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Caros leitores, € com grande satisfacéo, que apresento o trigésimo sexto niumero da Revista Estudos e Negocios
... Revista da STRONG BUSINESS SCHOOL, cujo tePapaeconta com um texto ja publicado em outra revista
de renome internacional e que ndo poderia deixar de estar também aqui. Tal texto foi produzido e orientado pelo
professor Dr. Renato Marcio dos Santos, sob titulo ANALISE DA IMPORTANCIA DA PRATICAGEM NA SEGU-
RANCA DA NAVEGACAO E NA PREVENCAO DE RISCOS AMBIENTAIS NO PORTO DE SANTOS, evidencian-
do a importancia, sobretudo para o cuidado com o meio ambiente, das estratégias em questao.

A producéo de conhecimento neste semestre, como sempre, se deu de maneira grandiosa e proporcionou ele-
vada aprendizagem, a comecar com os trabalhos de “nalizagéo de curso, de todos os cursos que tiveram turmas
formadas no referido periodo. TCC de Publicidade e Propaganda , denominado MAE TERRA, pela Agéncia
L ao Cubo, criada, de maneira “cticia para tal “MCE de Administragdo do campus Santo André , que
consistiu em um plano de negdcios intitulado MAO NA RODA ... ESTETICA AUTOMOTIVA MOVHEampuio
Santos, representado pela idealizagdo de uma empresa de consultoria, que analisou a PAULOS*S RESTAURANE E
PIZZARIA; “nalmente o trabalho de mesmo formatdGLC de Contabilidade , que versa sobre o IMPACTO
DA TECNOLOGIA NA TRANSFORMAGCAO CONTABIL: UMA PERSPECTIVA DE EVOLUCAO.

A Monogra“ a, adotada pelo curso de Economia, nesta edicdo estuda O MICROCREDITO COMO POLITICA
PUBLICA NO COMBATE A DESIGUALDADE ECONOMICA E SOCIAL NO BRASIL DURANTE OS GOVERNOS
LULA | E LULA 1l (2003-2010).

A Iniciagdo Cienti* ca, trata de um tema muito atual: INTELIGENCIA ARTIFICIAL: REGULA(;AO, PRATI-
CAS E IMPACTOS, e a coluna@BN, a qual apresenta a préatica dos estudos de gestao realizados pelos alunos e
professores, proporcionando o *saber fazerZ, que estudou a empresa real ROYALE, por meio da consultoria “cticia,
realizada pela empresa Kairos Consultoria.

A colunaDica do Especialista, conta com um texto esclarecedor e contemporaneo, neste nimero assinada
pela neurocientista Cibele Marques de Souza, intitulado: A NEUROCIENCIA DA CRITIVIDADE E INOVACAO, se-
guida da costumeira colubaeito em Pauta , assinada mais um numero pelo professor da casa e coordenador do
curso de Direito, prof. Marco Antonio Frabetti, sobre FRAUDE TRABALHISTA E A PROTECAO DOS DIREITOS:
ANALISE DAS RECLAMACOES 60.955 e 61.354 DO SUPREMO TRIBUNAL FEDERAL.

Finalmente, o leitor encontraastigo dos professores Dr. Pedro Mello e Dr. Claudio Roberto Contador, intitu-
lado DESENVOLVIMENTO DAS FINANCAS E ECONOMIAS EMERGENTES , 1990-2023, o qual analisa como as
instituicdes e mercados e instrumentos “nanceiros se desenvolveram durante o periodo em questéo, dando conti-
nuidade ao artigo dos mesmos autores, publicado no nimero 35.

Se vocé, leitor, alunalJumniu professor; possui suas re”exdes escritas e deseja compartilhar e participar desta
comunidade, aproveite, pois a Revista Estudos e Negdécios tem tiragem semestral e esta aberta para as mais diversas
discussdes e apontamentos dentro da area de negadcios, tecnologia e educagao.

Desta forma, é preciso reiterar que as paginas desta Estudos e Negdcios sempre serdo um convite a re"exao e
de maneira alguma re”etem a opiniéo da instituicdo ou da editora, visto que se constituem como um espagco livre de
apresentacao de ideias.

Boa leitura a todos. Até a proximal!
Profa. Dra. Danielle Guglieri Lima
Editora
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MAO NA RODA ... ESTET|CA realizou-se uma analise mercadoldgica para estimar a

demanda do negécio assim como projecdes opera-

AUTOMOTIVA MOVEL cionais e de recursos humanos e, por “m, uma ana-

lise da viabilidade “nanceira. Com base nas pesquisas,

INOVACAO E COMODIDADE NO SETOR AUTO- identi“cou-se um mercado crescente para servigos de
MOTIVO: O IMPACTO E AS PERSPECTIVAS DA estética automotiva movel devido a alta demanda dos

LAVAGEM DE AUTOMOVEIS EM DOMICILIO C(N)nsumidore_s pqr cgnveniéncia e qualidade. As proje-
¢des “nanceiras indicam que a empresa pode atingir o

ponto de equilibrio e alcangar lucratividade no médio
prazo.

Resumo:

Este plano de negdcios visa analisar a viabilidade
de uma empresa que presta servico de estética au- Palavras-chave:plano de negécios; estética; auto-
tomotiva em domicilio chamada *M&o na RodaZ. Os mdvel; lavagem; domicilio.
principais objetivos do plano de negdcios incluem a
de“nigdo clara do modelo de negdcio, a identi“cacao INTRODUCAO
do mercado-alvo, a avaliacdo de viabilidade “nanceira
e a criagao de estratégias operacionais para o sucesso  Segundo Dornelas (2002, p.57), plano de negdcios
no longo prazo, considerando para efeitos deste es- pode ser assim de“nido:
tudo um horizonte de cinco anos adiante. Para atingir

esses objetivos utilizou-se uma abordagem metodo- O plano de negécios é um documento utili-
l6gica que envolveu diversas etapas, incluindo uma zado para descrever um empreendimento e
pesquisa de mercado para compreender as tendéncias o modelo de negdcios que sustenta, ou seja,

do setor de estética automotiva, a concorréncia exis-
tente e as preferéncias dos consumidores. Em seguida

no caso de empresas, como esta crescera e
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obterd lucros, ou no caso de caso incubado- proporciona "exibilidade no que tange a localiza-
ras, como esta deve ser gerenciada para gerar ¢o do servico. E possivel ajustar as operacdes com

empresas competitivas. base na demanda, aumentando as oportunidades
de negodcios e auxiliando no alcance de um maior
Dessa forma, este trabalho consiste na elabora-  Publico.

¢éo de um plano de negdcios para a empresa *M&o 3 |mpacto ambiental positivo: O modelo de lava-
na RodaZ, que atuara no setor de servicos oferecendo gem de automéveis em domicilio também pode ser
solucdes de estéetica automotiva e lavagem de veiculos  visto como ambientalmente consciente. Compara-

em domicilio. do as lavagens convencionais, esse método conso-

Os autores optaram por este tipo de empresa em me menos agua uma vez que utiliza técnicas mais
fungdo de uma crescente oferta de servicos semelhan-  e“cientes com equipamentos de alta pressdo ou
tes no exterior e um mercado ainda incipiente no Bra- lavagem a seco.

sil, além de ser uma demanda pessoal ndo atendida.

Para a validagdo da viabilidade do negécio serdo  Portanto, o modelo de negdcio que envolve a lava-
realizadas andlises “nanceiras, operacionais, mercado-gem de automoéveis em domicilio €, pela logica, viavel
l6gicas e estratégicas, além de pesquisas de mercado.devido as diversas vantagens que traz para o consumi-
Sera considerado um horizonte de atuacéo de cinco dor, @ empresa e as partes envolvidas. A evolucéo na
anos para “ns de calculos e objetiva-se a sustentagéo Sociedade contemporanea anseia por inovagoes que
de uma lucratividade crescente nestes anos. tragam beneficios a vida das pessoas e que paralela-

mente também busquem por solu¢cdes mais praticas

1. ANALISE E DIAGNOSTICO DA VIABILIDADE e sustentaveis, o que podera ser alcangado a partir da
DA IDEIA DO NEGOCIO implementacdo desse modelo de negdcios.

2. ESTUDO DO MERCADO-ALVO

A lavagem de automoveis em domicilio pode revo- ,
(DADOS SECUNDARIOS)

lucionar a forma como os motoristas cuidam de seus
veiculos, um sistema que podera eliminar a necessi-
dade de deslocamento dos proprietarios, fazendo-os
economizar um dos bens mais preciosos do século é relativamente novo no Brasil, ndo havendo ainda
XXI: 0 tempo. muitas informacdes em relacdo a ele. No entanto, é
A ideia de oferecer servigos em domicilio vem ga- possivel estimar o mercado de lavagens tradicionais
com base na frota de veiculos em S&o Paulo. Segundo
o IBGE, somente na capital paulista havia em 2021
cerca de 8,8 milhGes de veiculos, representando 28%
do total do estado.
Além disso, o nimero de condominios residenciais
também vem crescendo na grande S&o Paulo, contan-
do com 580 novos iméveis apenas em 2023 segun-
do levantamento realizado pela incorporadora tello
sendo a maioria das unidades consideradas de alto
padrdo. Esses dados demonstram que pode haver
1. Comodidade para os clientes: O modelo de ne- uma grande demanda para a lavagem de carros em
gocio atende a um desejo crescente por comodi- domicilio.
dade na sociedade atual. Os clientes vdo apreciara  Pressupondo que aproximadamente metade dos
conveniéncia de ter seus veiculos limpos sem preci- proprietarios de veiculo lavam-no uma vez por més
sar deslocar-se. Isso ndo apenas economiza tempo, (em linha com a pesquisa de campo realizada pelos
mas também reduz o estresse associado a espera autores, detalhada a seguir). Isso indica um mercado

O mercado de lavagem de veiculos em domicilio

nhando destaque nos ultimos anos, como por exem-
plo o surgimento e ascensdo de plataformas como
«GetNinjasZ que permite a contratacdo de prestado-
res de servicos em geral e *SinguZ onde é possivel so-
licitar manicures e massagistas para atendimento em
qualquer localidade. A viabilidade desse tipo de ne-
gocio pode ser comprovada por meio de uma andlise
dos beneficios gerados para os clientes, dos quais &
possivel destacar:

em “las em postos de lavagem. 1 Disponivel em: <https://cidades.ibge.gov.br/brasilisp/> Acesso em: 07 de
setembro de 2023

2. Flexibilidade de |oca|izagéo; A |avagem de auto- 2 Disponivel em: < https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2023/08/cidade-
L. L L. .. de-sao-paulo-tera-46-mil-novos-apartamentos-ate-o-“nal-deste-ano>  Acesso
moveis em domicilios e condominios comerciaiS em: 04 de outubro de 2023
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de lavagem automotiva de aproximadamente R$ 3,5 mental da pesquisa de marketing considerar as pesqui-
BilhGes por ano (4,4 milhdes de veiculos x R$ 68,00 sas qualitativa e quantitativa como complementares, e

por lavagem x 12 meses), considerando um valor mé-

dio de lavagem simples praticado nos lava rapidos na

Grande Sao Paulo, conforme informado na noticia dos
Loucos por Carro publicada em 1 de dezembro de
2017 corrigido pela in"agéo de 36,9% no periodo se-
gundo o IBGE.

Proje¢Bes futuras: Segundo aGrand View
Researcho mercado global de estética automotiva
estaria avaliado em 10,2 bilhdes de délares em 2021
e a previsdo é de um crescimento de 3,6% a.a. até
203". A procura por lavagens ecoldgicas também é
um driver para o crescimento do setor. Dessa forma,
€ possivel relacionar o crescimento de mercado
de estética automotiva no geral com um potencial
crescimento também no mercado de lavagem e
estética em domicilio.

3. ESTUDO DOS CLIENTES

O servigo de lavagem automotiva em domicilio tem
como publico-alvo qualquer pessoa que nao tenha
tempo para levar o seu carro até um lugar especi“co

para as lavagens ou as que preferem a comodidade de

receber o servigo no local onde ja estéo, dessa forma,
o per‘l do consumidor esta diretamente relacionado
com o per“l de proprietario de veiculos em geral, com
foco inicial na regido do ABC.

De acordo com a Mai€reditconsultoria, grande

parcela das vendas de veiculos no Brasil sdo para pes-
soas fisicas de 35 a 59 anos, representando 37% das

vendas totafs Além disso, essa é também a faixa eta-
ria mais ativa no mercado de trabalho segundo o Ob-
servatoério Data MPE Brdsido SEBRAE, a qual tende
a ter menor disponibilidade de tempo livre para levar
o carro para a lavagem tradicional.

A classe social dos consumidores € outro fator
muito importante, analisando que 75% do mercado de
venda de carros € para o publico A e B, publico este
que o servigo de lavagens mével pretende atingir.

Visando validar as hip6teses da viabilidade do ser-
vico de lavagem automotiva em domicilio, realizou-se
uma pesquisa hibrida, com perguntas de caracteristi-

n&o excludentesZ (Malhotra, 2006, p. 154).

E importante ressaltar que os critérios para parti-
cipacdo na pesquisa envolviam que os respondentes
fossem proprietarios de veiculos e que utilizassem um
servigo de lavagem ao menos uma vez por ano. A pes-
quisa de campo foi realizada pela ferramenta Google
Forms no periodo de 03 de setembro de 2023 a 07 de
setembro de 2023 e contou coftl3 responden-
tes, dos quais:

€ 51% tinham entre 19 e 35 anos;
€ 30% entre 36 e 50 anos;

€ 15% entre 51 e 65 anos e

€ 4% mais de 65 anos.

Segundo o gra“co 1, a pesquisa revelou que a
maioria (58,4%) dos entrevistados lavam seus carros
pelo menos uma vez por més, com uma parcela sig-
ni“cativa (11,5%) optando por fazé-lo semanalmente.
Esses dados indicam uma demanda constante por ser-
vicos de lavagem automotiva.

32,7%

= Semanalmente

= Uma vez por més
Uma vez em trés meses
De duas a trés meses por ano
Uma vez por ano

Gréfico 1: Com qual frequéncia vocé costuma lavar o seu veiculo?
Fonte: Pesquisa de campo de autoria propria.

Conforme o gra“co 2, 62,8% dos respondentes,
em algum momento ja deixaram de lavar seu auto-
movel por conta da demora e/ou espera em locais

cas qualitativas e quantitativas. *E um principio funda- que comumente prestam esse servico, um publico que

3 Disponivel em: <https://loucosporcarro.com.br/8-tipos-de-higienizacao-
para-o-seu-carro/> Acesso em: 07 de setembro de 2023

4 Disponivel em: <https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/car-
care-product-market> Acesso em: 10 de setembro de 2023

5  Disponivel em:  <https://www.maiscredit.com.br/qual-o-per‘l-do-
consumidor-de-automoveis-no-brasil/> Acesso em: 10 de setembro de 2023
6 Disponivel em: <https://datampe.sebrae.com.br/pro“le/geo/brasil> Acesso
em: 10 de setembro de 2023
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podera ter essa dor atendida pela lavagem automotiva
em domicilio. Os outros 37,2% que nunca se sentiram
impedidos poderao ser incentivados pela comodidade
do servico, con“abilidade, qualidade, entre outras ca-
racteristicas.



Também havera um software para agendamento

dos atendimentos. O aplicativo tem o intuito de oti-

51,3% mizar o processo das lavagens, tornando-o mais or-
ganizado e agil. Dentre as funcionalidades, também
sera possivel efetuar o pagamento diretamente pelo
aplicativo. Esse recurso agregara valor ao servico da

Mé&o na Roda, eliminando por completo o tempo de
37,2% espera de resposta, tanto para o cliente, quanto para a

organizagéo. Outro ponto positivo € a economia com
atendentes responsaveis pelos agendamentos, que

11,5%

Nunca me impediu serdo realizados 100% pelo aplicativo, direcionando

Ja me impediu algumas vezes entdo os lavadores de maneira inteligente.

Freqlientemente me impede de lavar Cada equipe de trabalho ser4 composta por 2 lava-

meu veiculo quando eu gostaria ~ . .

dores que sdo capazes de lavar uma média de 2 veicu-

Gréfico 2: A demora na lavagem do veiculo e/ou necessidade de los por hora independentemente do tipO de lavagem
“car esperando ja te impediu de realizar o servigo quando vocé ’ L. ’
gostaria? conformebenchmarkle tempo médio de lavagem re-
Fonte: Pesquisa de campo de autoria propria. alizado com informagbes disponiveis na internat

jornada de trabalho diaria das equipes sera de 8 horas,

Quase 88% dos entrevistados, de acordo com 0 dessa forma a capacidade de prestac3o de servico dia-
gra“co 3, estariam dispostos a contratar o servico s6 iz de cada equipe sera de 16 veiculos.

pela ideia de uma lavagem em domicilio, indicando uma  Territérios de Atendimento: A sede da em-
grande margem de oportunidade de trabalhar o tema presa sera estrategicamente localizada na cidade de
para convencimento dos clientes sobre o servico. Santo André, em funcio dos seguintes motivos:

1. Custo do imdvel para armazenagem dos equi-

pamentos: Comparado com outras cidades, como

Sé&o Paulo, foi possivel encontrar um valor inferior
61,9% 11,5% de aluguel para galpdes préximos a vias de amplo
acesso, facilitando o planejamento logistico.

2. Incentivos do governo: A prefeitura oferece di-

Versos incentivos para novos e pequenos empre-
endimentos, dos quais se destaca um projeto de lei
que prevé a concessado de incentivos e beneficios

= Sim, com certeza “scais, como créditos compensatorios, isencdes e
Provavelmente sim, dependendo do valor descontos em impostos como o ITBI, IPTU, taxas
Provavelmente nio, seria dificil | s
Nio, nunca e emolument

Gréfico 3: Se houvesse um servico de lavagem veicular na sua 3. Concesséao de crédito: A empresa Sicredi possuli
prépria residéncia/condominio ou trabalho vocé contrataria? uma parceria com a prefeitura de Santo André que

Fonte: Pesquisa de campo de autoria propria. L . .
oferece condigdes especiais de crédito para em-

presas instauradas na cidadeodendo ser Gtil em

4. PLANO OPERACIONAL .
um futuro plano de expansao.

No que tange aos recursos da operacdo, além dos

equipamentos necessarios para a lavagem, como pul- ——— ) .
7 Disponivel em: <https://zeepclean.com.br/duvidas-frequentes/lavajato-

verizadores de alta presséo, panos de micro“bra e pro- e-estetica-automotival#:~:text=Quanto%20tempo%20demora%20para%20

, , . Lavar,para%20realizar%20a%20! %20completa.> A - 31 de outubi
dutos especi“cos, ha também a necessidade de MoOtOS o agm o o Peoarediavagemibzicompleta. Acesso em: 31 € outubro

com baus de armazenamento que serao os veiculos uti- 8 Disponivel em: <https://web.santoandre.sp.gov.br/portal/noticias/0/3/13054/
i . . projeto-de-lei-da-prefeitura-incentiva-empresas-a-investirem-em-santo-andre-
lizados para deslocamento das equipes e equipamentos gerando-emprego-e-renda> Acesso em: 09 de outubro de 2023.

p . . 9 Disponivel em: <https://www3.santoandre.sp.gov.br/portaldoempreendedor/
até os locais onde os agendamentos forem realizados. index.php/credito-linhas-privadas/> Acesso em: 09 de outubro de 2023.
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A estratégia de atendimento sera concentrar-se em
locais situados a cerca de 30 quildmetros da base da
empresa, onde as motos e equipamentos serdo cen-
tralizados. Essa proximidade permitird uma ampla area
de cobertura por toda a regido metropolitana de Sao
Paulo, conforme mostrado na “gura 1, além de per-
mitir a redugé@o nos custos “xos com o0s aluguéis mais
baratos.

S0 Paulo

Tabodea Serra

Rudge RanG4  Santo André Mauk s

Diadem3, 550 Begnardo
do Campo

Figura 1: Raio de cobertura de 30km a partir da sede em Santo
André
Fonte: Google Maps, 2023.

As motos serdo alugadas por empresas que ofere-
cem um servigo completo de manutengéo preventiva,
considerando como exemplo a locadora M8ttusso
inclui a responsabilidade pelo pagamento de impostos,
como o IPVA, e garantira a operacao e“ciente dos vei-
culos no dia a dia. A terceirizagdo da manutengéo per-
mitira que sua equipe se concentre exclusivamente em
fornecer servicos de lavagem e estética automotiva de
alta qualidade aos clientes.

Estimativa de gastos com o plano opera-
cional: Com relagdo aos custos variaveis, todos 0s
produtos e maquinarios utilizados sao compartilhados
entre diversas lavagens, permitindo um gasto de mateé-
ria prima de aproximadamente R$11,00 por lavagem,
conforme detalhado na tabela 1.

PRODUTO DESCRICAO EMBALAGEM UN PRECO RENDIMENTO | VALOR P/ SERVICO TIPO
SHIINY PRETINHO 1,5 LTS RS 140,00 50 RS 2,80 PADRAO
V FLOC SHAMPOO AUTOMOTIVO 3 LTS RS 78,00 300 RS 0,26 PADRAO
V MOL SHAMPOO AUTOMOTIVO 5 LTS RS 147,00 500 RS 0,29 PADRAO
BLEND LIQUIDA CERA 0,5 LTS RS 49,00 15 RS 3,27 | ADICIONAL
SINTRA PRO LIMPEZA DE INTERIORES 5 LTS RS 78,90 1000 RS 0,08 PADRAO
PRIZM RESTAURADOR DE VIDRO 15 LTS RS 70,00 20 RS 3,50 [ ADICIONAL
REJUVEX REVITALIZADOR DE PLASTICOS 400 g RS 32,00 500 RS 0,06 PADRAO
TOTAL § M

Tabela 1: Gasto com matéria prima
Fonte: Autores, 2023.

No que tange aos custos “xo0s, as motos serdo alu-
gadas, o0 que custara mensalmente R$750,8@m
de uma estimativa de R$ 200,00 em combustivel.

Ademais, a Mao na Roda terd sede em Santo An-
dré, com aluguel de um galpao de 70 metros quadra-
dos por aproximadamente R$1.30000Além disso,
sera necessario um investimento inicial para uma re-
forma e operacionaliza¢éo do galpdo, com o a compra
de moveis e equipamentos. Para isso, estima-se um
gasto total de aproximadamente R$ 38.000,00, que
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sera detalhado a seguir. Também ¢é possivel estimar
custos “xos recorrentes do espago como contas de
internet, agua, eletricidade em torno de R$ 500,00.

5. PLANO DE MARKETING

Inicialmente a empresa oferecera trés servicos prin-
cipais, com a possibilidade de aumentar esse portfolio
conforme identi“cagdo de novas oportunidades. S&o
eles: (1) lavageexterna , (2) lavagermompleta e (3)

10 Disponivel em: <https://mottu.com.br/aluguel/> Acesso em: 08 de outubro

de 2023.

11 Disponivel em: <https://mottu.com.br/aluguel/> Acesso em: 08 de outubro

de 2023.

12 Disponivel em: <https://www.vivareal.com.br/imovel/galpao-deposito-
armazem-jardim-cristiane-bairros-santo-andre-70m2-aluguel-RS1300-
id-2658591753/> Acesso em: 08 de outubro de 2023.



lavagendetalhada . Todos os tipos de lavagem séo a

A Mao na Roda implementara estratégias promo-

Seco, ou seja, realizadas com produtos quimicos especi“- cionais para estimular a “delidade de seus clientes e
COS que removem a sujeira e ndo consomem um alto vo- conquistar novos. Estas sédo algumas formas que a em-
lume de agua, sendo inofensivos para o0 meio ambiente. presa utilizara para os meios promocionais:

O MVP do servigo deve oferecer a proposta de valor
basica que consiste na lavagem de veiculos no horario e
local agendado pelo cliente, utilizando os recursos mini-
mos necessarios para validar a viabilidade do negécio.

Para isso sera necessario que haja uma demanda
inicial disposta a testar os servicos, contribuir femm
dbackgara melhorias necessarias e que esteja disposta
a pagar o valor cobrado pelo servigarly adopters
Esse grupo pode ser alcangado de formas gratuitas por
meio de grupos de redes sociais (por exemplo, grupos
de carros no WhatsApp ou Facebook).

No que tange aos recursos necessarios para aplica-
bilidade do MVP, o agendamento da lavagem podera
ser feito por meio do préprié®WhatsAppAlém disso,
sera necessario um kit basico de limpeza de carros, in-
cluindo esponja, balde, panos de micro“bra, escova de
pneus e produtos de limpeza automotiva. O lavador
sera o proprio fundador realizando as visitas com seu
veiculo pessoal.

A tabela 2 contém os pregos praticados para cada
servigo oferecido pela M&o na Roda, de acordo com o
modelo do veiculo. Essa preci“cacéo foi estabelecida com
base no mercadd, com base na aderéncia aos resultados
da pesquisa de campo e de forma que permitisse a viabi-
lidade “nanceira do negdcio. Os clientes terdo diferentes
opcOes de forma de pagamento: Crédito ou débito no
momento da prestacéo do servigo, por meio de maquina
de cartdo, ou pagamento no aplicativo por cartdo ou pix.

TIPO DE VEICULO

TIPO DE LAVAGEM | PESO | PEQUENOS E MEDIOS GRANDES
EXTERNA 15% R$ 50,00 R$ 55,00
COMPLETA 75% R$ 60,00 R$ 80,00
DETALHADA 10% R$ 105,00 R$ 120,00
MEDIA PONDERADA RS 63,00 RS 80,25

PESO TIPO VEICUL. 40% 60%

PRECO MEDIO TOTAL R$ 73,35

Aderéncia com os resultados da
pesquisa de campo:

I:l 100% das respostas
l:l Top 30% das respostas
I:I Top 5% das respostas

Tabela 2: Pregos dos servigos oferecidos
Fonte: Autores, 2023.

13 Disponivel em: <https://loucosporcarro.com.br/8-tipos-de-higienizacao-
para-o-seu-carro/> Acesso em: 07 de setembro de 2023

€ Cartéo “delidade: A cada 10 servicos realizados,
os clientes recebem uma lavagem gratuita. O con-
trole sera realizado pelo préprio aplicativo.

€ Programa de indicagdes: Os clientes poderao in-
dicar o servico para conhecidos por meio de link/
c6digo e a cada indicagdo que se converter em ven-
da receberdo um desconto cumulativo de R$ 10,00
no préoximo servico.

€ Digital: Divulgacao de pecas publicitarias (exem-
plo na “gura 2) em per“s proprios de redes sociais
como Instagram &ikToke anuncios por meio de
Google Adsom foco em sites target relacionados
ao mercado automotivo comd/ebMotorge Qua-

tro Rodas. Inicialmente o objetivo da divulgacao
por meio de anuncios é awarenesdo publico-
-alvo. A métrica de acompanhamento sera o Custo
por Clique (CPC) em funcéo de sua maior efetivi-
dade, mesmo que o custo seja mais elevado.

SEU HORARIO!

(11) 99999-9999

Figura 2: Exemplo de pega publicitaria para redes sociais
Fonte: Autores, 2023.
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6. PREVISAO E MENSURAGAO DA DEMANDA  em uma redugdo do CAC. A partir do 49° més os
canais tradicionais ja passam a “car saturados, sendo
Para mensuracdo da demanda serdo consideradas necessario a busca por novos e um novo aumento
premissas relacionadas ao investimento em marketing de custos. Dessa forma, a taxa de efetividade dos
na plataforma Google Ads. e as acGesne em par- investimentos em marketing da M&o na Roda também
ceria com os condominios nos quais os servigos serdo foi considerada de forma que o CAC seguisse esse

prestados. Sao elas: padréo, sendo apresentado no gra“co 4 a seguir:

Premissas de marketing digital ( Google Ads.): RS 60,00

€ Segundo a agéncia de marketing digital EDM2,
custo por clique (CPC) médio ddoogle Adsaria

de R$ 1,20 a R$ 2,60 Dessa forma, sera consi-
derado um CPC dB$ 1,90 para efeitos de célculo ¢
da demanda (média aritmética entre os ranges mi
nimo e maximo).

R$ 40,00

R$ 20,00

€ Segundo a agéncidinks associada do proprio o
Google Adsa taxa de conversao em vendas varic 0 gl 0 8
entre 1% e 5% Assim, seré considerada uma taxa Mas

de converséo conservadora ﬂ% OL_J seja,~2% das _ Grafico 4: Evolugdo do CAC da Mao na Roda no tempo
pessoas que acessarem 0 anuncio serdo converti- Fonte: Autores, 2023.

das em vendas.

Premissas de marketing por meio da parceria

€ Estima-se um investimento frequente de aproxi- -om condominios:

madamente R$ 25.000,00 na ferramenta, detalha-
do no tépico seguinte, equivalente a aproximada-
mente 13.158 cliques 263 vendas realizadas no
primeiro més.

€ De acordo com o site de iméveis 123i as cidades
de Santo André, Sdo Bernardo e Sdo Caetano do
Sul atualmente possuem soma@ak’2 condo-
minios'’. Desse numero, sera considerada uma
parcela de85% que aceitariam realizar uma parce-
ria com a Mao na Roda, divulgando os servigos da
empresa nos elevadores, grupos de condéminos,
areas comuns, etc., em troca da prestagdo do servi-
¢o naquele condominio, agregando valor para seus
moradores e/ou visitantes.

€ De acordo com pesquisa dos autores ja aborda-
da em capitulo anterior, 79,6% do publico utiliza o
servico de lavagem veicular ao menos uma vez no
periodo entre 1 e 3 meses. Dessa forma, o indice
de retencgéo considerado nos célculos serG0d¢
distribuido de forma média eth meses (30%

por més) .

Segundo estudos da plataformaales engagement € Segundo um estudo da incorporadora Lello, a

Meetim& a taxa de efetividade dos investimentos
em marketing digital, re"etidas pelo CAC (Custo de
Agquisicdo de Cliente), é estavel até aproximadamente

média de apartamentos e/ou salas comerciais no
ABC é deB5 por condominio ¥ com uma média
de 1,5 veiculos por apartamento

0 18° més de operagdo, onde 0s clientes precisam

ser «compradosZ por meio das acdes de divulgagao.
Entre os meses 19 e 48 a marca ja € mais madura e
a efetividade de sua divulgagdo é maior, resultando

€ Por “m, os célculos de demanda levardo em con-
sideracao que os esforcos da equipe de marketing
serdo capazes de atingir 1% de novos condominios
parceiros a cada m&s12 imoveis) e quel5%

dos moradores serdo convertidos. Dessa forma,

14 Disponivel em: <https://www.edm2.com.br/blog/quanto-investir-em-google-
ads/> Acesso em: 08 de outubro de 2023.

15 Disponivel em: <https://www.clinks.com.br/blog/links-patrocinados/taxa-
de-conversao-no-google-ads-o-que-e-e-qual-a-ideal/> Acesso em: 08 de outubro
de 2023.

16 Disponivel em: <https://meetime.com.br/blog/gestao-empresarial/custo-
de-aquisicao-de-clientes/> Acesso em: 02 de dezembro de 2023

17 Disponivel em: <https://www.123i.com.br/apartamento> Acesso em: 02 de
dezembro de 2023

18 Disponivel em: <https://www.metroworldnews.com.br/foco/2019/03/11/
valor-de-condominio-no-abc-e-um-dos-menores-em-todo-o-estado-diz-
pesquisa> Acesso em 02 de dezembro de 2023

12 ESTUDOS E NEGOCIOS
N° 36/ 2024



Pode-se observar a demanda prevista para o ano 1 na
tabela 3 a seguir:

a cada més havera aproximadame282 novos
clientes advindos dos condominios parceiros.

Considerando as premissas descritas acima, €
possivel prever a demanda més a més da operacao.

Més Invest em Mkt CAC Novos clientes Retidos Total més
Mkt Digital Condominios

o] R$ 25.000,00 | R$ 50,45

1| R$ 25.000,00 | R$ 50,44 263 232 - 496
2| RS 25.000,00 RS 50,44 263 232 149 644
3| RS 25.000,00 RS 50,44 263 232 342 838
4| RS 25.000,00 RS 50,44 263 232 445 940
5| RS 25.000,00 RS 50,44 263 232 533 1.029
6| RS 25.000,00 RS 50,44 263 232 591 1.086
7| RS 25.000,00 RS 50,44 263 232 635 1.130
8| RS 25.000,00 RS 50,44 263 232 665 1.161
9| R$ 25.000,00 | R$ 50,44 263 232 687 1.183
10{ RS 25.000,00 RS 50,44 263 232 703 1.199
11| RS 25.000,00 RS 50,44 263 232 715 1.210
12| R$ 25.000,00 RS 50,44 263 232 723 1.218

Tabela 3: Demanda prevista para o0 ano 1
Fonte: Autores, 2023.

€ Coordenador de operacdes: responséavel por
comprar os produtos para os funciondrios utiliza-
rem nas lavagens, encaminhar as motos para manu-
tengdo, gerenciar a equipe, realizar o planejamento
operacional, gerir o estoque dos produtos, resol-
ver problemas operacionais.

7. PROJECAO DE COLABORADORES

Os colaboradores serdao divididos nos seguintes
cargos, evidenciados na “gura 3 do organograma da
empresa.

€ Diretor: responsavel por estabelecer a viséo e a

estratégia, tomar as decisdes estratégicas da em- € Lavador: responsavel pela execugéo do servico

presa, liderar e gerir equipes, relagBes publicas,
inovacao e desenvolvimento e outras atividades.

€ Analista de marketing: responsavel pelo desen-

de lavagem a seco de veiculos, tanto a limpeza in-
terna quanto externa, realizar a higienizacéo ade-
quada e realizar outras atividades da area quando
demandado.

volvimento das estratégias de marketing, pesquisa

de mercado, desenvolver campanhas de marketinc
e responsavel pela parceria com os condominios Diretor
que seréo realizados os atendimentos. f I I q !
. . ; » Analista de Analista Coordenadoq Analista de
€ Analista “nanceiro: responsavel pela gestdo dc Marketing Financeiro | e Operagde:

"uxo de caixa, orcamento e planejamento “nancei- I
ro, captacado de recursos, se necessario, realizagas
de investimentos, planejamento tributéario e etc.

Lavadores

Figura 3: Organograma

€ Analista de RH: responsavel pelo recrutamento  ponte: Autores, 2023.

e selecdo, treinamento e desenvolvimento, admi-
nistracao dos beneficios, gestdo de desempenho,
gestdo de con”itos e etc.
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A remuneracdo dos lavadores sera funcional “xa, 8. ANALISE DA VIABILIDADE FINANCEIRA
de acordo com a legislagdo, o funcionéario da opera-
¢ao sera CLT e receberd uma média de R$1.500/més, Para os investimentos iniciais, mostrados na tabela
além de beneficios como, VT, plano médico, odonto- 4, considerou-se tudo que é de extrema importancia
I6gico, VR ou VA, seguro de vida e férias remuneradas. para a abertura e funcionamento da Mdo na Roda.
A média no mercado de um lavador de automéveis € Com isto, um valor de R$ 63.459,00 refere-se aos in-
de R$1.499,65, conforme tabela do SINTEAC, porém vestimentos iniciais, em geral relacionados a CAPEX
pode variar dependendo da localizd&ao e mais R$ 25.000 investidos em marketing, uma vez
Para os cargos administrativos, os funcionarios rece- que o tempo de conversdo de clientes ndo é imediato
ber&o em torno de R$1.800/més com os mesmos bene- e serd necessario fazer uma campanha de langamen-
ficios. Por “m, para os cargos de alta gestéo foi de“nido to antes do inicio das operagbes, para garantir uma
um pr6 labore inicial de R$3.6080 ano 1, aumentando agenda cheia no més 1 e baixa ociosidade dos lavado-
R$1.000 progressivamente até atingir R$7.000 no ano 5. res. Por “m, ser& necessario mais R$ 150.000,00 para
A estrutura administrativa, apesar de enxuta, € compor o caixa inicial da empresa, totalizando um in-
su“ciente para atender a demanda esperada uma vez vestimento total de R$ 238.459,00.
gue os servicos prestados por esta classe de colabo-
radores sdo escalaveis dentro do modelo de negdcio,
contribuindo para uma e“ciéncia em custo.

Investimento Inicial

Produto | Quantidade | Valor Unitériol Valor Investimento

Notebook 5 2.500,00 12.500,00
Impressora 1 1.000,00 1.000,00
Celulares 2 1.500,00 3.000,00
Office 365 1 449,00 449,00
Mesas e Cadeiras 1 16.000,00 16.000,00
Juridico: Abertura da empresa A 1 2.000,00 2.000,00
Desenvolvimento do site + aplicativo 1 20.000,00 20.000,00
Maquina de cartdo 2 250,00 500,00
Marketing (Google Ads.) 1 25.000,00 25.000,00
Reforma do galpao 1 7.000,00 7.000,00
Registro da marca 1 840,00 840,00
Alvara de Funcionamento gl 170,00 170,00
| Total Produgdo | 88.459,00

| Caixa inicial | 150.000,00

| INVESTIMENTO INICIAL TOTAL | 238.459,00

Tabela 4: Investimento total
Fonte: Autores, 2023.

De acordo com a DRE, mostrada na tabela 5, é Apesar disso, a partir do 7° més a operagao ja passa
possivel observar que a empresa apresenta prejuizo a ser sustentavel e gerar caixa, com curtos periodos de
nos primeiros 6 meses, enquanto o numero de clien- prejuizo quando é necessaria a contratagéo de novos la-
tes ainda esta crescendo e o faturamento € menor que vadores ou ha a mudanca na aliquota de imposto, perio-
0s custos da operacao. dos onde o caixa acumulado é capaz de suprir 0 prejuizo

ndo sendo necessaria a tomada de recursos terceiros.

19 Disponivel em: <http://www.sinteacjf.com.br/textos/tabela-salarial/67/>
Acesso em: 05 de outubro de 2023.

20 Disponivel em: <https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/o-
que-e-o-pro-labore/> Acesso em: 05 de outubro de 2023.
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MES 00 oL 02 03 04 [ 06 o7 08 03 10 1 12
FATURAMENTO RS RS 36.349,69 RS 47.261,35 RS 61.439,75[RS  68.966,77 | RS 7547840 | RS 79.689.99 [ RS 82.906,96 | RS 8513553 | RS 86.769,19 | RS 87.927,85 | RS 8876555 | RS 89.364,46
FORNECEDORES RS RS 2.230,16 RS 2.899,62 RS  3.769,51| RS 4231,31|RS$ 463082 | RS 4.88921 | RS 508658 RS 522331 RS 5323,54 RS 5.394,63 | RS 544602 | RS 5482,77
LUCRO BRUTO RS RS 34.119,53 R$ 44.361,73 RS 57.670,25| RS 6473546 |R§  70847,58 | RS 74.800,78 | RS 77.820,38 | R$ 79.912,22 | R$ 8144565 | RS 82.533,23 | R 83.319,53 | RS 83.881,70

CUSTOS / DESPESAS RS 88.459.00 | R$ 51.437,74 R$ 59.830,84 RS 57.90044 | RS  €6.473,14 [ RS  €4.543,14 | RS 64.543,14 | RS 64.543,14 | R$ 64.543,14 | RS 64.543,14 | RS 64.543,14 | R$ 64.543,14 | RS 64.543,14
ALUGUEL GALPAO + IPTU RS 130000 RS 130000 RS 1.300,00 [RS  1.300,00 RS  1.300,00 | RS 1300,00 [ RS 1.300,00 [ RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00
ALUGUEL MOTOS RS - |RS 75000 RS 150000 RS 150000[RS  2250,00[RS 225000 RS 225000 [RS 2.250,00 [ R$ 225000 [ RS 2.250,00 [RS 2.250,00 | RS 2.250,00 [ RS 2.250,00
C RS RS 18.757,74 RS 24.450,44 | RS 2445044 | RS  30.143,14 | RS 30.143,14 | RS 30.143,14 | RS 30.143,14 | RS 30.143,14 | RS 30.143,14 | RS 30.143,14 | RS 30.143,14 | RS 30.143,14
PRO-LABORE RS RS 3.00000 RS 3.000,00 [RS  3.000,00|RS  3.000,00|R$ 3.000,00 [ RS 3.000,00 [ RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00
SISTEMA / APP RS RS 40000 RS 400,00 [RS 400,00 | RS 400,00 | RS 400,00 | RS 40000 RS 40000 RS 400,00 [RS 400,00 [RS 400,00 | RS 400,00 | RS 400,00
RS RS 120000 RS 1.200,00 [RS 120000 |RS 120000 | RS 1200,00 [ RS 1.200,00 [ RS 1.20000 [RS 1.200,00 [RS 1.200,00 | RS 1.200,00 [ RS 1.200,00 [ RS 1.200,00
AGUA/LUZ/TELEFONE RS - |RS 50000 RS 50000 |RS  500,00] RS 500,00 | RS 500,00 |RS 50000 |R$ 50000 RS 500,00 [R$ 500,00 [RS 500,00 | RS 500,00 RS 500,00
MARKETING RS 2500000 | RS 25.000,00 RS 25.000,00 [RS 25.000,00 RS  25000,00 RS  25000,00 | RS 25.000,00 | RS 25.000,00 | RS 25.000,00 | RS 25.000,00 | RS 25.000,00 | RS 25.000,00 | RS 25.000,00
SEGURO GALPAO RS 15000 RS 15000 RS 150,00 [RS 150,00 | RS 150,00 | RS 15000[RS  15000[RS  15000[RS 150,00 [RS 15000 [RS 150,00 [RS 150,00 [RS 150,00
i RS - | RS 20000 RS 40000 |RS  400,00|RS$ 600,00 | RS 600,00 | RS 50000 |RS 60000 [RS 600,00 [RS 600,00 [RS 600,00 | RS 600,00 |RS 600,00
EPI PARA OS FUNCIONARIOS RS - [RS 180,00 RS 180,00 | RS RS 180,00 | RS RS RS RS RS RS RS RS
INVESTIMENTO (Celular + Miquina de cartio)| RS 62.009,00 | RS - RS 1750,00 | RS RS 175000 RS RS RS RS RS RS RS RS
LUCRO ANTES DO IMPOSTO R$ 88.459,00 |-R$ 17.31821 -R$ 1546871 |-RS  23019[R$ 173768 RS 6304,44 | RS 10.257,64 | R$ 13.277,24 | R$ 15.369,08 | R$ 16.902,51 | R$ 17.990,03 | RS 18.776,39 | RS 19.338,56
IMPOSTO RS 0,00 5490721 RS$6.38028 | R$8.294,37 RS 9.310,51 R$10.189,58 | R512.750,40 | R$13.265,11 | R$13.621,68 | RS 13.883,07 | RS 14.068,46 | RS14.202,49 | R$14.29831
LUCRO LiQuIDO RS 88.459,00 | RS 2222542 -R$ 2184899 |RS  8.524,56 |-RS 1104819 [.R$ 3388514 |-RS 249276 [R$ 1212 | R$ 174739 | RS 3.019,44 | RS 3.921,63 | RS 457390 | RS 5.04024
—— — — — — — e ——————

Tabela 5: DRE dos 12 primeiros meses de operacédo
Fonte: Autores, 2023.

Para calculo do "uxo de caixa foi considerado um
parcelamento de 5x sem juros (30/60/90/120/150
DDL) nas compras de matérias primas de seus forne-
cedores. Desta forma, no primeiro més ndo tera des-
pesas com fornecedores, sendo efetuado o pagando
apenas no més seguinte.

Quanto ao caixa inicial, faturamento e demais des-

9. VIABILIDADE DO NEGOCIO: CONCLUSAO DO
TRABALHO

O objetivo desse trabalho foi elaborar um plano
de negdcios para uma empresa “cticia, idealizada pelos
autores. O negdcio escolhido foi uma estética auto-
motiva mével, que presta o servico de lavagem e esté-

pesas, estao todas relacionadas aos custos e despesasica automotiva em domicilio, conforme agendamento

informados nos itens anteriores deste capitulo.

Indicadores de viabilidade “ nanceira: Com
base nos célculos desenvolvidos e no investimento
inicial aplicado, veri“‘cou-se que havera um retorno
esperado em caixa acumulado de aproximadamente
R$1.2M ao “nal de 5 anos, trazidos ao valor presen-
te, tornando o projeto ndo s6 economicamente viavel
mas também lucrativo.

J& opaybaclé um indicador “nanceiro que repre-
senta o tempo de retorno de um investimento com
base no investimento inicial aplicado. Com isso, foi
possivel calcular upaybaclde aproximadamente 34
meses, demonstrando que € um negocio que demora
para se pagar mas gque gera um retorno mensal ex-
pressivo apos esse periodo (lucro liquido médio de
R$45.000 por més apos o 34° més).

Por “m, a Taxa Interna de Retorno calculada para o
periodo de 5 anos é de 10,76%, indicando que o pro-
jeto ndo apresenta uma grande atratividade quando
comparado com outras opg¢des de investimento dis-
poniveis em momentos de alta taxa de juros. Porém,
tomando como base a evolugédo da taxa SELIC desde
2010, a maior parte deste periodo a taxa esteve abai-

realizado pelos clientes por meio de um aplicativo.

As pesquisas de mercado indicaram que o mercado
veicular esta em crescimento em S&o Paulo e a pesqui-
sa de campo realizada pelos autores com 113 respon-
dentes indicou que pode haver uma demanda por este
tipo de servico uma vez que 87,6% dos entrevistados
se mostraram dispostos a contrata-lo.

Elaborou-se, entdo, o planejamento mercadol6-
gico utilizando premissas de e“ciéncia das acdes de
marketing que foram essenciais para a mensuracao
da demanda nos primeiros cinco anos. Dessa forma,
a demanda estimada é embasada em dados reais le-
vantados tornando-a mais “dedigna a realidade. Nesta
etapa também foram criados exemplos de pecas pro-
mocionais e de divulgacao.

Também foi realizado o planejamento operacional e
de recursos humanos necessarios, sempre considerando
dados reais para quali“cagcao dos argumentos propostos.

Por “m, realizou-se todo o planejamento “nanceiro
considerando regras tributarias e cenarios de variagédo na
demanda. Dessa forma, é possivel concluir que em ge-
ral o negdcio é viavel e apresenta uma boa lucratividade
no longo prazo, mas é preciso garantir que as premissas

xo dos 10%, cabendo ao investidor analisar quais as sejam concretizadas por meio do esforco nas agdes de

perspectivas para o futuro e sua disposi¢ao ao risco.

marketing e realiza¢do dos custos conforme estimados.
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vertentes adquiridas no decorrer dos periodos junto
com a faculdade Strong Business School lider na area
de negocios abordando frentes importantes dentro da
administracao, sendo relatadas utilizando o viés da ad-
ministracdo. Por “m, esse estudo apresenta resultados
sobre o diagnéstico do cenério encontrado na empre-
sa estudada e possiveis sugestdes de melhorias.

alizada para a empresa Paulo 's Restaurante e PizzarigPalavras-chave:administracéo; restaurante; pesqui-

atuante no segmento de restaurantes e similares fun-
dada em Janeiro/2009 e localizada no centro da cidade
do Guaruja. A consultoria tem como objetivo identi-

“car melhorias a serem trabalhadas, ou seja, pensar
no longo prazo identi“cando problemas e propondo

solugdes palpéaveis e e“cientes com estudos explora-
térios com andlise de campo. Vale a pena lembrar que

as acdes tomadas visam a potencializacdo do desem-

penho da organizacédo além de torna-la mais competi-
tiva. Trata-se de um relatério que visa apresentar fatos
histéricos, dados estruturais, relagdo da organizacao
com fornecedores, clientes, funcionarios e sociedade,
e por “m, a sugestdo de melhoria no "uxo de traba-

Iho. Foram empregados conceitos e ensinos de varias

sa; consultoria.
1. INTRODUCAO

O presente trabalho é resultado do servigo presta-
do pela BGKM Consultoria ao comércio Paulo 's Res-
taurante e Pizzaria. O estabelecimento € um comércio
familiar e estruturado no segmento de alimentos e
bebidas, atualmente possui somente 1 unidade situada
no municipio de Guaruja/SP. A empresa tem como
objetivo trazer de volta aos pratos dos cidaddos comi-
da de verdade com salde, qualidade e sabor além da
proposta de um atendimento diferenciado com valor
justo e acessivel ao maior nimero de pessoas.
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O servico oferecido pela empresa é o fornecimen- ressaltando eventos mais relevantes de sua trajetoria.
to de refeicbes em geral para pessoas fisicas e juridi- O terceiro detalha todos os aspectos e informagdes
cas. Na gama de servigos oferecidos para pessoas fisi-necessérias a construgdo do per‘l completo da or-
cas encontramos o tradicional e scarro chefeZ almogo ganizacdo e conteido de abrangéncia do estudo. O
por quilo composto por uma variedade de opgdes terceiro apresenta a andlise das areas e departamento
atendendo inclusive o publico vegetariano. Logo em de atuagdo da consultoria, seguido pelo diagnostico da
seguida temos os pratodacartedescritos cardapios estratégia organizacional (quarto capitulo), “nalizando
que sao opgOes voltada as familias e pratos executivos com o quinto capitulo, que trata da indicacdo de pro-
que sdo opgdes individuais, contamos também com o blemas e solu¢Bes de melhorias.
apoio do Ifood eleliverypara a vendas dos pratos ja Segundo uma pesquisa realizada pela empresa Sea-
mencionados e das marmitas. food, revelou que 46% dos brasileiros estéo dispostos

Para o periodo noturno, ainda voltado ao grupo de a comer fora, seja em bares ou em restaurantes, prin-
pessoas fisicas, 0 estabelecimento possui vendas decipalmente se os ambientes apresentam boa ventila-
sorvete italiano pasteurizado de producéo artesanal, ¢&do sdo importantes na decisédo do local de consumo.
pizzas assadas em forno a lenha com a continuagdo A empresa estudada possui dois ambientes distintos

das vendas pelo Ifood, pratos executivos e pratos a
la carte Na gama de servigos oferecidos para pessoas
juridicas, o estabelecimento conta com uma estrutura
com condicBes de atender na forma de alimentacao
transportada tanto para café da manhd, almogo, lan-
che da tarde, jantar e ceia. Alémkieco ee breale
servigo catering. Devido a sua estrutura de atendimen-
to voltado a servir outras empresas ela é caracterizada
como concessionarias de alimentos atendendo gran-
des nomes no ramo juridico.

para a melhor acomodacao dos clientes, sendo um na
area externa que inclusive recebe alguns animais de es-
timacdo em pequeno porte e outro ambiente fechado

e climatizado.

Apesar de todos os encalgos vividos durante a pan-
demia, o restaurante apresentou um crescimento sig-
ni“cativo de pelo menos 40 %. Algumas agdes foram
realizadas de forma estratégica para que o estabeleci-
mento conseguisse se destacar em meio ao caos pan-
démico como por exemplo um bom direcionamento

Nos dias atuais, as refeicdes passaram a ser cadado trafego pago, fotos das refeicdes preparadas ja
dia menos ricas em sabor e nutriente, mais congeladas prontas para serem embaladas além da alimentacéo
e embaladas do que descascadas e frescas. Tudo issadiaria dos stories do Instagram mostrando a produ-
somado a uma rotina exaustiva de muitos ocasiona um ¢&ao nos bastidores. Isso acarretou uma humanizagéo
sobrepeso em massa. Quando pensamos em comida da marca e trouxe o publico para perto e possibilitou
pensamos em algum momento marcante e feliz, algu- esse salto.
mas preparacdes nos levam a recordacdes as vezes até  Apds esse periodo, a adaptacdo ao snovo normalZ
emocionantes onde levam-nos ao passado onde fami- foi outro desa“o que possibilitou atingir um publico
lias realizavam suas refei¢es juntos reunidos a mesaantes nao trabalhado com tanto fervor, o atendimen-
isso tem se perdido com as novas tecnologias estamos to as empresas juridicas. De inicio esse atendimento
“cando cada dia mais robotizados e sem percepcao da foi somente de refei¢cbes prontas estilos marmitex no
importancia de estarmos reunidos para grandes e pe- horario do almogo, hoje esse fornecimento se abran-
guenos momentos, € por esse motivo que a empresa geu para aprovisionamento de café da manhd, almogo
familiar estudada traz em seu coragao a vontade de presencial e entregddlivery lanche da tarde e jantar.
servir bem para servir sempre. No municipio do Guaruja h& cerca 110 restauran-

Esta consultoria tem como ponto focal respon- tes, bares e similares onde o Paulo 's Restaurante esta
der o seguinte questionamento: Quais os principais destacado entre os 20 melhores. No ano de 2023 foi
gaps apresentados nas operacdes da empresa Pauloegealizado um estudo de gerenciamento de residuos
Restaurante como desa“os a serem superados para liderado pelo engenheiro ambiental Zoénio Duda
melhoria de seu negdécio? Essa consultoria tem como para apresentacdo na secretaria de meio ambiente.
objetivo propor iniciativas de melhoria e identi“car os  No relatério foi constatado que o restaurante é 85%
possiveis gaps. ecoldgico trabalhando com energia verde, reciclagem

O presente relatério esta estruturado em cinco  de materiais, descarte de modo correto além de uti-
capitulos: o primeiro é a introducdo propriamente lizar embalagens reciclaveis e itens ecologicamente
dita e o segundo apresenta o histérico da empresa, corretos. O estabelecimento participou de diversos
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programas no Sebrae No ano de 2016 o estabeleci- Hoje o estabelecimento € composto por mais de
mento participou de PAS - Programa Alimentos Se- 35 funcionérios trabalhando servindo almogo, jantar,
guro. Nesse programa foram comprovados que 95% pizzas, sorvete de fabricacdo propria, refeicdes exe-
das operagdes de manipulacéo de alimentos estavam cutivas para empresas da regido, servico de catering

dentro da normalidade e o indice minimo recomen-

dado pelo programa é de 80% sendo destaque para
a cidade onde todos os restaurantes que participaram
do mesmo programa tiverem seus nameros menores
ou iguais a 80%.

2. HISTORIA DA EMPRESA

A empresa Paulo 's Restaurante (Restaurante MP
de Lima Moura) iniciou suas atividades em 2009, de
infcio era uma outra razdo social, mas em virtude de
seu rapido crescimento houve a necessidade da aber-
tura de um outro CNPJ, que € este que estamos as-
sessorando, para que ndo houvesse problema com
tributacdo com a RFB.

A trajetdria do restaurante € uma historia tipica-
mente familiar a qual o chefe de familia e pai, Sr. Paulo
Moura tinha a vontade de abrir seu préprio negocio
tendo em vista que ja trabalhava no ramo da alimenta-
¢ao desde os seus 15 anos de idade. Com a demisséo
que obteve em um restaurante onde ocupava o cargo
de gerente geral pegou suas economias e empreendeu
em um local simples e sem perspectiva onde até a lo-
calizagdo era de dificil circulagdo de pessoas.

Baseado em sua crenga em Deus e na vontade de
sustentar sua familia e criar seus dois “lhos foi obri-
gado a se reinventar. Ap6s muitas di“culdades e obs-
taculos além de vérios altos e baixos por questdes
“nanceiras, o estabelecimento foi obtendo cada vez
mais visualizacdes e crescimento acelerado devido a
alta demanda de servigo e as tecnologias na area so
aumentando. Diante desse cenario, o Sr. Paulo Moura
sentiu necessidade de buscar mais conhecimento e em
2017 iniciou sua graduacdo em gastronomia pela Uni-
santos e formou-se em 2019, e seus “lhos seguiram

seus passos se especializando em cursos voltados na

area de atuagdo de restaurantes e similares.

L

Figura 1: Logo
Fonte: Site Pauloss Restaurante (2021).

Paulos

nos amameos o que fazemos.

atendendo identidades renomadas como Net"ix, Glo-
bo Comunicagdes SA, Youtube, Comitiva Presiden-
cial, Boutique Filmes e Produgdes entre outras.

O slogan da empresa é: *N6és amamos o que fa-
zemos". A frase encontra-se no plural justamente
porque a familia trabalha de forma unida no comércio
com o proposito de fazé-la crescer e permanecer no
mercado sem ser deixada para tras em meio a tanta
competitividade. Empresa de pequeno porte que nao
possui “liais, esta com sua sede propria localizada no
Bairro da Vila Maia no Guaruja/SP. O segmento em
gue a empresa esta inserida é na area de alimentacéo,
na classi“cacao de bares, restaurantes e similares. Atu-
ando a mais de 13 anos no mercado sendo reconheci-
do pelo diferencial na gama de produtos e atendimen-
to fornecido.

Classificagio Receita operacional bruta anual ou renda anual
Microempresa Menor ou igual a RS 360 mil
Pequena empresa  Maior que RS 360 mil e menor ou igual a RS 3,6 milhdes
Média empresa Maior que RS 3,6 milhdes e menor ou igual a RS 300 milhdes
Grande empresa  Maior que RS 300 milhdes

Tabela 1: Classi“cagéo do porte da empresa utilizada pelo BNDES
Fonte: BNDES (2023).

Com um faturamento anual bruto em torno de
R$2,8 milhdes (base de dados faturamento de 2022),
com um pouco mais de 35 funcionarios ndo possui “-
liais, com sede propria caracteriza-se como uma em-
presa de capital fechado (capital social representado
pelas acdes estd normalmente dividido entre poucos
acionistas). A empresa se enquadra na classi“cagdo de
Empresa de Pequeno PorteZ.

O principal processo € a elaboragdo de pratos que
atendam as necessidades de todas as pessoas indepen-
dentes de seus paladares. Os pro“ssionais sdo treina-
dos e capacitados para um atendimento de qualidade
independentemente do poder aquisitivo de seus con-
sumidores. O atendimento via plataformas de delivery
€ uma ferramenta importante para manter os produ-
tos até dentro da casa dos clientes para “delizar a mar-
ca. O processo inicia nas compras contando sempre
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produtos de qualidade e com valores acessiveis, logo pela sua capacidade de gerar beneficios futuros espe-
em seguida passa para a equipe da cozinha onde séorados pelo caixa" (NETO, 2012).

elaborados os pratos sempre manipulados com técni- A partir dessa nova teoria, devido as suas contri-
cas gastronémicas no dia do consumo. Depois, ocorre buigdes, foi possivel analisar a estrutura da administra-
o embalo e a comercializacéo dos produtos. ¢do “nanceira da época e com isso, criar novas teorias

e modelos que compdem o modelo “nanceiro atual e
3. AREAS CONTEMPLADAS PELO ESTUDO desenvolver a administragao “nanceira que, hodierna-
mente, atua nas empresas.
1) Administracdo Financeira Com as contribuicdes mencionadas anteriormen-
te, as formas de tomadas de decisdes “nanceiras se
A area de administracdo “nanceira é fundamental diferem por causa da relagao risco-retorno que a em-
para as empresas, ja que é uma das bases, visto quepresa pode obter ao tomar uma deciséo. Por exemplo,
cuida dos recursos “nanceiros, administrando- o de ha a decisdo de investimento e a de “nanciamento se
modo que traga lucro a organizacao. divergindo e se adequando devido a caracteristicas
E ela a responsavel por abordar e revelar quais como rentabilidade esperada, risco e liquidez ao in-
aspectos devem ser considerados, e selecionar ferra- vestir.
mentas que visam garantir o equilibrio nas questdes
contabeis. Assim, a administragdo “nanceira cumpre 2) Administragdo de Recursos Humanos
com determinados objetivos especi“cos da gestao “-
nanceira que devem vigorar com o cenario econémico A area relacionada a recursos humanos de uma
da atualidade. empresa é essencial para a concretizacdo das metas,
Para que esse papel se cumpra precisamos atentar- visto que o elemento humano é um dos principais res-
-se em trés questdes essenciais: orcamento de capital, ponsaveis para o alcance dos objetos, o RH atua junto
estrutura de capital e administracéo do capital de giro. ao planejamento estratégico com um olhar plural de
Podemos frisar que essa area ndo se restringe somen- todas as areas da organizagao.
te a questdes econdmicas, mas também contribui para Um exemplo disso é a Hierarquia das Necessida-
aperfeicoar aspectos como relacionamento interpes- des de Maslow, em que uma necessidade so é suprida
soal, tomada de decises com base na situagdo real quando houver satisfacéo da necessidade de nivel infe-
da instituicdo, além é claro de proporcionar o acom- rior a essa, ou seja, a motivacao é relacionada a satisfa-
panhamento da evolucéo dos diversos departamentos ¢ao das necessidades, essa premissa aponta o quanto

da empresa € importante olhar o lado humano da organizacao,
De acordo com o livro Fundamentos da Adminis- para que o0s objetivos sejam alcangados com sucesso.
tracdo, *O objetivo da administragdo “nanceira é ma- Conforme Toledo (1986), Recursos Humanos tem

ximizar de forma sustentavel o valor unitério corrente o foco na integragdo do trabalhador com a organiza-
das acdes existentesZ (ROSS, 2022). Nesse contexto, ¢io, para aumento de produtividade. Sendo assim, é
€ possivel analisar que a administragéo “nanceira é uti- explicito o quanto se faz necessario que a area de RH
lizada nas empresas, por meio da gestdo de recursos tenha conhecimento de outras areas da empresa e
“nanceiros com o balanceamento do preco das a¢des, com isso auxilia na viséo estratégica.
procura-se maximizar o investimento dos acionistas na De acordo com Chiavenato (1999), o objeto da
organizagdo e garantir que, assim, aumente o valor e o area de recursos humanos € pautada na orientagao
capital da organizagao. das relagbes humanas a “m de aumentar o potencial
Nas décadas de 1950, com a criacdo da Moderna de capital humano nas organizagdes. Em suma, se
Teoria das Finangas, de Modigliani e Miller, "As deci- levarmos em conta que é fato o quanto o elemento
sBes “nanceiras, na moderna teoria das “nangas, sdéo humano se faz necessario nas organizacdes, podemos
tomadas a partir de uma base tedrica positiva, onde perceber entéo o quanto essa area esté atrelada a ma-
séo avaliadas as possiveis consequéncias para o objetiximiza¢éo dos lucros aos acionistas.
vo da agregacdo de valor. Toda acéo deve ser analisada Recursos Humanos € responsavel por algumas
a partir de sua contribuicdo ao objetivo da empresa, questes como selecionar, contratar, desenvolver,
como a decisdo pode alterar a sua relacao risco-re- treinar, motivar, engajar, reconhecer, atrair e reter
torno" e que "O valor de uma empresa € determinado colaboradores. Também € responséavel pelas comuni-
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cacdes entre organizagdo e equipe, além do plano de estratégico, métrica para mudangas no design e impul-
carreira, de“nicdo de cargos e salarios, seguranca no sionar vantagem estratégica.

trabalho e pagamento de pessoal, além de gerenciar a
qualidade do ambiente organizacional.

E uma érea que lida o tempo todo com pessoas e
cuida totalmente da vida de um pro“ssional desde a A Administracdo Mercadoldgica engloba todo um
entrada quando ele atrai a pessoa para ser contratado processo com o foco voltado a contemplagdo positi-
bem como a locagéo da pessoa para suas fungdes atéva de ambas as partes numa relagdo de mercado. De
ao seu desligamento. acordo com Kotler e Keller (2012, p. 3) «O marketing

Uma area que exige uma visdo sistémica para en- envolve a identi“‘cacéo e a satisfacdo das necessidades
tender como funciona todo o organismo da empresa humanas e sociais.Z O prop6sito leva em consideracéo a
para que ela possa sincronizar as atividades que cadaideia de lucrar ao oferecer aquilo que se faz necessario.
colaborador realizara dentro da organizagdo. O setor Segundo a American Marketing Association (2023)
de recursos humanos é estratégico e importante, im- <Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e
prescindivel para que as empresas possam sobreviver processos para criar, comunicar, entregar e trocar
e isso € a chave de ter funcionarios motivados e metas ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
alcancadas. parceiros e sociedade em geralZ, dito isso, € visivel que
o valor agregado naquilo que sera ofertado é de suma
importancia para que haja uma troca efetiva e satisfa-
toria aos envolvidos.

De acordo com (Heskett, 1986) A organizacédo O marketing encontra as necessidades e desejos
gostaria de ter seus servicos percebidos por seus para supri-los, de“ne qual mercado-alvo sera atingido e
clientes, funcionarios, acionistas e “nanciadoresZ. De os produtos necessarios, fazendo a organizagéo enten-
forma geral, o servigo € a forma que a organizacédo e der os clientes (KOTLER E ARMSTRONG, 2003). Posto
o que ela fornece € vista aos olhos de cada um que ela isso, “ca claro quanto o marketing se faz necessario no

4) Administragdo Mercadoldgica

3) Administracdo de Servigos

atinge.

Pacote de beneficios para o clienteZ (Collier 1994),
foi observado que a de“nigcao de servigco compde par-
tes diferentes, dentre elas, o resultado e a experiéncia
e o visual fazem parte do spacote de beneficiosZ. O
conceito dos 8 P 's & muito aplicado para que possa
desmembrar e apontar onde é necessario efetuar mu-
dancas atendendo o cliente da melhor forma.

E importante fazer com que o cliente reconheca
que o que é fornecido vai muito além de um simples
servico, ele paga por uma experiéncia Unica e de alto
valor. Um grande exemplo disso € a ida a um restauran-
te onde além da boa refei¢do é ofertada a experiéncia
de ter seu prato preparado por um chef famoso ou até
mesmo de acompanhar o preparo do prato de perto.

O "Servigo imaginado" (Clarck et all., 2000) de“ni-
do por Concise Oxford Dictionary como "Uma “gura

dia a dia da organizacéo, oferecendo aquilo que o clien-
te deseja, entendendo suas necessidades e oferecendo
além do que apenas um produto ou servigo, mas a solu-

¢ao de algo, criando valor nessa relagéo de consumo.

A Administracdo Mercadoldgica foca sua geragdo
de lucro com as atividades realizadas desde o proces-
so inicial até a chegada ao consumidor “nal, gerando
valor em todas as etapas. O intuito é saber o que o
cliente precisa e entregar isso, dessa forma o cliente
percebe sua importancia para a empresa e volta a con-
sumir seus produtos, o que gera “delidade e uma per-
cepcao positiva que pode ser passada para conheci-
dos desse consumidor, assim o consumidor traz novos
possiveis clientes, criando assim um ciclo de vendas
que funciona com naturalidade, gerando lucro para a
organizagéo e satisfagdo das necessidades do cliente.

Conforme Peter Drucker, o objetivo do marketing

mental de um grupo ou classe de objetos Formada pela € o entendimento tao claro do cliente, que o produto
combinagao de todos 0s seus aspectos”, neste caso, vaiou servi¢co ofertado faz sua prépria venda.

além do que o servigo prestado é a percepgéo de valor
gerada no psicoldgico desse cliente sobre o servigo.

O conceito de servico deve ser claro de forma
que seja entendido e interpretado sem inconsisténcia,
através do marketing direto ou indireto. Tendo de“-

5) Administracao de Operacdes

Em primeiro plano, é primordial para entender a
administracdo de operacdes analisar a sua de“nicao,

nido seu conceito podemos usa-lo para alinhamento para assim, ter um melhor entendimento do assunto.
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De acordo com Correa e Corréa (2011, p. 24), a de- Em suma, essa area estéa voltada para a geracéo de
“nicdo de administracéo de producéo e operacfes é a valor, levando em consideragdo questfes em que é

seguinte: «atividade de gerenciamento estratégico dos
recursos escassos (humanos, tecnolégicos, informa-
cionais e outros), de sua interagdo e dos processos
que produzem e entregam bens e servi¢os visando
atender necessidades e/ou desejos de qualidade, tem-

necessario pensar scomoZ, *porqueZ e squandoZ sera
necessario realizar a acédo pretendida, esse ponto de
vista deve ser levado em consideragdo em todas as
areas da empresa. Dessa forma para se obter uma boa
gestéo estratégica € necessario um olhar plural para os

po e custo de seus clientesZ. Ou seja, € a atividade de objetivos organizacionais e as agdes necessarias para a

gerir os bens e servicos de modo que conduza uma
boa experiéncia ao cliente, focando na agregacéo de
valor para satisfazer e “delizar o cliente.

Em segundo plano, é necessario entender a impor-
tancia em aplicar a Administracéo de produgao e ope-
racdes em seu trabalho e organiza-lo de forma ade-
quada. Segundo Daniel Augusto Moreira (2011, p. 3),
a Administracéo da Producao e Operacdes é o campo

concretizacéo deles.

A Administragao Estratégica - como dito anterior-
mente - é orientada para o futuro, de forma que seja
dado destaque a convergéncia daquilo que foi pro-
posto com as divergéncias encontradas no caminho,
com foco nos objetivos “nais. Segundo Steiner e Miner
(1981) a estratégia faz referéncia ao proposito orga-
nizacional, objetivos, estratégias, politicas e quais os

de estudo dos conceitos e técnicas aplicaveis a tomada programas e métodos necessarios para a concretiza-

de decisdes na funcéo de Produgéo (empresas indus-
triais) ou OperagOes (empresas de servigos). Sob essa

Gtica, permite-se analisar que em todas as empresas
efetivam-na de algum modo, podendo se apresentar
como qualquer forma de criagdo, seja de um produto,
de um servigo ou uma ideia a ser entregue.

¢do desses propositos.

Com isso, para uma boa resolucdo a administracéo
estratégica conta com quatro fases, sdo elas: planeja-
mento orgamentério, planejamento de longo prazo,
planejamento estratégico e por “m, administracao es-

tratégica. Sua base é moldar a organizagcao ao ambien-

Segundo o socidlogo francés Emile Durkheim, a te em que ela estéa inserida, garantindo maiores lucros

sociedade funciona como um corpo biolégico, no qual
cada 6rgéo tem uma funcao. Desse modo, para o bom
funcionamento do todo, é fundamental o cumprimen-

e satisfacéo dos envolvidos.
Conforme Mintzberg et al (2000, p. 13) spara com-
preender o todo também precisamos compreender

to de cada parte do organismo. Semelhantemente, a as partesZ, o autor diz isso ao citar uma fabula sobre
administracdo de producdo e operagdes de uma em- um elefante (Os Cegos e o Elefante por John Godfrey
presa equivale-se a essa comparagao, visto que € pri- Saxe) em que os individuos apresentam de maneira
mordial o funcionamento e o desempenho dela como errbnea as caracteristicas do elefante pois eles ndo o
um todo para que todas as suas partes estejam em viram de fato, dessa forma o autor apresenta o elefan-
vigor na organizagdo e, sob esse viés, consiga trazerte como sendo a estratégia, por isso € importante uma
um produto ou servico de qualidade que satisfaca o ampla visdo de todas as areas.
consumidor e, assim, se torne um cliente “delizado.

3.1 Administragéo Financeira (Af)
6) Administracdo Estratégica

AF1. Quais sé@o os principais desa“ 0s no pro-

Administracdo Estratégica trata de processos para cesso de elaboragéo do orcamento?

gue sejam tomadas decisGes efetivas a longo prazo, O or¢gamento é feito anualmente, sendo que men-
com base em analises realizadas em ambiente externo salmente é confrontado o orgamento x realizado. Os
e interno para que seja possivel projetar uma viséo do principais desa“os sao as questdes da presséo in"a-
futuro da organizacéo e dessa forma os resultados sdo cionaria e a previsibilidade das vendas (receita). Or-
alcancados com e“cacia e e“ciéncia. Com isso, € ne- ¢gamento: prever as vendas, despesas e lucro; In"agao
cessario a realizagdo de um planejamento estratégico, di“culta as previsfes, pandemia, oferta, receita.
norteando as agdes da empresa. Segundo Hitt et al
(2011, p. 6) 0 processo de administracdo estratégica AF2. Existem falhas na comunicagdo na area
€ 0 conjunto completo de compromissos, decisdes e de projetos? Se sim, quais séo as falhas?
acdes necessarios para que a empresa obtenha vanta-  Acredito que ndo porque tem alguém dedicado no
gem competitiva e retornos acima da média.Z levantamento e acompanhamento desses projetos e a
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comunicacao € satisfatéria aos assuntos na empresa. AF4. Quais sdo 0s principais fatores que im-
Como exemplo temos a implementacéo de um novo pactam o orgamento mensal?
sistema onde o responsavel esta a frente da operacdo A empresa conta com as compras de mercadorias,
coordenando de forma satisfatoria. padréo de producgéo e volume de vendas, como fato-
res impactantes para o orgamento mensal.
AF3. Como a empresa reage as modi*
do mercado? Existem estratégias de“
como se comportar nas mudancas? )
A empresa acompanha atentamente as mudangas M€todo de pagamento? _
de mercado e busca sempre se colocar a frente da N0 teVe impacto porque possuem um sistema
concorréncia em termos estratégicos. Mudangas ex- dU€ consegue detectar qualquer novidade na forma
ternas sdo analisadas em cada caso para se tragar umi€ P2gamento e com isso sao rapidamente incorpora-
plano de agéo efetivo. A empresa sempre busca estar das no dia a dia do restaurante. Como exemplo disso
A frente da concorréncia, buscando entender as ten- ©€MOS & operacdo via PIX inserida recentemente ao
déncias do mercado, implantando novidades (Ex.; em- Mercado. Muitas empresas tiveram di‘culdades em
balagens personalizadas com a logomarca da empresaaderlr fjewdo.umafalta de respaldo sistémico, mas isso
e descricao), formato da casa etc. Foi citado inclusive "0 foi a realidade do restaurante estudado.
a questdo no periodo da pandemia onde a empresa prg Quanto tempo demorou para obter o re-
estudada focou na operagao de delivery e ifood (elei-
ta super restaurante) fortalecendo o fornecimento de
refeicdes no segmento PJ e nesse sentido mostrou-se
“cou satisfatério a sua reacdo quanto as modi“

cacgles

nidas de AF5. Quais os principais empasses gerados

devido inovacéo e quantidades de formas no

torno do investimento? Na sua opinido o tem-

po foi adequado?

. A operagdo é antiga, investimento feito a muito
cagoes. tempo atras

BGKM Consultoria
Empresa: Paulo's Restaurante Consultoria: Empresarial
Problema Iniciativa de Melhoria Operacional (IMO)
Descri¢do: Descrigio: Disciplina/item diretiva:

1. Linha de tendéncia no Excel/ Implementagio

novo software (Teknisa)/ Novos fornecedores

2. Criar fluxograma para cada departamento com as

atribuicBes/ Criar indicadores financeiros

3. Criar indicadores e métricas de performance do

setor financeiro para avaliagdo.

4. Adotar préticas de gestdo da qualidade no

processo produtivo para evitar perdas

Pesquisar sistemas de VMI.

Resultado mensurével/ndo mensuravel:

1. Maior previsibilidade de vendas e diminuigdo nos custos

2. Criar métricas e indicadores

3. Métricas de andlise de performance, compreender o P.E. para metas futuras

4. Gestdo de qualidade no pracesso produtivo e implementagao do VMI
Onde (Where) Por que (Why) Como (How)

1. Elaboragéo de orgamento/ Pressdo inflaciondria
2. Falha na comunicacdo (Projetos)

3. Modificagdes no mercado

4. Fatores que impactam o orgamento mensal

AF1-AF6

Quant. Iniciativa(s)/disciplina:

if6

Consequéncias/impacto operacional:
1. Orcamento realizado diferente do orcamento planejado
2. Gargalos no processo
3. Aumento do orgamento causando um déficit financeiro
4, Empecilho no orgamento e prejuizo no estoque

0 que fazer (What) Quem (Who)

Quando (When) Quanto Custa (How Much)

1. Andlise Mensal

g 1. Criando métricas
2. 1vez, Revisdo se

1. Projego/ Aumento de

1. Linha de Tendéncia
2. Fluxograma/ Ind. fin.
3. Ponto de Equilibrio
4. Gestdo de qualidade

1. Dep. Financeiro
2. Analista do Dep. Fin.
3. Dep. Financeiro
4. Dep. Financeiro

necessario

3. Acompanhamento
mensal

4. Acompanhamento
mensal

1. Excel/ Software
2. Canva

3. Sistema

4. Sisterna de VM

vendas

2. Comunicagdoclarae

concisa
3. Para
4, Evita

analisar metas futuras
rperdas

2. Definindo a rotina
3. Andlise de
performance

4. Adotando praticas
de gestdo

1. RS 0,00; algumas horas
2. R$0,00; algumas horas
3. R$0,00; algumas horas
4. RS 0,00; algumas horas
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3.3 Administragdo De Servigos (As) principal diferencia¢éo seria a variedade e cardapio es-
pecializado tanto no quilo quanto ade cartee pizza

AS1. Séo realizadas pesquisas de satisfacéo atendendo pessoas seletivas e pessoas sem restrigdes

com os clientes? O que é feito com o relatério ao mesmo tempo.

baseado na pesquisa de satisfagdo?

Sim, é realizada pesquisa de satisfacdo com os AS5. Se ha manuais, checklists e “ cha técnica
clientes. Analisa semanalmente e traca planos de a¢cdesdos procedimentos e processos da empresa?
com base nas criticas e sugestdes de clientes. Iniciaram Possuem manuais, checklists e “cha técnica dos
fazendo a pesquisa via QR Code para delivery e saldo, procedimentos e processos da empresa, entretanto
mas recentemente notou-se uma perda nesse feedba- ha uma possibilidade de melhoria visto que o servigo

ck por falta do folder que leva 0 QR Code aos clientes nutricional prestado na parte documental seja consi-

do disk. derado um pouco ine“ciente e desatualizado.

AS2. Existe alguma sazonalidade no mercado AS6. Qual o método de escolha e avaliagdo

do cliente? A sazonalidade impacta no seu ne- dos fornecedores?

gobcio? Quais sdo 0s meses mais criticos? O método para ser realizada a avaliagcdo dos for-

Sim, ha uma sazonalidade. Por estar localizado em necedores sé&o basicamente estabelecidos em relagéo
uma regido litordnea a sazonalidade basicamente estaa qualidade e prego e ser uma empresa devidamente
concentrada nos periodos de férias, “m de ano e meio regulamentada/estruturada para poder atender bem
de ano tem um aumento consideravel no movimen- no fornecimento até por conta de ser um grande vo-
to. Os meses com maiores movimentos sdo Julho, lume.

Dezembro, Janeiro e Fevereiro. Os piores meses de
Agosto e inicio de Setembro. De acordo com o que

foi a“rmado anteriormente, essa ilustracdo pode ser
demonstrada conforme o gra“co a seguir:

Movimentagao

Alto
Médio

Baixo

AS3. Vocé faz atendimento delivery? E quais
os desa“os no atendimento delivery?

Sim, realiza atendimento delivery. Os desa“os basi-
camente sdo o tempo envolvido na prestagéo de ser-
vico, permanecer a mesma qualidade do momento em
que o prato “ca pronto até a hora de chegar ao clien-
te. Em contrapartida h4 uma vasta experiéncia nesse
mercado de entrega de refei¢des.

AS4. Esta empresa possui diferenciacdo de
servico perante 0s concorrentes? Essa diferen-
ciac@o garante vantagem competitiva?

Possuem alguns diferenciais, por exemplo os con-
correntes ao redor ndo possuem tanta variedade de
frutos do mar com camaréo, a vasta gama de varie-
dade estrutura em termos de espago e cardapio mais
completo com pratos & cartepizzas hamburguer. A
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Empresa:

Paulo's Restaurante

Consultoria:

BGKM Consultoria
Empresarial

Problema

Iniciativa de Melhoria Operacional (IMO)

Descricdo:

Descrigdo:

Disciplina/item diretiva:

1. Adevolugo do feedback por parte do cliente diminuiu

2. Adiminuigdo de clientela em alguns meses devide baixa temporada
3. Manter a qualidade do prato que serd entregue ne delivery

4, Diferenciagdo no servico

5. Servico nutricional desatualizado

6. Método de avaliagdo na escelha do fornecedor

1. Incentivar o cliente a responder o QR code
2. Criagdo de propagandas vantajosas nos meses de

baixatemporada

3, Fazer um benchmarking identificando melhorias
4, Programa de fidelizagdo, embalagens e cupons de

descontos

5, Melhorar e fazer registros de mensuragdo

nutricional

6. Inserir uma tabela com pontuacBes para

fornecedor

AS1-ASE

Quant, Iniciativa(s)/disciplina:

6/6

Consequéncias/impacto operacional:

Resultado mensuravel/n3o mensuravel:

1. Falta de métrica para encontrar falhas e efetuar melhorias

1. Possibilidade de evitar gargalos e atuar na melhoria do servigo ocasionando retengdo dos clientes

2. Baixa no lucro podendo ocasionar perdas

3. Entregar Um prato que diverge do que foi comprado

4. Abertura para o concorrente e assim causar a perda de clientes
5. Documento com o nutricional desatualizado e sem inovagdes
6. Poucas métricas para a escolha do fornecedor

2, Aumento do lucro e do movimento

3. Maior qualidade e menor tempo de produgdo e entrega, buscando assim, satisfazer o cliente e cativa-lo

4. Aumento de clientes fidelizados e Possibilidade de novos clientes
5. AtualizagBes no carddpio e documentos nutricionais atualizados
6. Assegurar de que o fornecedor cumpre todos os requisitos e facilitar a tomada de decisdo

0 que fazer (What) Quem (Who) Quando (When) Onde (Where) Por que (Why) Como (How) Quanto Custa (How Much)
1. Colocar QR code nas : Atra\{eﬁ de
mesas LU 1. Reter clientes e fazer formuldrios
- mavez 1. Naempresa melhorias 2. Utilizando as redes e | 1. R$ 0,00; algumas horas
2. Propagandas e . 2. baixa temporada " : - . o .
. 5 1. Responsavel pelo setor 2. Online e meios 2. Aumento de publico e lucro | tréfego pago 2. Minimo de 40 reais podendo
divulgacdo ) 3. Uma vez, com N ) - " -
. 2, Marketing . N diversos dedivulgagdo | 3. Redugdo detempoe 3. Mapeando etapas | variar conforme a propaganda
3. Benchimarking 3. Dono e/ou gerente possivels atualizagdies, 3. Reunides presenciais | aumento de qualidade do processo 3. RS 0,00; algumas horas
4. Fidelizago, ] g 4. Constantemente i P g P -R>0,00;alg

embalagens e cupons
5. Atualizar servigo
nutricional

6. Tabela classificatdria
£om pontuagao

4, Setor Responsavel
5. Nutricionista
6. Setor Responsavel

5. Uma vez, com
possiveis atualizagdes
6. Uma vez, com
possiveis atualizagdes

ouonline

4. Na empresa e online
5. Na empresa

6. Na empresa e online

4, R$0,00; buscando novas
atualizages

5.R$0,00

6. R$ 0,00; algumas horas

4, Diferenciando o
servico prestado

5. Através de uma
nutricionista

6. Pesquisa constante
e planilha

4. Reter cliente e trazer novos
5. Buscar inovagies e mantera
qualidade

6. Assegurar métricas boas e
facilitar a tomada de decisao

3.4 Administracdo Mercadolégica (Am)

AM1. Quais meios sdo utilizados para a reali-
zacao do marketing da empresa? O marketing
aplicado é e“caz e traz retorno?

Basicamente a parte de marketing é realizada atra- AM4. Como a marca € vista pelo seu cliente?

vés das redes sociais, divulgacdo em radios. Ja utiliza-

ram varios meios comausdoqmpan”eto em rua, bike

de som. Poderiamos focar em melhorar o ponto de
divulgacdo e seu retorno e“caz, além de lancar pro-
mocdes, campanhas.

AM2. O diferencial apresentado em Adminis-
tracdo de Servigos é capaz de reter 0s novos

clientes?

Acho que é capaz de reter, pois sdo diferenciais for-
tes que fazem ter uma “delizagdo do cliente, mas claro
que € algo que precisa sempre ser revisto e nao séo coi-
sas tao dificeis de copiar e replicar em outros lugares.

AM3. A empresa revisa os 4P 's de marketing?

A empresa ndo revisa. Promocgao faz pouquissimas,
ndo ha acdes de “delizacédo de clientes sdo pontos
para melhorar.

Os clientes respeitam a marca Paulo 's, a tradigdo
e € associado a tudo que remete a marca como qua-
lidade, variedade, compromisso com o cliente e acre-
dita ser uma marca respeitada e a marca ter um certo
peso. A marca possui uma boa reputagéo.

AM5. A empresa tem alguma estratégia de “ -
delizacdo do cliente? Se ndo, como podemos
implementar?

Fidelizacdo de clientes sdo pontos para melhorar.
Implantar um programa de “delizacdo internamente
gue pode ser vinculado a frequéncia do cliente no res-
taurante podendo ser trocada por desconto ou por
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brindes. Um exemplo disto foi que na compra de 10 cancelamentos, vendasezdbackslas entregas etc.
pizzas e ganhe uma pizza doce. Utilizando estratégiasO resultado doGoogle Ads trafego pago ha uma

que ja funcionam no mercado hoje em dia. agéncia contratada pelo restaurante que presta ser-
Vvico para o restaurante o que temos de pesquisa de
clientes muita gente quanto do saldo como do delivery
alegam ter conhecido o Paulo's p8laogle isso nos
mostra que as campanhas realizadas pela agéncia mos-
tram retorno. Cerca de 70% dos clientes mostram que
interagem pel@&oogle

AMB. E feita as consultas e relatorios através
dos resultados do Google Ads, trafego pago e
marketplace?
Marketplaceoderia chamar doodcomo esse tipo
de plataforma acompanhando o numero de pedidos,

BGKM Consultoria
Empresarial
Iniciativa de Melhoria Operacional (IMO)
Disciplina/item diretiva:

Paulo’s Restaurante C Itoria:
Problema

Empresa:

Descrigdo:

1. Investir em ferramenta de propagagdo nas redes
sociais/aplicar método de 8 P's

2. Criar painel e indicadores para facilitar tomada
de decisdo

3. Focar nas metas da empresa e criar revisdo
continua dos 4 P's

4. Criar um painel de feedbacks classificando o
servigo através de emoji

5. Politica de Fidelizagdo com Promogdes e brindes

Descrigdo:

1. Baixa aplicacdo e eficiéncia do marketing

2. Falta de indicadores para avaliar retengdo de clientes
3. Naorevisaos 4 P's
4
5

AM1-AME

Quant. Iniciativa(s)/disciplina:

. Néo ter como mensurar feedbacks dos clientes
. Fidelizagdo dos clientes

5/6

C &ncias/i operaci Resultado mensuravel/n3o mensuravel:

1. Baixa popularidade 1. Aumento de alcance nas redes e propostas de melhorias no setor

2. Baixa no numero de clientes fidelizados 2. Agilidade na tomada de decisdo e aumento de clientes fidelizados

3. Suscetivel a falhas 3. Aumento de melhorias com foco em bater metas

4, Sem métricas suficiente para mensurar a satisfagdo do cliente 4, Através das métricas fazer melhorias e promog¢es que agrade e cative nosso cliente

5. Baixa no numero de clientes fidelizados 5. Atrair e reter novos clientes

0O que Fazer (What) Quem (Who) Quando (When) Onde (Where) Por que (Why) Como (How) Quante Custa {How Much)

1. Alcangar mais pessoas 1. Fazer a marca mais
através das redes presente nas redes

1. Investir em 1. Constantemente 2. Agilidade em tomadade | sociais

ferramentas de
marketing / aplicar 8 P’s
2. Painel de indicadores

1. Resp. do marketing
2. Resp. do marketing
3. Resp. do marketing

2. Uma vez,
Consulta constante
3.Constantemente

1. Na empresa e online
2. Online
3. Na empresa

decisdes e em melhorias
3. Atingir as metas e inovar
propondo melhorias

4. Classificar gualidade do

2. Através de
formularios e planilhas
3. Reunies e
consultando os painéis
4. Formuldrios online

1. R$ 500,00;

2. R$ 0,00; ndo mais de 1hr
3. R$ 0,00; exercicio continuo
4. R$ 0,00; algumas horas

4. Resp. do marketing e 4, Online
3. Revisdo dos 4P’s serviczs 8 4. Uma vez, & Nowrestaurantase
4. Painel de feedbacks 2 Consulta constante e

S. Resp. de marketing online

5. Politica de fidelizagdo 5. Constantemente

servigo

5. Aumento de clientes
fidelizados e com consumo
constante

5. R$ 0,00; algumas horas
5. Cartdo fidelidade,
promogdes exclusivas
e brindes

3.5 Administracao de Operacdes (AO)

AO1. Quais processos sao utilizados para
manter a qualidade do produto ofertado?

1° Controle rigido matéria-prima/ fornecedores
no restaurante; 2° Padroniza¢do na hora de comprar,
receber e armazenar mercadoria h4 um cuidado muito
grande com os insumos que sao utilizados; 3° Apesar
de ndo ser ferozmente utilizado na pratica, mas exis-
tem “chas técnicas e todo controle da parte nutricional
que no dia a dia é colocado em pratica na operacao/
cozinha. Acredito que esses sejam 0s principais pon-
tos que é o controle dos insumos que sao usados para
fazer os alimentos e na parte da producédo ha uma pa-
dronizacao para quando o cliente vir ao restaurante ter
uma experiéncia padronizada, sabendo o que vai en-
contrar. (Ex.McDonald'socé pede o lanche sabendo
como sera o sabor e qualidade por conta do padréo)
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AO2. E realizado algum parametro para ob-
ter um Takt time para servir os clientes? Esse
tempo é o ideal em relacéo ao concorrente?

N&o h& um parémetro especi“co quanto ao tempo
de atendimento, isso ocorre mais no feeling, ndo ha
um indicador especi“co. Sabe-se que no padrdo no
geral o tempo médio para que suco ou uma bebida
geral chegue até a mesa é de 07 minutos. O restauran-
te alega que o tempo de servir a bebida costuma ir ao

cliente antes do padréo geral.

AO3. As politicas sanitarias sao atendidas con-
forme a legislagao?

Sim, tem um acompanhamento de assessoria nutri-
cional e padréo maximo de atendimento de legislagao,
cuidados en“m rigidos.

AO4. Quais os desa“ os da gestéo de estoque?
Essa € uma questdo interessante e diria que é o au-
togiro dos produtos (durabilidade) e estrutura fisica,



porque para termos controle de estoque é necesséario AOG6. Quais fatores sédo levados em considera-

um controle de acesso e para isso precisa ter travas e ¢ao para um bom gerenciamento do estoque,
pessoas capacitadas e responsaveis por manter aquelevisto que se refere a produtos pereciveis?

estoque controlado a partir do momento em que néo Basicamente € uma boa organizagdo do estoque,
h& espacos con“nados para receber as mercadorias e alto giro de estoque (média 07 a 12 dias) de facil
armazena-las “ca dificil esse controle de estoque. Es- acompanhamento e supervisdo com a organizagdo em

ses sdo os principais desa“os. sinaleiro que consiste em sinal verde acima de 90 dias

para vencer, amarelo até 60 dias para vencer e verme-
AO5. Qual a area da cozinha possui mais im- Iho até 30 dias para vencer onde precisa de uma maior
pacto na produtividade? atencao.

Acredita-se que a area do pré-preparo e preparo
seja 0 que tenha maior impacto, pois se la eles ndo se
preparem muito bemnfise en plaf@&o ha produtivi-
dade e isso impacta no tempo.

BGKM Consultoria
Empresa: Paulo’s Restaurante Consultoria: Empresarial
Problema Iniciativa de Melhoria Operacional (IMO)
Descrico: Descricdo: Disciplina/item diretiva:
1. Falta de consultas nas fichas técnicas e melhorias no processo de 1. Mensurar padrges de manipulagio
manipulagdo de alimentos 2. Mapear os produtos que levam mais tempo para AOL-A06
2. Gestdo do tempo de reabastecimento das gondolas preparacdo
3. Melhor conscientizacdo e visibilidade a respeito da legislagdo sanitaria | 3. Deixar cartilha dos procedimentos visivel para Quant, nicativa(s)/disciplina:
4. Autogiro dos produtos (durabilidade) e estrutura fisica consulta
5. Sazonalidade no Pré-preparo e na cozinha 4. Implantar um sistema informatizado de estoque
5. Padronizacdo do servigo, gestdo do processoe de 5/6
qualidade
Consequéncias/impacto operacional: Resultado mensuravel/ndo mensurével:
1. Identificagdo de possiveis perdas de qualidade durante a produgdo e melhorar atuando da melhor
1. Perda de qualidade dos produtos. forma em prol da qualidade, sabor e seguranca
2. Gondolas vazias podem causar fila e clientes insatisfeitos 2. Agilidade no atendimento e satisfacio do cliente
3. Aumento da possibilidade de erros devido falta de informagdo 3, Funciondrios conscientizados e Padronizados minimiza erros
4. Perda, desperdicios e custos elevados 4, Explorar a0 méximo o estoque minimizando custos, perdas e desperdicios

5. Geraimpacto na produtividade atrasando o processo de produgdo | 5, Ganho de tempo e organizagdo, promovendo mais qualidade em menos tempo

0 que fazer (What) Quem (Who) Quando (When) Onde (Where) Por que (Why) Como (How) Quanto Custa (How Much)
L Pa'dmesude ) 1. Fichas e padrées
manipulacio 1, Uma vez, com 1. Para prevenir perda de 2 Especiicandoe
2. Analisar tempo de - possivels atualizagdes ) qualidade alimentos ! . | 1.RS0,00; algumas horas
produgdo L Besp.Mitciril 2. Uma vez, com 1. N il 2, Otimizar tempo AREG 2.RS$0,00; algumas horas

2. Resp. corinha 2. Na cozinha 3. Conscientizagioe 3 Cartlha disoriel | | RS 0,00; algurmas horas

3, Cartilha dos possiveis atualizagdes

——— 3. Resp. Nutricional 3 Umaver 3. Norestaurante padronizacio para consulta 4, Apartir de R$ 100,00;

4, Sistema informatizado " Géstordeestoque ¢ 4uma vez, com 4. Noestoque do 4, Reduzir custos, perdas e :oz.mme ey 5. O valor varia de acordo com
de estoque it possiveis atualizagdes e desperdicios - |stemasgp o4 0 treinamento e o tamanho

5. Treinamentos para o ys/uggrente 5. Uma vez, com Al e 5. Obtertempoe zﬁ':rt;r;tes( P equipe

padronizado, gestdo de possiveis atualizades organizagdo 5 Através de

processos e qualidade -
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TC SANTOS

3.6. Administragao Estratégica (AE)

AE1. Quais estratégias competitivas a empre-
sa possui? Dentre as estratégias, quais meto-
dologias sao utilizadas?

A variedade do cardapio traz diversas opgOes
para o cliente (almogco por quilo, pizzas, sorvete,
marmite a variedade do almoco por quilo. Varie-
dade do cardapio (diversas opc¢des), frutos do mar.
Varias empresas dentro de uma s6. Produgéo propria
em varios itens ganhando margem em varios itens,

sorvete, pizza etc. S&o muitas linhas de producao que

garantem competitividade na frente dos concorren-
tes.

AE2. A empresa possui parcerias com seus
fornecedores?
Tem algumas parcerias, mas nada muito certo.

AES3. Quais sdo os pontos fortes e fracos da
organizacdo?

Pontos Fortes: Alta qualidade; Variedade de Pratos;
Estabilidade do "uxo de vendas; baixo impacto de sa-
zonalidade nas vendas; Espaco e estrutura do ponto;
Localizagédo; Rankeamento no Ifood como Super Res-
taurante (consultoria exclusiva); Operacdo de Forne-
cimento de Marmitas para empresas PJ fora do ponto
de venda

Pontos Fracos: Operacdo Complexa o que di“culta
a replicagdo e expansdo do negocio; Falta de progra-
ma de “delizacdo de clientes; Marca néo registrada;
Inexisténcia de plano de carreira estruturado; Falta de
estacionamento; Alto Turnover

AEA4. Os resultados que sua empresa vem ob-
tendo no mercado estdo alinhados com o pla-
nejamento estratégico?

Resultando estdo sendo atingidos. N&o tinha um
planejamento estratégico muito especi“co, desde
quando comegou O restaurante e com o passar do
tempo foi se implementando indicadores de hoje tem
se observado melhor e atualmente esta atingindo os
resultados.

AES5. Qual a quantidade de visitantes vocé tem
por dia, semana, més.

Ainda ndo tem métrica su“ciente, o sistema esta
em fase de teste.

28 ESTUDOS E NEGOCIOS
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AE6. A empresa possui reservas emergen-

ciais?

Idealmente sim, mas no momento esta com o caixa
baixo visto as Ultimas inovagdes e investimentos reali-
zados. No momento, trabalha no limite do ponto de

vista do caixa.

AE7. De acordo com o ESG, como funcionam

as questdes ambientais da empresa?

Existe visdo e praticas relacionadas a sustentabilida-
de; Coleta de lixo seletivo; Coleta de 6leo e descarte
correto; Reciclagem (utilizando a praticas dos 3Rs);
Parte organica (implementando o programa de com-
posteira, horta prépria); Energia verde (parceria com
a Raizen fazenda de energia); Foco no selo verde (pri-
meiro restaurante do Guaruja) e projeto relacionado

a captacao agua da chuva; Coleta de latinha para ven-
da (venda realizada em depdsitos autorizados); Baixa
producdo de lixo residual (descarte correto PGRS
com relacdo detalhada sobre a quantidade de lixo
descartado na coleta municipal); Programa Alimento
Seguro (conseguiu 95%).
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CONTABEIS

Autora: Isabella Eliza
Orientador: Prof. Dr. Marcelo Rabelo Henrique, Docente do curso de Ciéncias Contabeis da Strong Business Sch

33

N° 36/ 2024



TCC

34
N° 36/ 2024



35

N° 36/ 2024



TCC

36

N° 36/ 2024



37

N° 36/ 2024



TCC

38

N° 36/ 2024



39

N° 36/ 2024



TCC

40
N° 36/ 2024



41

N° 36/ 2024



TCC

42
N° 36/ 2024



TC C PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Autores: Gabriela Marca Modesto, Mariana Canato, Matheus de Lima Carvalho, Matheus Eduardo da Silva, Nicole da Sil
Orientadores: Prof. Dr. Edson de Paiva Dias e Profa. Ma. Elaine Chovich, docentes do curso de Publicidade e Pro
ganda da Strong Business School.
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MONO oo
ECONOMIA

Autora: Maria Eduarda Barsaneli de Souza.

Orientador: Prof. Dr. Raphael Bicudo, Docente do curso de Economia da Strong Business School.
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G N GESTAO DE
NI=(eleI&[OISIl \/0(lulo Internacional - LISBOA 2023

Autora: Liliane Morais Ramos.

Orientador: Prof. Dr. Marco Tulio Fundao Zanini - Coordenador dos Médulos Internacionais FGV.
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Interpretagdo do grco: se o Brasil maximizasse a adogao de IA entre agosto agora e 2030, o pais cresceria 1,6 vezes mais rapido
no cenario mais conservador, e 2,4 no cendrio mais otimista.
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Quemp::

e ganhe

indjca¥ag

O indicador ganha
um Voucher valido
em mais de 150 lojas.
O indicado ganha
um Kit Strong.

Vocé indica alguém.

Essa pessoa se torna
aluno(a).

Voceés dois
sao premiados.

@strongbusinessschool

@strongconveniadafgv w Strong ALLINDO INDICR
strong.com.br/indique sanessood— [FLLINE STRINEG




Autores: Gabriela Figueiredo Xavier de Oliveira Alves Joaquim, Giovanna Magalhdes Latrova, Livia Cammarosano
e Prof. Dr. Renato Marcio dos Santos, Docente da Strong Business School.
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I C INICIACAO
CIENTIFICA

Autora: Camila Magalh&es.
Orientadora: Profa. Dra. Danielle Guglieri Lima - Docente da Strong Business School
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DIREITO -

Autor: Prof. Me Marco Antonio Frabeticente na Strong Business School.
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ARTIGO

Autores: Prof. Ph.D Pedro Carvalho de Mello e Prof. Ph.D Claudio Roberto Contador, pesquisadores do Nucleo
Pesquisa Strong Business School.
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ARTIGO

TEMAS Natu re za Eco nébmica P oE micas Existentes

ECQON OMC 0OS

Risco Moral O risco noral no setor Pnanceiro aparece | a) Por exemplo, caso 0 governo,
em situas>es em que existe um incentivo | tentando proteger 0s pequenos

paa n<o revelar uma informae<o
relevante, ou em situa»es em que se
tenha incentivos para agir numa maneira
que cria benefcios
detrimento de um bem comum.

pessoais em

depositantes, oferece garantias de
pagamento se o banco tiver problemas,
0 peeblco vai perder o incentivo de ser
vigilante, e os operadores do banco v<o
ser tentados a fazerem mas operases
de alto ri sco ealta rentabilidade;

b) Outro exemplo, o governo utilizar
bancos governamentas para conceder
emprZstimos segundo cri tZrios
pol'ti cos @ invZs de tZcnicos;

Regulacdo do
Setor
Financeir o

O risco noral n<«o pode ser eliminado,

mas pode se nin imizado por meio da

regulas<o.

Por exemplo, o Acordo da BasilZia
criou diversos padr>e s ogeracionais, e
listou diversas Best practices” como
recomendiveis;

Criou requisitos de capital,
aumentando o capital dos bancos e a
participas<o dos s—cios no capital,par a
reduzir o risco moral e ameast-los com
perdas Pnanceiras pessoais ca&s0 0
banco sofra perdas;

Criou priticas de acompanhamento e
avalia«<0 da gst<o de risco;

Criou metas e padnes o]
transparencia e dvulgasco de
informasses;

Politica
Cambial

Qual o n'vel ideal da taxa de c%ombio?

Como evitar demasiada aprecias«o, ou
demasiada depreciaso?

Alguns economistas defendem uma
pol'ticad e Butwas«o da taxa de c%ombio.
Outros eonomistas defendem
modalidades de taxasde c%ombio bxas,
tais como a dolarizaso ou Ocurrency
boards”. Existe a preocupaso
suplementar com a manutenso da
disciplina monetfria e de evita
excessiva vol dilidade do c%ombio.

Contr oles de
Capital

A liberdade de movimentaeo de @pital

entre pa’ses traz cusios e benef'cios.
enfatizam  os
benef'cios, tais como maiores inlRuxos de

Alguns  economistas

capital e maior ebciencia na aplicas«o

Pnanceira em investimentos derecendo

maior retorno. Outros econ omistas

enfatizam os custos, principalmente sob a

forma de perda de controle da pol'tica

econ™mica eo p erigo de grandes sa'dal

scebitagde ¢ apital.

Existe um grande debate sobre as
v antagns e desvantagens do governo
imp or controles de entrada e de prazos
m’nimos de pemanencia do capital
externo no pa’s, e sobre a tributas<o do
RBuxo estrangeiro de capital para
investiment osem portf—lio.
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Objetivos da Politica
Doméstica

Principais instr me to semp obma s

Aumenta ra
consisténcia das
politicas econdmicas

caso acrise bnanceira seja causada por excessiva crias<o monetiria, causada
por Pnanciamento via monetizas«o do dZPcit oreamenttrio, procurar cortar
gastos e/ou aumentar receitas governamentais para eliminar o dZbcit;
entretanto, os altos uros resultantes, e a recess<«o da economia ir<o provocar
protestos populares e resistencias pol'ticas;

Existem Qrade-o s”, como por exemplo adotar um regime RButuante de
c%omhbd p ara evitar o problema de reservas. Nesse caso, como evitar que o
c%ombio depreciad ca use inf3a«o?

Evitar a fuga de
capitais

Caso o contexto em que ocorre a fuga de capd $ seja o de estabilidade
econ™mica e decre dibilidade das pol'ticas macroecon™micas do pa’s
sofrendo acri se, podem ocorrer diversos cenrios, dependendo do rumo das
expectativas;

Por exemplo, aumentar taxa de juros, cortar gastos governamentais, venda
de reservas etc., pode ser um caminho de restaurar acre dibilidade, mas pode
causa re cess<o;

Assim, existe uma grande limitas<o para o o ¢ poltica Pscal ou
monettria quando existe um componente internacional n a crise
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E NCONSULTORIA
ESTRATEGICA DE NEGOCIO

Autores: Amanda Boccia Silva, Maria Regina Alves dos Santos, Nilton Menino de Moraes, Solamita Silva Nascime
e Victor Giraldo Mencarelli.
Orientador: Prof. Esp. Valmir Aparecido Conde, Docente do curso de Administracdo da Strong Business School.
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DICA =
ESPECIALISTA

Autora: Cibele Marques de Souza - Profa. especialista em Neuromarketing, Design Thinking e desenvolvimento
novos produtos.
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NORMAS PARA
APRESENTACAO DE ARTIGOS

> Publicacao de artigos sobre administragao, eco-

nomia, contabilidade, publicidade e propaganda

e areas a“ns.

> Os artigos assinados sdo de responsabilidade
exclusiva do(s) autor(es).

> Os artigos deverdo ser encaminhados para a
Coordenacao Editorial com as seguintes especi-

“ cagdes:

Formatacéo:
> Folha: A4 (29,7 x 21 cm)
> Editor de texto: Word.

Margens:

> Superior: 3 cm;
> |nferior: 2 cm;

> Esquerda: 3 cm;
> Direita: 2 cm.

Fonte:
> Times New Roman ou Arial, tamanho 12.

Paragrafo:
> Espagcamento entre linhas: 1,5; alinhamento justi“cado;
recuo especial da primeira linha: 1,25.

Texto: a primeira pagina do artigo deve conter:

> Titulo em mailsculas e negrito;

> Nome completo do(s) autor(es);

> Nome completo do(s) orientador(es), se houver;

> Resumo em portugués, com cerca de 100 a 250 palavras,
em Unico paragrafo, justi“‘cado, contendo campo de estudo,

objetivo, método, resultado e conclusdes;

> Até cinco palavras-chave, alinhamento a esquerda, em por-
tugués;

> Em seguida, deve ser iniciado o texto do artigo.

Referéncias:

> Apenas as citadas no texto. As referéncias completas deve-
réo ser apresentadas em ordem alfabética no “nal do texto,
de acordo com as normas da ABNT (NBR-6023).

Outras normas para consulta: ABNT (NBR 6028, NBR
10520), IBGE (Normas de Apresentagao Tabular) e o Manual
de Normalizagdo de Trabalhos Académicos em:
http://www.esags.edu.br/biblioteca

HlN\ ORMAS

Alguns exemplos:

Livro

Até 3 autores:

ROBBINS, Stephen P.; JUDGE, Timothy A.; SOBRAL, Filipe.
Comportamento organizacional: teoria e pratica no con-
texto brasileiro. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson, 2011.

Mais de 3 autores indica-se o primeiro, acrescentando-
se a expressao et al.:

ROSS, Stephen A. et Bundamentos de administracao
financeira. 9. ed. Porto Alegre: AMGH, 2013.

Capitulo de livro:

RODRIGUES, Sandro. Ontologia existencial e “loso“a da
existéncia. In: ROVIGHI, So“a Varttistoria da filosofia
contemporanea: do século XIX & neoescolastica. Tradugao
por Ana Pareschi Capovilla. Sdo Paulo: Loyola, 1999. cap. 15,
p. 397-412.

Artigo de revista:

VALE, G. M. V.; CORREA, V. S. Estrutura social e criagéo
de empresasRevista de Administracdo , S&o Paulo,

v. 50, n.4, p. 432-446, out./nov./dez. 2015. Disponivel
em: S http://200.232.30.99/busca/artigo.asp?num__
artigo=1667>. Acesso em: 30 maio 2016.

Site:
ITAU. Home page. Disponivel em: <https://www.itau.com.
br>. Acesso em: 02 abr. 2016.

CALEIRO, J. EUA, China e Alemanha precisam consu-
mir pelo resto do mundo. Exame, 20 maio 2016. Disponivel
em: <http://exame.abril.com.br/economia/noticias/eua-
-china-e-alemanha-precisam-consumir-o-resto-do-mundo>.
Acesso em: 29 maio 2016.

Trabalho académico:

PAULETTE, Walteffeoria dos caracteres para grupos

“nitos. 1992. 126 f. Dissertacdo (Mestrado em Matematica)-
Pontificia Universidade Catdlica de Séo Paulo, Sdo Paulo, 1992.

Figuras, gréficos e tabelas:

> Devem apresentar titulo na parte superior e fonte na parte
inferior.

> A fonte deve constar na lista de referéncia.

Envio via e-mail para:
Endereco: estudosenegocios@esags.edu.br
Identi“car no assunto: Revista STRONG ESAGS.
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