio, quando as mesmas nao obtém lucro, porém,
nao tem apresenta prejuizo, ou seja, as receitas provenientes de vendas sao iguais
aos custos ou despesas.

Na sequéncia demonstra-se em tabelas e graficos os calculos do ponto de
equilibrio do empreendimento, visualizando assim quanto a Casa de Festa necessita
vender, para atingir o ponto de equilibrio. As projecdes foram realizadas para os cinco

primeiros anos, nos trés cenarios propostos.
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Apresenta-se na Tabela 42, o ponto de equilibrio da Casa de Festa NM Kids,

considerando o cenario Realista.

Tabela 42 - Ponto de equilibrio cenario realista

Ponto de Equilibrio — Cenario Realista

Ponto do equilibrio

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Receita Bruta

R$ 266.000,00

R$ 279.300,00

R$ 337.254,75

R$ 407.235,11

R$ 491.736,40

Margem de contribuigéo

R$ 249.137,00

R$ 258.055,17

R$ 312.987,71

R$ 377.932,66

R$ 446.437,01

Custo Fixo R$ 231.440,94 R$ 237.652,07 R$ 244.872,01 | R$ 252.444,79 | R$ 260.492,37
Margem de contribuicdo % 93,66% 92,39% 92,80% 92,80% 90,79%
Ponto de Equilibrio R$ 247.106,17 R$ 257.217,18 R$ 263.857,80 | R$ 272.017,72 | R$ 286.924,20

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Conforme a Tabela 42, no cenério realista, no primeiro ano de atividade do

empreendimento a receita bruta da Casa de Festa € de R$ 260.000,00, sendo

necessario atingir o ponto de equilibrio uma receita de R$ 247.574,53.

Demonstra-se na Tabela.43, o ponto do equilibrio para o cenario otimista da
Casa de Festa NM Kids.

Tabela 43 - Ponto de equilibrio cenario otimista

Ponto de Equilibrio — Cenério Otimista

Ponto do equilibrio

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Receita Bruta

R$ 292.600,00

R$ 307.230,00

R$ 370.980,23

R$ 447.958,62

R$ 540.910,04

Margem de contribuicio

R$ 275.737,00

R$ 285.985,17

R$ 346.713,19

R$ 418.656,17

R$ 495.610,65

Custo Fixo

R$ 231.440,94

R$ 237.652,07

R$ 244.872,01

R$ 252.444,79

R$ 260.492,37

Margem de contribuicdo %

94,24%

93,09%

93,46%

93,46%

91,63%

Ponto de Equilibrio

R$ 245.594,97

R$ 255.306,40

R$ 262.011,01

R$ 270.113,83

R$ 284.301,68

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

No cenério otimista, conforme a Tabela 43, no primeiro ano de funcionamento

da Casa de Festa apresenta-se uma receita bruta de R$ 292.600,00, sendo

necessario alcancar uma receita de R$245.594,97 para o ponto de equilibrio.

Na Tabela 43, visualiza-se, o ponto de equilibrio da Casa de Festa NM Kids,

para o cenario pessimista.
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Ponto de Equilibrio — Cenério Pessimista

Ponto do equilibrio

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Receita Bruta

R$ 239.400,00

R$ 251.370,00

R$ 303.529,28

R$ 366.511,60

R$ 442.562,76

Margem de contribuigéo

R$ 222.537,00

R$ 230.125,17

R$ 279.262,24

R$ 337.209,15

R$ 397.263,37

Custo Fixo

R$ 231.440,94

R$ 237.652,07

R$ 244.872,01

R$ 252.444,79

R$ 260.492,37

Margem de contribuicdo %

92,96%

91,55%

92,01%

92,01%

89,76%

Ponto de Equilibrio

R$ 248.978,65

R$ 259.591,77

R$ 266.150,64

R$ 274.381,47

R$ 290.195,95

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Para o cenério pessimista, apresenta-se um ponto de equilibrio maior que o
receita bruta do primeiro e segundo ano de funcionamento, visto que, iSso ocorre
devido a esses dois anos fecharem suas contas em negativo diante desse cenario,
contudo, para o terceiro de funcionamento, atingiu-se uma receita bruta de R$
303.529,28, sendo a receita necessaria para atingir o ponto de equilibrio de R$
266.150,64.

Ao final de todas projecdes efetuadas no plano financeiro, o mesmo
apresentou-se positivo diante dos recursos investidos pelos soOcios para iniciar a
atividade do empreendimento, os resultados demonstraram-se positivos nos cenarios
realista, otimista e pessimista, ressalta-se uma demora um pouco maior no cenario
pessimista para o empreendimento comecar a gerar lucro. Mediante aos dados
levantados, apurou-se que a Casa de Festa NM Kids se atingir as projecdes
estabelecidas, demonstra-se viavel para os trés cenarios, apresentando-se como um

negécio rentavel e atrativo.
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11 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISES DE RISCOS

O plano de contingéncias e analise de riscos tem como finalidade classificar os
principais riscos e imprecisdes que o empreendimento proposto pode ser submetido.
Os riscos a serem analisados ao empreendimento serdo relacionados a assuntos
referentes a area financeira, questdes econémicas e relagdo com a concorréncia.

Para Baraldi (2010), risco é determinado como uma série de fatores incertos,
gue geram uma ameaca ao projeto, sua acao afeta a capacidade de a empresa buscar
seus conquistar seus objetivos de forma satisfatoria. Os riscos intervém no ambiente
e podem causar prejuizos, contudo, se forem bem administrados, podem criar
oportunidades a empresa.

Com base em Ferreira (2009), os proprietarios de um empreendimento
necessitam analisar e visualizar os riscos ligados ao seu negdcio a partir do inicio de
sua atividade. Conseguir analisar e mitigar o risco € fundamental para o andamento e
futuro de um negécio, ou seja, precisa-se buscar métodos que reduzem os efeitos que
0S riscos podem causar.

Segundo Larson (2016), plano de contingéncia é um instrumento usado para
mitigar os riscos, descrevendo alternativas e passos especificos, que ao ser
executados, irdo auxiliar na reducéo ou eliminagao dos riscos, assim enfraguecendo
e remediando os impactos negativos ao negaocio.

Para Kerzner (2011), plano de contingéncia tem por finalidade detalhar e
analisar os riscos que podem causar algum prejuizo para o empreendimento.
Detalhando os procedimentos pré-estabelecidos a serem postos em pratica caso 0s
riscos venham a acontecer. O autor destaca que é imprescindivel visualizar o que
pode vir a agir de forma negativa ao empreendimento.

Apresenta-se no Quadro 10, o plano de contingéncia e analise de riscos da
Casa de Festa NM Kids.

Quadro 10 — Plano de contingéncia e analise de riscos
(continua)

Risco Acao

Quantidade de festas menor do que o | Fazer promocdes, onde o cliente ganha
planejado algum beneficio ao contratar sua festa,

ampliar a divulgacéo dos eventos.
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(concluséo)
Dificuldade de aceitacdo do novo negocio Mostrar aos clientes a qualidade do servico,

bom atendimento e credibilidade que o novo
empreendimento esta oferecendo,
proporcionar as familias uma visita para

conhecer o novo empreendimento.

Atrasos e falhas dos fornecedores Buscar manter uma parceria solida, contudo,
deixar a porta sempre aberta para novos
fornecedores, afim de sempre ter uma

alternativa, caso ocorra algum imprevisto.

Retrocesso econdmico Ficar atento ao cenario econdmico,
buscando saidas para mitigar os impactos,
como: buscar prazos mais extensos de
pagamentos com os fornecedores de
materiais e, caso necessario, repensar 0s
precos dos pacotes de vendas e suas
formas de pagamento.

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

Dessa forma, com o intuito de minimizar os riscos, o0s proprietarios da Casa de
Festa NM Kids, ficardo atentos as alteracbes no mercado, visto que, mudancas
tendem a ocorrer com muita frequéncia, é necessario ficar atento e enxergar a tempo
tais mudancas, assim conseguindo tomar a decisdo correta, sem prejudicar o

empreendimento.
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12 LIMITACOES DO ESTUDO

O presente estudo possibilitou analisar a viabilidade mercadologica e financeira
para abertura de um empreendimento voltado a festas infantis na cidade de
Farroupilha/RS. Um empreendimento focado em proporcionar alegria e diversédo as
criancas, combinando um atendimento qualificado, ambiente agradavel, precgo atrativo
e brinquedos modernos para satisfazer os clientes.

No que se refere as limitacfes do estudo, ressalta-se o obstaculo em conseguir
0 numero de respondentes na fase de pesquisa de marketing, onde conforme o
resultado do calculo amostral, levando em conta a populagdo de Farroupilha/RS,
apresentou-se para validacdo do estudo um numero de 241 respondentes, visto que,
muitas familias ndo possuem filhos.

Em relacdo a aceitacdo da Casa de Festa, verificou-se uma grande aprovacao
pelos potenciais clientes, onde destaca-se com a pesquisa quantitativa um percentual
de aprovacdo de 83%, dos respondentes que fariam uso dos servicos em local
especializado em realizacéo de festa infantis.

No que diz respeito as proje¢des financeiras, ndo se presenciou dificuldades
em recolher e verificar as informacdes, uma vez que foram estipuladas as projecoes
de vendas conforme a capacidade do empreendimento em efetuar as festas. Contudo
exigiu por parte do autor uma atencao especial aos detalhes, para que as projecdes
ficassem o mais proximo da realidade, buscando dados mais precisos e excluindo a

possibilidade de sua distorgéo.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como finalidade analisar a viabilidade de abertura de
uma buffet de festas infantis na cidade de Farroupilha/RS. O empreendimento
proposto oferecerd um ambiente agradavel e satisfatorio, proporcionando respeito e
muita diversdo as familias, através da disponibilizacdo de brinquedos modernos e
seguros, brincadeiras como escalada e tirolesa, que proporcionardo, além da
diversao, aumento das atividades motoras, com monitores preparados para cuidar dos
clientes, além de proporcionar trés tipos de pacotes diferentes, para escolha de cada
cliente.

A ideia de abrir uma Casa de Festa voltada ao publico infantil, surgiu pela
experiéncia e vivéncia acumulada do autor no ambito de festas, no que se refere a
aluguel de brinquedos para festas, assim como, criacdo de acessoérios como,
decoracao, lembrancas, convites entre outros. Assim sendo, foi amadurecendo a ideia
de juntar todos os aspectos em um unico lugar especifico. Entretanto, vale ressaltar
que, para abrir um novo negdcio e tirar a ideia do papel € preciso muito mais que um
simples desejo, necessita-se ser criativo, comprometido e corajoso, n&o ter medo de
assumir os riscos. E necessario conhecer o mercado que se pretende entrar,
buscando um bom planejamento, para assim evitar surpresas ao longo do desafio.

Com o intuito de medir a aceitacdo do publico-alvo em relacdo ao negocio
proposto pelo estudo, foi aplicado uma pesquisa de quantitativa, onde com uma
amostra de 241 respondentes, destacou-se aceitacdo de 83% que afirmam concordar
na contratacé@o de servigos de festas infantis em locais especializadas. Apos verificar
aceitacdo do publico alvo, deu-se continuidade ao estudo, estabelecendo o plano
financeiro, onde o mesmo se mostrou positivo nos cenarios utilizados no estudo,
através dos dados levantados, demonstrou-se que o projeto da Casa de Festa NM
Kids é viavel, apresentando-se como um negocio de boa rentabilidade.

Considera-se o presente estudo como um trabalho realizado com éxito pelo
autor, apesar de que este € um mercado onde ha diversos concorrentes na cidade.
Conseguiu-se atingir todos o0s objetivos propostos pelo autor no estudo. O
conhecimento obtido pelo mesmo em festas e todos os atributos que as envolvem,
auxiliaram na analise e levantamento de dados reais ou proOXimos aos reais.

Para elaboragdo do plano de negdcio, coletou-se informagBes com futuros

concorrentes, dados quantitativos com potenciais clientes e dados financeiros reais,
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assim se aproximando de custos reais que o empreendimento precisara investir para
dar inicio as suas atividades.

Pressupfe-se, que este trabalho possa servir como base de consulta para
futuros estudos e pesquisas relacionadas ao assunto proposto, ou servir para
incentivar investidores pelo negécio.

Finalmente, evidencia-se o0 conhecimento construido ao longo da vida
académica, em especial nesses dois ultimos semestres, onde para construcao desse
estudo, foi possivel conectar a teoria a pratica, onde essa conexao, contribuiu para

entender melhor as experiéncias vivenciadas nesses anos de universidade.
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APENDICE A - PESQUISA QUALITATIVA COM UM EMPREENDEDOR DO
SEGMENTO

1) Quais os motivos que levaram a investir em um empreendimento neste segmento
de mercado? E quanto tempo o empreendimento estd no mercado?

2) Quais os obstaculos que surgiram no inicio do negocio? E no presente momento
eles persistem?

3) Quais foram as estratégias para a casa de festa infantil tornar-se conhecida?

4) Como busca a satisfacéo do cliente?

5) Qual faixa etéria a casa infantil mais atende?

6) Quais estilos de festas sdo mais procurados pelas familias?

7) Como vocé vé o mercado de festas infantis na atualidade? Competitivo?

8) Como é feita a divulgacdo dos seu empreendimento?

9) Qual é a média de valor de um evento e quais sdo as op¢des de pagamento?
Pagamento total até o dia do evento, ou ndo

10) Quem séo seus principais fornecedores? Onde estao localizados? E quais séo as
formas de pagamento?

11) Como é a relagdo junto aos fornecedores? Prefere comprar de fornecedores
tradicionais ou eventualmente procura por novos?

12) As geracOes atuais estdo cada vez mais exigentes e com poder de decisédo de
compra sobre 0s pais. Vocé acredita que uma casa de festa direcionada somente para
atender eventos de 1 a 10 anos, consegue alcancar resultados positivos?

13) Existe parceria com algum fornecedor ou outro estabelecimento ligado a area de
atuacao?

14) Qual o tamanho de seu mercado? (%)

15) Acredita que o mercado atual tem espacgo para novos empreendimentos neste
segmento na cidade de Farroupilha? Sugere algo para quem quer empreender?
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APENDICE B - PESQUISA QUANTITATIVA COM O PUBLICO-ALVO

Ola, sou Igor Salvator, académico do curso de Administracao de empresas pela
Universidade de Caxias do Sul, esta € uma pesquisa para a disciplina de Trabalho de
Concluséo de Curso TCC I.

Venho convidar-lhes a participar respondendo a um questionario que tem como
objetivo verificar a viabilidade de implantacdo de um novo empreendimento no
segmento de festas infantis na cidade de Farroupilha, direcionado para criancas de O
a 14 anos. O questionario levard menos de 5 minutos para preenchimento. Desde de

ja agradeco a sua colaboracéo!

1) Faixa etaria

() Até 18 anos

() 18 a 25 anos

() 26 a 35 anos

() 36 a 45 anos

() Mais de 45 anos

2) Género
() Feminino

() Masculino

3) Vocé possui filhos ou é responséavel pela criacao de criancas de até 14 anos?
() SIM (continua)

() Nao (a pesquisa para vocé acaba aqui)

4) Faixa salarial

() Até R$880,00

() De R$880,00 até R$1.500,00
() De R$1.501,00 até R$2.500,00
() De R$2.501,00 até R$3.500,00
() Acima de R$3.500,00
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5) Escolaridade

() Ensino Fundamental incompleto
() Ensino Fundamental completo
() Ensino Médio incompleto

() Ensino Médio completo

() Graduacao incompleta

() Graduacao completa

() P6s Graduacéao

6) Estado Civil
() Solteiro

() Casado

() Unido estavel
() Separado

() Viavo

7) Vocé utiliza servigos de festas infantis em casas especializadas?
() Sempre, em todas 0s aniversarios

() Ja utilizei em alguns aniversarios

() Ja utilizei em festas diversas infantis

() Eventualmente uso

() Nunca usei

8) O que vocé leva em consideracdo quando busca servicos de festa infantil em casa
especializada? Marque de acordo com a importancia, sendo: 5 Extremamente
importante, 4 Muito importante, 3 importante, 2 Pouco importante, 1 N&o € importante)
Cardapio saudavel para crianca

Qualidade das instalacoes

Variedade de brinquedos

Ambiente agradavel

Localizacao

Estacionamento

Credibilidade

Preco
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Condic¢des de pagamento
Cuidadores treinados

9) Qual o principal motivo que te leva a procurar por servicos de festas infantis em
local especializado e com monitoramento confidvel. Marque de acordo com a
importancia, sendo: 5 Extremamente importante, 4 Muito importante, 3 importante, 2
Pouco importante, 1 Nao € importante).

Satisfacdo da crianca

Oportunidade para a crianga interagir com outras criangas

Melhorar a qualidade da festa para a crianca e convidados

Tempo disponivel para confraternizar com os convidados

Comodidade de chegar e aproveitar a festa

10) Quais destes servigcos vocé gostaria de encontrar em um evento infantil, festa de
crianca? Marque de acordo com a importancia, sendo: (5 Extremamente importante,
4 Muito importante, 3 importante, 2 Pouco importante, 1 Nao é importante)
Maquiagem para os convidados conforme o tema da festa

Distribuig&do de fantasias conforme o tema da festa

Spa para as meninas (massagem, pintar as unhas)

Pessoas vestidas, conforme tema da festa para animar os convidados

Espaco com atrativo para os pais no periodo da festa: sinuca, ping-pong

Brinquedos que os pais pudessem interagir com os filhos durante a festa

11) Quais destes itens vocé considera interessante encontrar em uma casa de festa
infantil especializada para atender criancas de 1 a 14 anos? Margue de acordo com a
importancia, sendo: 5 Extremamente importante, 4 Muito importante, 3 importante, 2
Pouco importante, 1 Nao é importante).

Jogos eletrénicos

Touro Mecénico

Internet Wi-Fi

Cama elastica

Piscina de bolinha

Tombo legal

Toboga
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Maquiagem

Brincadeiras ludicas
Brincadeiras com desenhos
Brincadeiras com Pinturas

Profissionais como palhaco e magico

12) Por intermédio de quais meios abaixo vocé buscaria informacdes sobre uma casa
de festa infantil? Marque de acordo com a importancia, sendo: 5 Extremamente
importante, 4 Muito importante, 3 importante, 2 Pouco importante, 1 Nao & importante).
Redes sociais

Radio

Jornais

Amigos

Pessoalmente

13) Se vocé NAO costuma utilizar servicos de casas de festas infantis, para criancas
de 1 a 14 anos, aponte até trés motivos abaixo:

() Por ndo conhecer os beneficios promovidos pelas casas especializadas em festas
infantis

() Por ndo possuir recursos financeiros disponiveis para este fim

() Por falta de oportunidade

() Por preferir comemorar apenas com familiares e amigos proximos (numero reduzido
de convidados ,pais, padrinhos e avos)

() Por ter integrantes na familia que possuem habilidade para realizar os servicos
oferecidos, tornando mais pratico.

() Outro:

14) De acordo com a seguinte afirmacao: “vocé contrataria festas infantis em locais
especializados”.

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente
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15) De acordo com as opg¢bes de tematica abaixo, qual desperta o maior interesse

das criancas. (Marque até 06 opc¢des)
() Frozen

() Peppa Pig

() Mickey e Minnie

() Galinha Pintadinha
() Luna

() Abelinha

() Bonecas

() Max Steel

() Bob Esponja

() Tom e Jerry

() Espaco

() Time de Futebol

() Princesa

() Super Herois
() Carros

() Vingadores

() Power Rangers
() Tartarugas Ninjas
() Rescue Bots

() Homem Aranha
() Dinossauros

() Minecraft

() Toy Story

() Fazendinha

() Patati Patata

() Principe

16) Quais tipos de comes e bebes gostaria de contratar em uma festa infantil.

(Marque até 06 opc¢des)

() Alimentos sem gluten e lactose
() Pasteis

() Empanados

() Coxinha

() Canapés

() Bolinha de Queijo

() Torta

() Brigadeiro

() Beijinho

() Cupcake

() Batata-frita

() Mini churros

() Refrigerantes (normal e light)
() Suco

() Agua com e sem gés
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17) Quais dias da semana vocé optaria por fazer sua festa?
() Terca-feira

() Quarta-feira

() Quinta-feira

() Sexta-feira

() Sabado

() Domingo

18) Se tivesse uma opc¢ao de realizar sua festa ao meio-dia e com isso oferecer ao
seus convidados, pratos de sua escolha, vocé optaria pode esse servigo?

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

19) Qual pratos vocé escolheria para seus convidados? (Margue até 3 opcdes)
() Massas

() Bifes

() Panquecas

() Saladas

() Lasanha

() Churrasco

() Arroz de forno

() Strogonoff

() Nao optaria por esse servico



