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RESUMO: O estudo de viabilidade pode ser considerado como principal fator para
obter dados de diversos aspectos que devem ser analisados na abertura de
empresas, assim, espera-se que este sirva de modelo para diversas empresas do
setor gastrondmico. O trabalho possui como objetivo geral investigar a viabilidade de
abertura de uma filial da pastelaria Suqtel no bairro Vila Portes, da cidade de Foz do
Iguagu Parana. Especificadamente, caracterizar o mercado local, levantar os custos
e parte legal envolvidos, elaborar plano financeiro, e verificar grau de interesse na
implantacdo com foco nos 7 Ps. O método utilizado foi pesquisa diagnostica e
aplicada, plano, abordando-se técnica quantitativa, com base exploratoria e
descritiva. Como instrumentos de coleta o formulario de questdes aplicado por
amostragem probabilistica. Os resultados comprovam a viabilidade financeira e
mercadoldgica de abertura da filial.

Palavras-chave: Estudo de Viabilidade; Marketing para Bares e Restaurantes;

Analise Financeira; Abertura de uma Filial Fast Food.

ABSTRACT: The feasibility study can be considered as the main factor for many
aspects of data that must be analyzed in starting a business, so it is hoped that this
will serve as a model for various companies in the gastronomic sector. The work has
as main objective to investigate the feasibility of opening a branch of pastry Suqtel in
Vila Portes district of the city of Foz do Iguacu Parana. Specifically, characterize the
local market, raising costs and legal party involved, elaborate financial plan, and
verify the degree of interest in the deployment focusing on 7'Ps. The method used
was diagnostic and applied research plan, approaching quantitative technique with
an exploratory and descriptive basis. As tools for collecting the form of questions
applied by probabilistic sampling. The results demonstrated the financial and
marketing feasibility of opening the branch.

Keywords: Feasibility Study; Marketing for Bars and Restaurants; Financial

Analysis; Opening a Fast Food Branch.

VIl FORUM INTERNACIONAL DE TURISMO DO IGUASSU
04 a 06 de junho de 2014
Foz do Iguagu — Parana — Brasil



Forum Internacional
de Turismo do Iguassu

INTRODUCAO

Paises desenvolvidos e paises em desenvolvimento estdo no mesmo
caminho para a prética na alimentacao, ocasionado pelas questdes que envolvem as
correrias do trabalho, o tempo para o preparo de alimentos em casa, somado com a
independéncia das mulheres, e a possibilidade de se comer fora. Este fator se
relaciona com a procura de alimentos rapidos, favoravel e de facil acesso. Sendo
assim as empresas que comercializam fast-food' aproveitam as indisponibilidades
das pessoas para oferecer um leque de praticidade ao cliente (GARCIA, 2003).

Neste mercado, especificadamente no Brasil, a comercializacdo de produtos
alimenticios é considerada um bom negécio, representando 9% do Produto Interno
Bruto - PIB do pais (ABIA, 2011). Aléem de possuir uma grande populagcéo para o
consumo destes, as pessoas procuram por alimentos que facilitem as suas
condicGes diarias. Percebe-se, portanto que com a aceitabilidade da populacao
brasileira 0 pais vem sofrendo alteracdes ocasionadas pela competitividade do
mercado, assim novas empresas vao surgindo em todas as regides oferecendo
comodidade ao cliente e ameacas aos concorrentes.

Neste caso pode-se citar a regido de Foz do Iguacu, cidade turistica que faz
parte do triangulo internacional conhecido como Triplice Fronteira, que envolve
Ciudad Del Este- Paraguai, e Puerto Iguazu. A cidade é também conhecida por duas
belezas turisticas visitadas pelo mundo todo, representadas pelas Cataratas do
Iguacu e Itaipu Binacional, que acaba recebendo um grande namero de visitantes
anualmente.

Logo, dentre as organizacOes beneficiadas com as atratividades da cidade
encontra-se a Pastelaria Suqgtel que atua no ramo alimenticio. Que em decorréncia
da estabilidade e em razdo do aquecimento no crescimento econémico do municipio
pretende expandir a sua fatia de mercado e abrir uma filial na regido da Vila Portes.

O bairro onde se propde abrir a filial € conhecido pelo comércio barato, tanto
na area atacadista quanto na varejista de roupas, calgcados e alimentos, e destaca-
se por possuir a vantagem e o diferencial o fato de fazer parte da ligacdo com a

Ponte da Amizade e receber diversos turistas. Mas, independentemente de quéo

! Fast food: Termo utilizado para definicdo de Comida Rapida.
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vantajoso seja o bairro para a aplicacdo de capital, acredita-se que primeiramente
todo investimento deve ser realizado por meio de estudos e pesquisas que
comprovem a validade do projeto, e que esta seja realizada junto ao consumidor
com intuito de orientar na tomada de decisbes ou solucionar problemas
principalmente regides em que se encontram grande fluxo de diferentes pessoas
como, o referido bairro. Entretanto, para constituicdo de abertura de uma filial
devem-se considerar as perspectivas que contribuem para a sua realizacdo, dentre
eles a area financeira que € considerada um dos aspectos principais, a qual deve
ser analisada cautelosamente, e a pesquisa de marketing, pois com a sua realizacao
identifica-se a existéncia do publico com interesse de abertura da pastelaria.

Desta forma, apés as informacdes supracitadas, o estudo da viabilidade
disponibiliza a organizacdo dados e acdes necessarios para a abertura de uma nova
filial. Com a expansdo do negdcio a empresa podera aumentar a sua area de

atuacao, e como consequéncia, adquirir uma maior participacdo de mercado.

MIX DE MARKETING - 7P’S

O marketing € um estudo utilizado por empresas de todos os setores para
cobrir custos e aumentar os lucros, com contribuicdo da opinido e interesses das
pessoas, revelando oportunidades para investimento (SANDHUSEN, 2000). Neste
contexto, sinteticamente se aborda o marketing como uma ciéncia e funcao
empresarial que por meio de estudos e pesquisas identifica as necessidades e
desejos dos clientes, especificando 0os mercados em que a empresa pode atuar,
assim, pode abranger os tipos de produtos e servicos que serdo ofertados, e
envolver toda a organizagcdo em objetivo de pensar e atender o consumidor
(KOTLER, 2003). Estes que podem ser oferecidos por empresas do setor de
servicos que possuem diversas caracteristicas como: o Governo, instituicbes sem
fins lucrativos e as organizacdes empresariais que vao desde as microempresas até
as que geram bilhdes em vendas (KOTLER e ARMSTRONG, 2003). Além de ser
considerado como um dos propulsores do desenvolvimento econémico no pais, nos

tltimos anos ajudou a aumentar a competitividade interna e externa.
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Logo, o setor de servigos pode ser orientado por variaveis de marketing que
determinam o sucesso da empresa como, pessoas, pProcessos e percepcao que
envolvem um conjunto de caracteristicas para oferecer ao consumidor um servico de
qualidade e diferenciacdo assim como também a influenciado pelos compostos que
determinam as caracteristicas dos produtos e juntos agregam valores que vao além
das expectativas dos clientes.

Desta forma, aborda-se a incluséo dos 3Ps ao Mix de marketing conceituam-
se como elementos que estdo a disposicdo de uma empresa para influenciar nas
vendas e estimular os consumidores através da aplicabilidade deste recurso de
forma que juntos criem condi¢des de satisfacdo ao cliente (KOTLER, 2003).

Podem ser considerados como um conjunto de varidveis controlaveis que
influenciam como os consumidores respondem ao mercado (TELLES, 2003). A partir
de um estudo sobre esses pontos a organizacdo consegue estabelecer formas de
ganhar competitividade e vantagem sobre a concorréncia. Entende-se que o
conhecimento permite uma divisdo das areas para as quais as estratégias devem
ser formuladas e as acdes de marketing executadas (CAMPOS, 2012). Assim 0s
7Ps trabalham os tipos de produtos que serdo ofertados, o preco que sera praticado,
o local onde serdo distribuidas as propagandas utilizadas para a divulgacdo os
processos envolvidos a especializacdo do pessoal e por fim as atribuicbes geradas
para a percepc¢ao dos clientes.

Contudo, acredita-se que o entendimento dos 7Ps serve para melhorar cada
vez mais as atividades de uma empresa, principalmente no setor de alimentos e
bebidas onde se trabalha também com a experiéncia. Portanto o modelo tradicional
de mix de marketing é dirigido para produtos tangiveis auxiliando na elaboracédo e
implementacédo de estratégias sejam eles novos ou existentes. Ja o acréscimo dos
3Ps é voltado para servicos que ampliam a capacidade das empresas em
conhecimento para oferecer beneficios aos clientes (BOOMS e BITNER, 2013).

Logo, nota-se que 0S novos conceitos atribuidos ao mix de marketing
disponibilizaram para as organizacdes formas e procedimentos para entender e
atender cada vez mais as necessidades dos consumidores, tanto no oferecimento
do produto quanto no servico prestado, especialmente para empresas alimenticias
como, fast food, bares e restaurantes que originalmente estdo inseridos neste caso.
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MARKETING PARA BARES E RESTAURANTES

O ramo de bares e restaurantes especificamente apresenta crescente
evolucao nos ultimos tempos. No primeiro semestre deste ano o saldo comercial
subiu para 8% entre o mesmo periodo do ano passado e encontra-se otimista para
um bom desempenho no aumento de 13% no faturamento até o final do ano (ABIA,
2013). No entanto, acredita-se que ndo basta apenas apostar na alta do setor e
esquecer 0s conceitos para obter um bom rendimento e requisitos dos clientes, por
iSSO € preciso compreender um pouco mais sobre marketing.

Quando se pensa na abertura de um negécio é faz-se relevante o estudo do
seu publico alvo, assim, identifica-se quais sdo as suas expectativas em relacdo ao
empreendimento e principalmente como realizar essa verificagdo. Para isto, o
marketing apresenta alguns caminhos para inicio um empreendimento com éxito
(MARICATO, 2004).

Observa-se, portanto que bares e restaurantes o marketing voltado ao setor,
também possibilita a identificacdo do publico alvo, analisa a potencialidade da
empresa em relacdo aos concorrentes, estabelece objetivos, alavanca o numero de
clientes e principalmente mantém os atuais (SWARBROOKE; HORNER, 2002). E
por meio destas caracteristicas que a empresa consegue decidir quais pontos
precisam ser corrigidos, com base nas oportunidades e ameacas que se delineiam e
converter 0s objetivos em metas mensuraveis para que possam fornecer orientacao
e controle (KOTLER, 2000). No entanto, atualmente a abrangéncia mercadologica
para o0 segmento de bares e restaurantes principalmente para pequenos
empresarios é pouco utilizada, ou seja, de acordo com a analise de Maricato (2005,
p. 150) “a maioria dos proprietarios prefere dar importancia a administracdo do
caixa, ao controle de estoque, aos pre¢os, mas pouco Se preocupam com
estratégias mais amplas de marketing, considerando-as caras e fora de alcance”.

Contudo, de acordo com a realidade este aspecto tende a sofrer
significativas mudancas, devido as transforma¢cdes no comportamento do
consumidor que destina em média 38% do total das despesas mensais em refeices
fora de casa, e exigindo que empresas estejam a altura para oferecer os seus
produtos e servicos (ABRASEL, 2013). Ou seja, 0s empresarios das peguenas
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empresas do ramo terdo de investir nas estratégias mercadologicas para obter
vantagem em rol aos concorrentes, assim buscando um bom desempenho e assim
se adaptar de acordo com as necessidades do constituinte.

Desse modo, acredita-se que o conhecimento e a praticas dos fatores
envolvidos pelo marketing proporciona aos empresarios, vantagens na absorcao das
necessidades e desejos dos consumidores que juntos geram a demanda pela qual a
organizagcao deve estar atenta, de modo que possa instituir valor com produtos e
servicos de qualidade correspondendo a satisfacao do cliente. Assim verifica-se, que
0 sucesso na abertura de uma empresa é formado e caracterizado pela
compreensao e execucdo destes atributos que conceituam o marketing, e que
podem ser desenvolvidos, explorados, analisados e aperfeicoados por meio da
pesquisa de marketing para saber a potencialidade do mercado e quais chances o

empreendedor obtém ao empreender um novo negaocio.

FAST FOOD

E imprescindivel compreender que atualmente o fast food faz parte do
cotidiano do mundo moderno, conferindo praticidade e agilidade para milhares de
pessoas. Uma das caracteristicas de empresa deste tipo de negdcio € manter a
equipe e o produto prontos para atender ao maior numero de pessoas no menor
tempo possivel (WILEY, 2001; citado por VIEIRA et al, 2007).

Concorda-se com o0 autor, pois quando as pessoas procuram por
restaurantes, seja no intervalo de trabalho, no tempo que sobra entre uma atividade
ou outra devido a correria do dia-a-dia nos centros comerciais, elas almejam ser
atendidas rapidamente e ao mesmo tempo apresentem produtos de qualidade e com
precos acessiveis para continuarem com 0S Seus Compromissos.

Segundo Santos (2005, p. 21), “diante das transformagdes impressas pela
globalizacéo, a alimentacdo passou por continuas mudancas. Na verdade, um novo
estilo de vida imp8e novas expectativas de consumo, que acabam orientando as
escolhas de alimentos”. Desta forma percebe-se que a evolucdo do mundo
ocasionou novos habitos alimentares, novos costumes e praticas, aumentando o
desenvolvimento e a concorréncia de empresas focadas em comidas instantaneas.
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Neste contexto em decorréncia de novas demandas geradas pelo modo de
vida urbano, os héabitos alimentares sdo impostos pela necessidade de equacionar a
vida seguindo as condi¢cbdes das quais dispbe, como tempo, recursos financeiros,
locais disponiveis para se alimentar, local e periodicidade das compras, e outras
(GARCIA, 2003). A partir destes fatores nota-se que as empresas oferecem
alternativas para as pessoas se adaptarem as novas condi¢cdes no modo de comer.

Para complementar, Ortigoza (1997) aponta que o “fast food impde seu ritmo
ao tempo e ao espaco dedicados a alimentacdo, que passam a entrar em sintonia
com as novas exigéncias da sociedade”. Dedicag¢des que facilitam a vida de pessoas
com pouco tempo e que buscam preco, qualidade sem a necessidade de ir muito
longe, ocasionando consequentemente mudanga no consumo alimentar.

Essa dimenséo, segundo Berlezzi e Zilber (2011) acarreta a competitividade
do segmento, pois “os competidores locais necessitam de maior profissionalismo e
padronizacdo das suas operacbes e inovacbes de servigos, para que possam
competir de acordo com o novo padrao de exigéncia do mercado, num ambiente de
alto potencial de consumo e concorréncia”. Acredita-se que o setor € fragmentado
para atender ao crescimento de novas redes de fast food e competir conforme as
necessidades e desejos dos consumidores. Exemplifica-se esta afirmativa, por meio
do aumento do poder aquisitivo dos consumidores e o baixo indice de desemprego,
0 que leva os brasileiros a se renderem a alimentacéo fora de casa. Em 2004, foram
servidas diariamente 56 milhdes de refeicbes em lanchonetes, restaurantes, bares e
padarias. Em 2012, esse numero ja chega aos 63 milhdes e a expectativa € de que
alcance os 70 milhdes em 2014 (ECD apud PASSOS, 2012).

Nota-se que com o aumento do consumo de alimentos, a competitividade
entre as empresas também prosperou. Neste sentido em um ambiente competitivo é
dificil que uma empresa tenha sucesso sendao tiver uma estratégia fundamentada em
recursos (WERNERFELT, 1995 apud BERLEZZI e ZILBER, 2011). Portanto, a
empresa para iniciar e se sustentar no mercado precisa rever suas estratégias e
melhorar o seu posicionamento diante dos clientes e concorrentes, portanto

necessita analisar a viabilidade do projeto para o novo empreendimento.
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ESTUDO DE VIABILIDADE DE IMPLANTACAO DE UM NEGOCIO

Para evitar decisdes precipitadas e imprevistas no inicio de um novo
empreendimento é necessario um estudo aprofundado para verificar a viabilidade de
abertura do negécio. Contudo para que o servico e o atendimento ocorram de
maneira espontanea, € preciso definir o perfil do cliente, que tipo de recursos na
estrutura interna e externa sdo necessarios para o programa de investimento da
empresa. Cita-se, por exemplo: os recursos na administracdo, marketing, producéao,
decoracéo, financeira, layouts, instalagdes, maquinas, equipamentos, estrutura entre
outros inerentes para a satisfagéo do cliente (LOBO, 1999).

Neste sentido, entende-se que a viabilidade € um estudo que antecede os
acontecimentos que poderdo advir ao novo negocio, tornando-se um recurso util
para saber questdes a serem trabalhadas e diminuir a margem de erro, assim como
a viabilidade econdmica do projeto de investimento que evita as incertezas do
negocio e que fornece ao empreendedor um direcionamento e planejamento na
execucao de suas ideias.

Para empreender em uma nova localizacdo, ha também varios outros
condicionantes que devem ser atendidos para colocar o plano em pratica, ou seja,
deve ser levado em consideracdo o produto que serd ofertado, bem como a
capacidade de absorcdo do mercado, a disponibilidade da matéria prima e da méao
de obra, a regulamentacdo do local que sera instalado o negocio e as exigéncias
para a producdo, mas, sobretudo as disponibilidades de investimento para saber se
a empresa consegue sustentar-se até conseguir estabilidade (SCHRICKEL, 1999).

Dolabela (1999) ressalta que, compreender o setor onde sera instalada a
empresa € uma vantagem atribuida para se proteger das ameacas, vincularem as
oportunidades ao produto e servico de forma a agregar valor para o cliente, atualizar
as tendéncias tecnoldégicas e o funcionamento do mercado concorrencial.

De certa forma os empreendedores estdo cada vez mais preocupados em
pesquisar sobre oportunidades e ameacas que podem impactar nas projecdes e
decisdes da empresa, e ainda se o projeto serd viavel e praticavel. Por este motivo é
necessario um detalhamento das necessidades e ocorréncias em diferentes
aspectos que mostre de forma ampla o retorno do investimento. Contudo Carvalho
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(2002) afirma que h& situacdes em que a probabilidade de ocorréncia dos resultados
do projeto ndo possa ser facilmente calculada no ato do mesmo. As empresas
devem ficar atentas e levar em consideracdo o0s possiveis efeitos sobre o
investimento. Estes sdo gastos necessarios relacionados as atividades da empresa
que beneficiardo periodos futuros, ou seja, fazem parte do ativo de carater
permanente e de longo prazo (BERNARDI, 2007).

Souza e Clemente (2004) complementam como “parte de um processo que
envolve a geragdo, a avaliagdo das diversas alternativas que atendam
especificagdes técnicas e superem os valores monetarios originados”. Resume-se o
valor da empresa adicionado ao poder de decisdes, incluindo os estudos de
viabilidade do empreendimento, se mostra um valioso requisito para a pesquisa de
legitimidade do processo. Portanto, uma das formas de se obter conhecimento e
dados sobre a validade do projeto é compreender a viabilidade econdmica
guantificando os resultados através de cronogramas, estimativa de objetivos,
guantificacdo dos investimentos necessarios, fluxo e cronograma de desembolsos
para implantacdo e operacdo, estimativa de resultado, levantamento do total de
recursos necessarios, estudo de requisito e metas (BERNARDI, 2007).

Nota-se que com estes dados é possivel caracterizar 0 micro e macro
ambiente por meio de estudos de mercado como, custos envolvidos, a localizagéo,
rentabilidade, receitas e entre outros. Constata-se ainda, que estes tipos de
caracteristicas permitem avaliar a probabilidade de o investimento ser apropriado e

conveniente sob seus aspectos econdmicos.

METODOLOGIA

A tipologia do estudo caracteriza-se essencialmente como pesquisa
diagnostica (do negocio e demanda potencial) e aplicada (ROECH, 1999), com
técnicas de pesquisa quantitativa (BIANCHI, 2003), com bases exploratérias (LEAO,
2006) e descritivas (CERVO e BERVIAN; SILVA, 1996). Para tanto, utilizou como
instrumento de pesquisa o0 questionario com perguntas fechadas (PADUA, 2004) na
analise de demanda potencial e indices e relatérios escritos (ROESCH, 2005) para
verificacdo das demonstracfes financeiras. Para a constru¢cdo do instrumento de
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pesquisa e suas variaveis, utilizou-se de autores que debatem e demonstram

estudos de viabilidade mercadoldgica e financeira, descritos a seguir:

OBJETIVO/

TEMA / AUTORES

Diagnéstico do
Mercado Local

Kotler e Keller
(2006)

VARIAVEIS

Demogréficas

INDICADORES

Género, idade, filhos, estado civil, escolaridade, renda mensal, meio
de transporte.

Geogréficas

Nacionalidade; cidade; bairro.

Comportamental

Motivo da compra; tempo permanente no empreendimento; quem
decide a compra; com que frequéncia vai a Vila Portes.

Verificar grau de
interesse na
implantacéo e
consumo com
foco no 7Ps

Armstrong e Kotler
(1998)
Vicenzi
(2011)
Kalaimani
([ca.2008])

Produto e Pregos

Pastéis: Carne R$2,00 — Pizza R$2,00 — Queijo R$2,50 — Frango
R$2,75 — Palmito R$2,75 — Carne com ovo R$3,00 — Frango com
catupiry R$3,00 — Carne com gueijo R$3,00 — Bombom R$ R$2,50 —
Banana R$2,50 — Prestigio R$2,50.

Salgados Fritos: Coxinha R$2,75 — Rissoles R$2,75 — Espetinho
R$2,75 — Enroladinho R$2,75 — Bolinho de catupiry R$3,00 — Quibe
R$2,75.

Salgados Assados: Torta R$4,50 — Pastel assado R$3,50 —
Empadao R$4,50 — Pizza R$3,50 — Bauru assado R$4,50.

Bolos e Sobremesas: Bolo de milho R$2,00 — Bolo de chocolate
R$3,00 — Mousses R$2,00 — Gelatina R$2,00 — Salada de frutas
R$3,00.

Refrigerantes: Latas R$2,75 — 290m| R$ 2,00 — 600ml R$3,00 — 1
litro R$4,00 — 2 litros R$6,00 — Soda R$1,50 — Tubaina R$2,00 —
Agua R$2,00 — Cerveja lata R$3,00.

Sucos: laranja, abacaxi, mamao, meldo, maca, banana, maracuja,
acal, caju, manga R$3,00.

Praca

Venda no balcdo da empresa; entrega na regiao.

Promocgéo
(Mix Promocional)

Televisdo; radio; panfletos; cartazes; carro de som; outdoor;
prémios/presentes; patrocinio/relagbes com a comunidade;
programas de incentivo.

Aparéncia/conceito do estabelecimento; aparéncia dos atendentes;

Percepcéo tempo de entrega do produto; tempo de atendimento; presta¢éo do
servico.
Cliente interno: incentivos; reconhecimento; oportunidades.
Pessoas Cliente externo: dedicacgéo; satisfacéo, agilidade, carisma.
Comunidade local: incentivos; reciclagem; palestras.
Processos Forma de atendimento; tecnologia utilizada.

Elaborar plano
financeiro com
projecdes futuras

Payback-TIR-VPL
Gitman (2004)

Formulas sobre o rendimento futuro e o tempo de retorno.

Braga (1995)
Levantar os Valores Valor do aluguel; valor do imdvel; instalagéo.
custos e parte Legislacéo Especifica; Federal; Tributaria; Estadual.

legal envolvidos
no novo
empreendimento

Mamede
(2004)
Maricato
(2005)
Lébo
(1999)

Equipamentos de
producéo e
atendimento

Freezer; geladeira; estufas: quentes, frias e secas; fogéo industrial;
fritadeira  elétrica industrial; processadores de alimentos;
liquidificadores industriais; espremedores industriais de frutas;
cortador de frios; balcdes térmicos (frios); cilindro para massas;
batedeira industrial; bancada de marmore para preparo de massas;
sistema exaustor; utensilios de cozinha (panelas, talheres,
tabuleiros, pratos, copos, tulipas, toalhas, porta-guardanapos, bule,
chaleira, formas); caixa registradora, mesas suspensas;
computador; telefone; embalagens; uniformes.

Fonte: Dados da Pesquisa (2013).
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A amostragem foi probabilistica (GIL, 1996), ou seja, com prévia analise
estatistica e com intencdo de buscar uma representatividade. Explica-se, segundo
dados coletados na Secretaria de Planejamento no dia 12 de junho de 2013, de
acordo com documento de 2001 a populacdo da regido da Vila Portes soma 13740
individuos, destes, seguindo o padrdo da prefeitura divide-se em 51% mulheres e
49% homens que resultem em 100%. Essa porcentagem aplicada de acordo com a

formula acima com o grau de confiabilidade de 95% e margem de erro de 5%
(BARBETTA, 2002), resulta em amostra probabilistica de 378 individuos, os quais

estratificados resultam em 191 mulheres e 187 homens.
A pesquisa ocorreu nos dias 28 de agosto até 10 de setembro de 2013, na

regido da Vila Portes (delimitacdo das ruas Fagundes Varela, Oswaldo Cruz, Assis

Brasil e Av. Beira Rio, apresentados na figura 05) na parte da tarde, foi realizada a
aplicacdo dos questionarios com os residentes e trabalhadores do comércio local por

meio de uma carta de apresentacdo. Apés a coleta dos dados por meio da analise
0s percentuais das variaveis demograficas, geograficas e

estatistica
comportamentais foram tabulados e os resultados registrados em graficos e tabelas

com o auxilio da ferramenta Excel.

MAPA 1 - Localizacdo da Realizacdo da Pesquisa

),
1
R Portinari
Av. Jusceling Kubitschey

ino >
R. Jose do Patroc R. José do Patrocinio
Hotel Lide
R. Espanha TH NMaipu e k= _ealace
Hote!
Portina =
Av. Jose Mar
ta de Brito Dados cartografic

AV, Beira Rig

Fonte: Google Mapas (2013).
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Em resumo os procedimentos de coleta e analise dos dados se mostram no

guadro.

‘ OBJETIVOS ESPECIFICOS TECNICA DE COLETA ‘ TECNICA DE ANALISE

Analise estatistica,
descritiva e quantitativa.

Caracterizar o mercado local, tal como as

- NS A uestionario
caracteristicas, perfil, habito de compras e preferéncia. Q

Levantar os custos e parte legal envolvidos no novo
empreendimento, como o valor do aluguel e da sala, Documentos Analise estatistica,

orcamento de todos os equipamentos utilizados para descritiva e quantitativa.
producdo e atendimento.

Elaborar plano financeiro com projecdes futuras, e indices e relatorios Analise estatistica,
como base no payback, TIR e VPL. escritos descritiva e quantitativa.

Verificar grau de interesse na implantagdo da filial
com foco nos 7Ps: produto, preco, praca, promocdo, | Formulario de questbes
pessoas, processos e percepgao.

Fonte: Dados da Pesquisa (2013).

Analise estatistica,
descritiva e quantitativa.

APRESENTACAO, ANALISE E EXPLORACAO DOS RESULTADOS

Para o primeiro objetivo, o qual trata da caracterizacdo do mercado local,
bem como, o macro e microambiente, aplicou-se o formulario de questdes com o0s
trabalhadores e frequentadores do bairro. Em especifico, nesta abordagem verificou-
se a respeito do perfil econdbmico e comportamental dos pesquisados. Dentre as
guestdes respondidas no formulario de questdes destaca-se as mais importantes

para o conhecimento geral dos futuros consumidores do segmento.

TABELA 01 - Perfil S6cio Econ6mico da Demanda Potencial

VARIAVEL ANALISADA PRINCIPAL INDICE NUMERO

\ \ \
\ \ \

\ \ \
\ \ \
 rewere | erssamenie | =N

Fonte: Dados da Pesquisa (2013).
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Identificou-se que Foz do lguacu, especificamente na regido da Vila Portes
destaca-se pelas misturas de etnias, principalmente paraguaias, libaneses e
chineses, porém, os de nacionalidade estrangeira se limitavam em responder o
formulario de questbes, justificavam que ndo tinham tempo, ou que o patrdo nao
permitia e até mesmo que nao podiam entender as questdes, resultando assim em
um ndmero maior de pesquisados com nacionalidade brasileira. Percebe-se também
qgque tanto nas lojas quanto nos outros comércios de diversos segmentos
principalmente o atacado de alimentos e bebidas, os publicos se relacionam para
comprar, consumir e vender produtos e servicos.

Em relacdo as idades dos entrevistados, verifica-se que o publico
pesquisado representa em sua maioria um segmento de jovens e adultos. Segundo
a IBOPE ([ca. 2010]) as pessoas nessa faixa etaria destacam-se pelos habitos de
fazer compras, o que resulta em 71% a mais, se comparado com 0s outros perfis.
Relativamente no setor de alimentacdo, verifica-se que esta faixa etaria de
consumidores esta cada vez mais exigente principalmente na preocupacao com a
saude e com alimentos saudaveis. Justifica-se esta afirmativa, pois em 2010, 80%
das pessoas compreendidas neste perfil (principalmente os jovens), procuravam
algum tipo de alimento saudavel e nutritivo, portanto, entende-se que e a tendéncia
ao longo dos anos s6 tende a aumentar esta estatistica (MACROPLAN, 2010). Para
complementar, ainda neste aspecto, percebe-se que inumeros entrevistados
sugeriram como opcao de lanches o sanduiche natural, pois entre 0s concorrentes
nao existe esta alternativa de alimentacdo mais saudavel.

Portanto, devido a este tipo de cliente, as formas de produtos e servicos
prestados tendem a serem diferentes, presumindo que eles obtenham interesse por
alimentos mais leves, envolvendo verduras, legumes cereais e entre outros
ingredientes que tragam beneficio a salde do consumidor. No entanto, usualmente
as pastelarias sdo conhecidas por oferecerem produtos com alto teor de calorias e
baixos beneficios a saude. Contudo, atualmente os empresarios vém mudando este
segmento e oferecendo diversos tipos de produtos entre eles pasteis vegetarianos,
assados, sanduiches natural e pratos de saladas/legumes para atender as

mudancas nos habitos da populacdo (SEBRAE, 2010).
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Nota-se que além da pastelaria oferecer os seus salgados de referéncia do
segmento, como: pasteis coxinhas, rissoles, tortas, lanches e refrigerantes, para os
consumidores frequentes que consomem este tipo de produto por questdo de
preferéncia, sabor, praticidade e inclusive o preco, pode também oferecer produtos
naturais que atendam os clientes mais preocupados com o corpo em questao de
saude e estética.

Sobre os géneros, constata-se que 70% dos entrevistados sdo do sexo
feminino e 30% masculino, logo, os motivos sao: as mulheres destacam-se por ser a
maioria na populagéo do pais, representando, cerca 53,7%. Este fato se da também
pela evolugcdo no crescimento quanto ao nivel de ocupacdo de mulher no mercado
de trabalho respondendo a 45,4% da polucédo (IBGE, 2012). Soma neste perfil o fato
de ser a classe que mais faz compras que os homens, resultam em 71% na
estatistica (IBOPE, [ca. 2010]). Com estes aspectos as mulheres tornam-se a
maioria na quantidade de clientes e com necessidade mais exigentes por serem
mais detalhistas. Acredita-se que apesar de trabalharem fora ainda sdo as
responsaveis pelas refeicbes em casa, e por meio delas o consumo também se
deriva para o lar, logo os lanches e salgados rapidos tendem a serem 0s mais
propicios para aguelas que nao querem cozinhar apos um exaustivo dia de trabalho.

Revela-se também que 44% dos que responderam a pesquisa sdo casadas,
acredita-se que o grau de consumo em casal pode acarretar significantes beneficios
onde com os mesmos se envolve a familia como: filhos e avos, para levarem os
lanches para casa ou até mesmo lancharem no estabelecimento com a familia. A
pesquisa ainda aponta que 52% dos entrevistados possuem filhos e destes 26% tém
um filho, o que segundo Petterle e Maleta (2010) acontece porque as mesmas estao
investindo em outras areas da vida como a profissional ou académica em
consequéncia tendem a retardar a maternidade e o casamento.

Considera-se a Vila Portes como um bairro de perfil comercial, afinal, além
da proximidade com a Ponte da Amizade (o que favorece o comércio de importacao
e exportacdo), € insuficiente o numero de pessoas que residem ali na regido da
aplicacdo da pesquisa, por isso, os trabalhadores e frequentadores deste bairro
(clientes dos diversos segmentos) utiliza algum meio de transporte. Portanto, dos
pesquisados 53% deles utilizam o transporte publico para se deslocarem até o

VIIl FORUM INTERNACIONAL DE TURISMO DO IGUASSU

04 a 06 de junho de 2014
Foz do Iguagu — Parana — Brasil



‘ r Forum Internacional

de Turismo do Iguassu
bairro. De acordo com a Fortran (2011) a média de transportados por dia na cidade
era de 49.374 passageiros. Ao se definir pelo uso do transporte, por livre escolha ou
por ndo ter outra opcdo, 0 usuario pondera uma série de atributos de forma a utilizar
o modo que Ihe seja mais conveniente, dentre eles se acredita que 0 que mais se
destaca é o preco da tarifa (UFPR, [ca. 2011]). Neste sentido, acredita-se que pelo
fato da maioria das pessoas utilizarem o 6nibus como meio de transporte nao seja
importante ou obrigatério para a pastelaria oferecer estacionamento, no entanto,
nota-se serem necessarias embalagens que mantenham a qualidade e a seguranca
dos produtos para aqueles que desejam leva-los assim o processo de atendimento
para aqueles que dependem dos horarios dos transportes torna-se mais agil.

Envolve-se também neste contexto a renda familiar mensal que segundo os
dados de um a trés salarios minimos foi predominante em 50% dos entrevistados.
Entdo estes se enquadram na classe média, integrada pelos individuos que vivem
em familias com renda per capita resultando em R$291 e R$ 1.909, e acabam
representando mais da metade da populagédo no Brasil (SAE, 2013). Logo, nota-se
gue as pessoas gque se enquadram na classe social, utilizam o meio de transporte
como a unica condicdo para se deslocarem a locais longes e frequentam a Vila
Portes por ser conhecida pelas mercadorias de baixos valores ou trabalharem na
localidade. Dada esta condi¢cdo sOcia econdémica basica, estes dados levam a crer
gue a demanda potencial prefere o0 consumo de alimentos que encaixem nas suas
condicles de renda mensal.

Apés a analise do perfil s6cio econémico, os proximos paragrafos permitem
entender o perfil comportamental dos possiveis consumidores da filial da pastelaria,

a partir dos dados coletados na pesquisa inseridos na figura abaixo.

TABELA 02 - Perfil Comportamental da Demanda Potencial

VARIAVEL ANALISADA PRINCIPAL INDICE NUMERO

| | |
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Fatores para o consumo Preco 51 13%

i

Local de preferéncia para consumir Estabelecimento

Fonte: Dados da Pesquisa (2013).

Acredita-se que o setor de fast food € um dos segmentos predominantes na
escolha dos consumidores para uma alimentacdo com custo menor e economia de
tempo e que cada vez mais se incorpora aos habitos alimentares dos individuos
(PORTO, [ca. 2009]).

A partir disto, os dados da pesquisa revelaram que o fator para consumo que
potencializa a compra deste tipo de alimento se mostra em primeiro plano com 13%
para a qualidade no atendimento, sabor e higiene, em segundo plano encontram-se
os fatores, preco e economia de tempo com 11% de votacdo. Observa-se que
normalmente o cliente ndo separa as variaveis ao decidir a compra de determinado
produto, portanto, considera-se que o consumidor compra da empresa que mais lhe
agrega valor (GAV, [ca. 2011]). Ainda neste aspecto, Walters e Lancaster (1999
apud GAV, [ca. 2011]) apontam que o valor € uma combinacdo dos beneficios
preferidos pelos consumidores comparados com os esfor¢cos realizados para a
aquisicao deste beneficio, tornando-se entéo percebidos assim envolvendo atributos
como combinacdo de: rapidez, atendimento, preco, higiene e outros variando de
cliente para cliente.

A maioria das decisdes no consumo de produtos ofertados por pastelarias
deve-se ao proprio individuo, pois 91%, ou seja, a maioria dos entrevistados decide
por si proprio o que vao lanchar. Acredita-se no resultados destas respostas séo
devido ao tipo de segmento, bem como os produtos oferecidos onde os clientes
podem comer individualmente ndo precisando da decisédo de outras pessoas para a
sua escolha. Outro dado interessante é quanto a forma de pagamento 85% dos
entrevistados preferem pagar com dinheiro, sendo assim a empresa nao precisa
adquirir com urgéncia as maquinas de cartbes magnéticos.

A periodicidade de consumo para os produtos em questao foi percebida pela

forma com que os consumidores procuram neste caso diariamente com 44% e
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acredita-se ser resultado da disponibilidade de tempo e distancia. Segundo Ortigoza
(1997) as condicbes para as pessoas irem e virem do trabalho ficaram cada vez
mais limitadas levando-as a consumir 0 que 0 ambiente mais proximo Ihes oferece,
como lanchonetes de servicos rapidos. Neste sentido, a maioria dos clientes
principalmente os trabalhadores locais consomem este tipo de produto de segunda a
sexta de acordo com os dias em que trabalham resultando em 21%, seguido de 19%
na segunda feira, e 9% para a terca e quarta feira. Destaca-se também que os
horarios de consumo denotam que a maioria prefere fazer lanches no horéario das
12h00min com 40% e 25% &s 09h00min. Neste caso, nota-se que as pessoas estao
substituindo o almoco por lanches e salgados devido a praticidade e o tempo, pois
31% dos possiveis clientes esperariam apenas 10 minutos pelo lanche e 29% até 5
minutos, ou seja, totalizando em 60% que esperariam receber o produto o mais
rapido possivel.

Outro fator importante no conhecimento dos futuros consumidores é que o
resultado da pergunta sobre a preferéncia do local para consumir os produtos. As
respostas ficaram divididas, 51% afirmam que preferem comer na pastelaria e os
outros 49% em outros locais como no trabalho ou em casa. Destes, 32% informaram
gue o principal motivo esta no conforto e 31% relataram que a falta de tempo, ja
11% declaram o estabelecimento como local apropriado para o consumo.

Neste sentido, as pesquisadoras (durante a pesquisa) propositalmente
visitaram e consumiram alimentos na possivel concorrente da pastelaria com o
intuito de verificar as condices de servicos que a empresa oferece a seus clientes.
Logo, percebe-se que os trabalhadores locais preferem comer no trabalho pela falta
de condi¢des que a pastelaria oferece para o consumo destes produtos, ou seja, 0
numero de mesas e cadeiras € limitado pela demanda existente na regido, resultado
também pelo layout da sala. Os consumidores locais além de passarem pelos
mesmos problemas que os trabalhadores relatam também que a pastelaria é a Unica
existente nas proximidades das principais lojas e que oferece produtos de qualidade.

De acordo com o comportamento apresentado pelos pesquisados, pode-se
destacar que os possiveis clientes da pastelaria valorizam o atendimento, a higiene,
0 preco, o sabor e 0 espaco fisico como fatores predominantes nos beneficio
oferecidos e percebidos. E que consomem os produtos diariamente e assim exigem
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gue 0S mesmos sejam entregues em tempo minimo para facilitar o aproveitamento

do tempo disponivel para seus compromissos. No entanto o acredita-se que o fator

gque mais implica é a empresa saber que cada cliente tem expectativas,

necessidades e desejos diferentes umas das outras, por isso ndo podem medir

esforcos para oferecer seus produtos e servicos da melhor forma possivel.

No segundo objetivo, refere-se em verificar o grau de interesse na

implantacdo da filial com foco nos 7Ps, pois, para este tipo de empreendimento,

nota-se necessario que os servicos como, a forma de atendimento, 0s processos e 0

tipo de ambiente oferecido obtenham relacdo com os produtos ofertados, para que o

cliente possa perceber todos os valores oferecidos, vale-se, portanto o uso dos 7Ps
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

FIGURA 1 - Segundo Objetivo

Verificacdo do Grau de Interesse na Implantacéo da Filial com Foco nos 7Ps

Produto

O produto é considerado como variavel mais critica no processo decisoério do cliente (TULESKI,
2009). Acredita-se que seja por abranger qualidade, gosto, sabor, aparéncia e os beneficios
inseridos nesta escolha, que agregam valores a partir do servico incluso. Logo, para os produtos
apontados com maior interesse para consumo nha pesquisa séo: pastel de carne, pastel de pizza,
pastel de queijo, carne com ovo e a coxinha, exposto por esta ordem, totalizando 53% na
preferéncia.

Preco

Em relac@o a variavel preco acredita-se que o bairro sofre influéncias, em razdo da proximidade
com o Paraguai, por ser um pais frequentado por turistas de todas as regides devido ao prego das
mercadorias. Relativamente, a determinacgdo do preco tem sido o principal fator que afeta a escolha
do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), portanto, as empresas devem fazer do pre¢co um
fator essencial para criar e conquistar valor para o cliente, e que reduzi-lo ndo seria geralmente a
melhor estratégia. Porém, Cobra e Ribeiro (2000) revelam que em conformidade com o tipo de
produto e servigo oferecido, a estratégia de preco deve ser fixada de acordo com o que o
consumidor esta disposto a pagar e a partir disto dispor uma planilha para viabilizar os custos e
adequar o valor.

Praca

Dentre as atividades do mix de marketing, a praca (distribuicdo) apresenta-se como a menos
perceptivel para pequenas empresas. No entanto, pode influenciar bastante na satisfacdo do
cliente, principalmente na vantagem do tempo e de lugar, na facilidade da aquisi¢do do produto em
decorréncia no momento e local em que desejar como, por exemplo, no trabalho (BARBOSA, 2009).

Promocao

Para facilitar a aproximacéo dos clientes e o consumo dos produtos da pastelaria, a pesquisa
revelou que 25% sentem-se incentivados por prémio e presentes como: sorteio de brindes em datas
comemorativas, promoc¢des diarias com lanche. Prontamente relacionado a propaganda como
método de comunicar as pessoas que validam a internet (aplicativo, sites, facebook e twiter) e o
radio como principais meios. Desse modo, mais do que informativa a promo¢édo deve ser uma
extensdo dos bens ou servigos, objetivando proporcionar a satisfagdo dos consumidores (COBRA;
RIBEIRO, 2000).

Processo

Quando se considera os processos de venda como prestacéo de servico, acredita-se que esteja
relacionado aos métodos utilizados para atender e satisfazer o cliente. Por isso, acredita-se que o
atendimento que envolve a agilidade, cordialidade e carisma tenha sido o elemento mais votado
pelos pesquisados com referéncia de 53%. Este processo também visa diferenciar e tornar o
produto exclusivo pela anexagdo de um servico inusitado (COBRA; RIBEIRO, 2000).
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Evidéncia
Fisica

Neste fator, os dados revelados pela pesquisa apontam que 47% dos pesquisados optam pela
limpeza do espago como evidéncias importantes da pastelaria. Logo 31% revelaram que a
decoracdo, o ambiente com ar condicionado, musica, televisdo e wi-fi sdo as evidéncias mais
desejadas. Por isso a evidéncia fisica de uma empresa pode ser usada como uma diferenciacéo de
servigos que podem causar impactos diretos sobre como 0s consumidores percebem a organizacéo
(GUADALUPE, 2007).

Pessoas

De modo especifico, os seres humanos estdo presentes em toda a vida Util de uma organizagao,
dividindo-se entre clientes, colaboradores e sociedade. Por meio do formulario de questbes
objetivou-se aprofundar o conhecimento sobre os futuros clientes da empresa em estudo, para que
fosse possivel saber sobre suas necessidades, exigéncias e basicamente sobre seus valores,
desencadeando determinado colaborador que a pastelaria tera de contratar, e as formas de motivar
os funcionarios para que estes trabalhem incentivados a amparar a empresa. Logo, esta motivacéo
pode estar resumida em ajuda monetdaria, em cestas basicas, planos de saude, confraternizacao,
materiais escolares para os filhos, ajuda psicolégica e entre outros fatores que beneficiariam o
funcionario e a sua familia em consequéncia para a sociedade.

Fonte: Dados revelados a partir da pesquisa (2013).

Assim, foi possivel perceber as necessidades e interesses dos individuos

com relacdo a implantacdo da pastelaria no bairro. Nota-se que, por conseguinte a

empresa podera aproveitar as sugestdes, assim 0 numero de dispostos em

conhecer os seus produtos e servigos sera de grande relevancia, pois, 0S mesmo

estdo interessados em um ambiente que |hes proporcione conforto, produtos e

servicos diferenciados.

O terceiro objetivo especifico busca Levantar os custos e parte legal

envolvidos no novo empreendimento com o intuito de verificar toda a documentacao

e valores necessarios para o processo de abertura.

FIGURA 2 - Terceiro Objetivo

Levantamento dos Custos e Parte Legal Envolvidos no Novo Empreendimento

Procedimentos

Legais

Para abertura da filial se fez necessario a realizacdo da consulta relacionada aos tramites legais, em
conformidade com a legislacdo atual. Ndo apenas ao se iniciar um negdocio o empreendedor
precisara de aconselhamento legal, mas sim em diferentes fases do negdécio afirmam (HISRICH,;
PETER, 2004). Desta forma, inicia-se pela alteracdo Contratual, realizado apés definido um
endereco para a nova filial. E elaboracdo do contrato por uma assessoria de contabilidade, que
deve ser aprovado pelos sécios, assinado e autenticado em quatro vias. Em seguida o Processo
Eletrénico, que € um trAmite realizado na junta comercial, onde sera gerado um processo referente
a alteracdo, onde serdo emitidas taxas a serem pagas tanta da junta comercial quanto da Receita
Federal. Logo apdés os pagamentos das taxas, os documentos deverdo ser entregues e
protocolados na junta comercial para validagdo, entre eles: capa e 0os documentos gerados no site
da junta comercial, as vias do contrato e as guias pagas. Posteriormente realiza-se a abertura do
CNPJ e a geracdo do CNPJ junto & Receita Federal e demais 6rgédos (Estado, Prefeitura). Apos
cadastrar o CNPJ, os empresarios deverdo se dirigir a prefeitura, junto com as documentagdes.
Diante disso, a prefeitura ira emitir uma taxa dos valores a serem pagos pela empresa.
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De acordo com os itens necessarios para abertura de uma filial da empresa em estudo, com média
de 62m? aborda-se moveis e equipamentos para a area da cozinha, de vendas e atendimento, a
fachada e programacéo visual, taxas com documentagao, investimento com pré marketing e capital
de giro, totalizando o valor inicial de R$ 83.908,00. Os investimentos envolvidos na abertura da filial
foram levantados por meio de dados coletados com a proprietaria, orcamentos de empresas do
setor, empresa de contabilidade e 6rgdo publicos como prefeitura, junta comercial e ACIF
(Associacdo Comercial e Industrial de Foz).

Custos Iniciais
Necessarios

Fonte: Contabilidade Bertolazo e lojas da regido de Foz do Iguagu (2013).

O quarto objetivo busca elaborar um plano financeiro com projec¢des futuras
com base nos dados fornecidos pelo plano de neg6cio do SEBRAE (2013), onde
possibilitou verificar financeiramente a viabilidade da empresa, com o intuito de guiar
0 comportamento da empresa, por meio do relatério contabil (D.R.E.) e indicadores

financeiros.

FIGURA 3 - Quarto Objetivo

Elaborac¢do do Plano Financeiro com Proje¢cdes Futuras

No calculo do Demonstrativo de Resultado do Exercicio, utilizam-se informagdes
obtidas através da empresa matriz e pela pesquisa de mercado realizada no bairro
Vila Portes onde se pretende instalar a nova filial. Para a receita, levantou-se o
total de vendas da Pastelaria (matriz, do ano de 2012) e estimou-se para a filial de
50% destas vendas. Neste caso, os dados apontaram que inicialmente a empresa
obtera o resultado liquido financeiro positivo de R$ 2.591,26. Porém, deve-se levar
em consideracdo que no momento em que a empresa estiver instalada e operando,
as necessidades podem ser outras, portanto, deve-se momentaneamente ir
aperfeicoando seus processos.

Relatério Contabil
(D.R.E)

Indicadores Financeiros
(Payback, TIR, VPL)

Payback descontado

Investimento inicial
Lucro liquido mensal

42 meses

TIR

Investimento CHS G Cfo
Lucro liquido G Cfi
Tempo G Nj F IRR

12,41% ao ano

VPL

R$ 1.985,22

Fonte: Planilha financeira do SEBRAE (2013).

A partir dos indicadores pode-se considerar viavel financeiramente a
abertura da filial. Onde pelo Payback o tempo necesséario para retorno do valor
investido serad de 3 anos e 5 meses, ou seja, estd dentro do periodo médio de 5
anos estipulado pelo SEBRAE (2013) para micro e pequenas empresas.

De acordo com o indicador TIR, a taxa aceitavel deve ser maior que o custo
de capital, pois esse critério garante que a empresa receba, pelo menos o retorno
requerido (GITMAN, 2010). Desta forma Damodaram (1997, p.59) estima o custo de
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capital em 20%, sendo sim o TIR da empresa em estudo também pode ser
considerada aceita.

Ja pelo VPL, a viabilidade do empreendimento se da se que o valor das
entradas menos o valor das saidas seja superior a zero (GITMAN, 2010). Neste
caso, apos 0s 42 meses para retorno do capital investido a empresa tera um VPL
considerado viavel para o negécio. Enfim, por meio das andlises mercadolégicas e
financeiras foi possivel verificar a viabilidade da pastelaria, ressaltando a importancia

de se levar em consideracgéo os pontos abordados pelas autoras.

CONSIDERACOES FINAIS

Encontrar um local que seja adequado com o tipo de empresa que se
pretende abrir € tarefa facil. Porém, no contexto atual nota-se que para o inicio de
um empreendimento seja ele filial ou n&do, faz-se necessario um estudo
mercadoldgico e financeiro para saber a respeito do ambiente em que a empresa vai
se inserir.

Desta maneira, por meio da analise de marketing desenvolvem-se
conhecimentos sobre o perfil dos futuros clientes, a influéncia ocasionada no
empreendimento pelo setor local, e quais fatores podem ser de importancia para o
negocio envolvendo-se o micro e macroambiente. Prontamente a analise financeira
proporciona aos interessados, dados em valores de quanto sera necessario para
abrir a filial, comecando pela alteracdo contratual até o capital de giro essencial para
a organizacao conseguir se sustentar até comecar a obter receita e oportunizar
retornos. Ainda referente a parte financeira, opta-se em mensurar aspectos que
envolvam custos, calculando por meio dos indicadores TIR, VPL e Payback.

No decorrer do trabalho, encontraram-se algumas dificuldades, a primeira foi
na obtencdo de dados secundarios especificos sobre as caracteristicas
socioeconémicas da populacdo da regido de Foz do Iguacu e em especifico do
bairro Vila Portes, provenientes de 6rgdos como a Prefeitura, o IBGE, e demais
associacfes da cidade. Outra limitagdo ocorreu-se no momento de responder o

guarto objetivo onde houve a necessidade de utilizar uma tabela de andlise
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financeira disponibilizada pelo SEBRAE que possuia as células bloqueadas para
mudar os dados como os referentes a méo de obra.

Diante do exposto acima, levando em consideracdo 0s objetivos
supracitados, com este projeto foi possivel levantar diferentes aspectos envolvidos
em um novo empreendimento, que nem sempre sao explorados nos planos de
negaocios, servindo também como apoio para abertura de outras filiais e empresas
no mesmo ramo. Sendo assim, com 0 movimento econémico que gera o setor de
alimentacdo no mundo principalmente o fast food, identifica-se que existe um grau
elevado de viabilidade mercadolégica para e empresa em estudo abrir a filial na
regido da Vila Portes, onde o fluxo de pessoas é constante e as opcdes para as
lanches sdo minimas e quanto a questao financeira a pastelaria também sera viavel
visto que os dados apontaram tal afirmacéo.

Considera-se que este trabalho esclareceu as duvidas sobre a viabilidade da
abertura de uma filial. Deste modo foi possivel propor agdes para contribuir no
planejamento da empresa matriz, das filiais existentes e para a futura filial estudada.
Este podera também servir como base para futuras pesquisas, artigos e trabalhos
académicos na area de marketing, principalmente na questdo dos 7Ps que ainda é
pouco conceituada. Logo, sugere-se como futuro tema de pesquisa, um estudo para
implantar uma ficha técnica de preparacdo, considerada como um instrumento
gerencial, onde se realiza o levantamento dos custos, a ordenacéo do preparo e 0
céalculo do valor nutricional, sendo util para subsidiar o planejamento da pastelaria e

agregar maior controle e apoio operacional.
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